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Abstract

Climate change is a global threat to human and animals’ well-being on Earth. The threat of climate
change has been known for over 30 years and it is now a fact that humans are the main contributing
factor to it. Despite this, in 2022 it is no longer an abstract phenomenon, but our reality. One of the
reasons why so little has been done to save the environment is people’s lack of or insufficient
knowledge about the issue. Environmental communication is, therefore, crucial to educate people and
raise people’s awareness about climate change and its consequences. It is therefore of interest to study
the means used for environmental communication and its importance in awareness raising.

This study focuses on the case of Wildlife World Fund’s campaign Earth Hour in Sweden as one of
the means of environmental communication. This study aims to understand the ambitions of the
campaign, its structure, and its significance for raising environmental awareness. The study was
conducted through document research, interviews with WWF employees and secondary data analysis
of surveys.

The results show that the Swedish Earth Hour campaign has quickly evolved from being more than a
symbolic act. It aims at political and behavioural change for a more environmental society and
lifestyle. Furthermore, the results of the survey analysis indicate that the campaign makes people
willing to behave environment-friendly, however, the analysed data is not sufficient to identify if the
campaign indeed contributes to make people change their behaviour.

Populadrvetenskaplig sammanfattning

Klimatforandringarna &r ett globalt hot mot méanniskors och djurs valbefinnande pa jorden. Hotet om
klimatforandringar har varit kant i 6ver 30 ar, och i cirka 10 ar har det varit ett faktum att manniskan ar
den framsta bidragande faktorn till det. Trots detta ar klimatférandringarna ar 2022 inte langre ett
abstrakt fenomen, utan var verklighet. En av anledningarna till att sa lite har gjorts for att radda miljén
ar manniskors otillrackliga kunskap om fragan. FN har flera ganger framhallit, att lara sig att forsta
problemet, &r ett viktigt steg mot att 16sa det. Miljokommunikation ar darfor avgérande for att utbilda
manniskor och 6ka manniskors medvetenhet om klimatférandringar och dess konsekvenser. Bade
statliga och icke-statliga organisationer arbetar med miljokommunikation som ett av medlen for att
forebygga de katastrofala konsekvenserna av klimatférandringarna. Det &r darfér av intresse att
studera olika satt och metoder for miljokommunikation och dess betydelse for att Oka
miljomedvetenheten.

Denna studie fokuserar pa fallet med Varldsnaturfondens (WWF) kampanj Earth Hour i Sverige som
ett sétt for miljokommunikation. Syftet med denna studie &r att fordjupa forstaelsen av Earth Hour som
kampanj, dess uppbyggnad och framfor allt betydelsen den har i att kommunicera klimatfragor. Detta
gors genom en fallstudie av den svenska Earth Hour-kampanjen. Fallstudien genomfors med hjalp av
tre typer av analyser baserade pa dokument, intervjuer respektive sekundardata. Studien tar teoretiskt
avstamp i framst kommunikationsforskarens J. Robert Cox teorier om miljokommunikation. En
dokumentanalys utav Varldsnaturfondens webbsida om Earth Hour, pressmeddelanden och
Varldsnaturfondens sammanfattningar av Kantar-SIFO:s undersdkningar genomférdes forst i syfte att
skapa en o&vergripande forstaelse for den svenska kampanjens utveckling och syfte. Sedan
genomfordes intervjuer med WWF:s anstéllda och fragor om kampanjens uppbyggnad besvarades och
analyserades. Slutligen genomfordes en dataanalys utav Kantar-SIFO:s data om svenska allménhetens
deltagande i kampanjen och om dess betydelse i kommunikationen av klimatrelaterade fragor.
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Resultaten visar att den svenska Earth Hour-kampanjen snabbt har utvecklats fran bara en symbolisk
handling, till en kampanj med ambitioner att paverka politiken och manniskornas beteende.
Kampanjens syfte ar att fa igenom politisk forandring likasa beteendeférandring hos allmanheten for
att uppna sitt ultimata mal — att manniskor och djur ska leva i harmoni med naturen. Vidare &r
kampanjens uppbyggnad val dverensstammande med hur en miljopaverkanskampanj ska se ut enligt
miljo och kommunikations forskare, da den syftar till att paverka yttre faktorer (naturen,
omgivningen). Samtidigt inkluderar kampanjen ocksa syftet att paverka inre faktorer (manniskornas
beteende) vilket ar vanligt for informationskampanjer och marknadsforingskampanjer. Saledes ar
Earth Hour mer &n en typisk paverkanskampanj. Kampanjens vélgenomtankta strategi och
kommunikation har mojliggjort for stor varumérkeskdnnedom bland den svenska befolkningen.
Slutligen visar resultaten att manniskor pastar sig villiga att andra sitt beteende till ett mer miljovanligt
tack vare kampanjen, men den analyserade datan &r inte tillracklig for att kunna identifiera om de
faktiskt gor det. Saledes ar det svart att veta vilken konkret betydelse Earth Hour har i
kommunikationen av klimatfragor. Fler studier lar behovas, dar framfor allt matningar bland
allménheten genomfors géllande hur stor andel faktiskt borjade med klimatsmarta vanor efter
kampanijen.
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1. Inledning:

”[...] Our ability to avoid the worst effects of climate change will depend on how seriously we take
it.” (Boyce & Lewis 2009, s.3).

Sedan IPCC sléppte sin forsta rapport 1990 har det varit vetenskapligt klargjort att klimatforandringar
existerar och utgor ett hot mot manskligheten. Forskare var tydliga med att nagot behover goras och
att Iésningar finns (Boyce & Lewis s.4).

Det har gatt 32 ar sedan den forsta rapporten publicerades och det rader inte langre ndgon tvekan om
att jordens klimat blir allt varmare och att anledningen till detta & mansklig aktivitet (IPCC 2021).
Under dessa 32 ar har flera andra IPCC rapporter publicerats som varje gang haft alltmer alarmerande
budskap. 26 COP-moten (klimatmoten pa hogsta niva) har hallits och stora klimatavtal som Kyoto-
och Parisavtalen har skrivits pa av varldens ledare (UNFCCC, u.a).

Trots det, ar 2022 ar klimatférandringar inte bara vetenskapliga utrakningar utan var verklighet.
Klimatférandringar har lett till att Sveriges miljominister har erként en akut klimatkris (Jarkstig,
2022). Klimatforandringens konsekvenser borjar redan markas tydligt i olika delar av vérlden
(Varldsnaturfonden, u. (a)). Idag pratar man inte langre om att stoppa klimatfoérandringar utan om att
dampa dess konsekvenser och anpassa samhallen for det nya klimatet (SMHI, 2021).

Att det inte sker ndgon vasentlig framgang for att I6sa klimatkrisen kan bero pa flera faktorer. Det kan
till exempel finnas skillnader i samhallet géllande synen pa klimatfragor och hur klimatproblemen
borde l6sas (Cox, 2013). Det ar dessutom ens sociala och politiska fallenheter som paverkar synen pa
klimatfragan snarare an forstaelsen av vetenskapen (Armstrong, Krasny & Schuldt, 2018, s.20). Att
prata om klimatfragor ar ocksa svart eller omo6jligt i samhallen som inte tillater en 6ppen debatt. |
samhallen med en kvavd yttrandefrihet, kan klimatfragor vara oprioriterade eller behandlas endast ur
en viss synpunkt. Det blir saledes svart for individer att bygga upp en tillracklig och objektiv
uppfattning om a@mnet (Cox, 2013). Dessutom finns kampanjer som sprider desinformation for att
motverka det miljovanliga agerandet (Armstrong, Krasny & Schuldt, 2018, s.20). Forskarnas
kommunikationssatt med torrfakta i form av siffror och vetenskapliga rapporter verkar inte heller ge
nagon storre effekt pad allmanheten och anvandning av “katastrofala forestillningar” av framtiden i
stéllet for torrfakta gor allmanheten mer skeptiska till budskapet. (Merkel, 2020; Cox 2013).

Klimatforandringar ar saledes ett globalt problem som maste losas pa alla nivaer. En hel del arbete &r i
gang for att bromsa in och anpassa vara samhéllen till klimatférandringarna, sasom politiska beslut,
ekonomisk omstéllning och teknisk forandring, men mycket mer behéver goras (Boyce & Lewis, s.4-
5). IPCC och UNESCO framhaver emellertid att atgarder for att stoppa klimat hotet blir betydelsefulla

forst nar s3 manga som majligt forstar vad klimatkrisen ar och hur den kan hanteras. En



kunskapshdjning kravs hos bade privatpersoner och beslutsfattare for att mer framgangsrikt hantera
klimatforandringar.  Darfor utgér kunskapsspridning en av nyckellosningarna for att minska
klimatférandringarna (Unesco.com; IPCC 2014 s. 157; 160).

Klimatkommunikation och miljo- och klimatutbildning &r tva satt for kunskapsspridning. De finns
flera organisationer som arbetar med att 6ka kunskapen kring klimatfragor, bade statliga som
Naturvardsverket, mellanstatliga och internationella som UNESCO och UNEP, och
frivilligorganisationer som Greenpeace, Naturskyddsféreningen och WWF. Alla dessa organisationer
ar viktiga aktorer i belysningen av klimatproblemen, men deras arbete skiljer sig at. Statliga
organisationernas paverkansarbete handlar om politiska beslut, regelverk och ekonomiska styrmedel.
Statliga organisationer ar menade att representera valjarnas intressen men inte samarbeta med dem.
Frivilligorganisationer ar daremot mer fokuserade pa att kommunicera och organisera allmanheten,
men ocksa genom allmanheten paverka politiska beslut (Young & Dhanda, 2013). Kampanjer namns
ofta som ett kommunikationsmedel som frivilligorganisationer anvéander sig utav. Nagra kanda
exempel pa kampanjer ir Naturskyddsforeningens “Operation Ridda Bina” som uppmirksammar
binas betydelse for vara ekosystem och syftar till att skydda vilda pollinatorer
(Naturskyddsforeningen, u.d.). Samt Greenpeace Go Beyond Oil”, som syftar till att fi foretag och
stater att fasa ut olja (Greenpeace, 2019). Daremot en utav varldens mest kdnda klimatrelaterade
kampanjer & WWF:s Earth Hour (WWF.org, (u.d)).

Earth Hour kampanjen startade i Mars 2007 av WWHF-kontoret i Sydney, Australien
(Varldsnaturfonden, u.a, (b)). | samband med publikationen av flera vetenskapliga rapporter som
informerade om klimatférandringens skrammande konsekvenser tog WWF kontoret i Sydney beslutet,
att starta en kampanj som skulle engagera australiensare i klimatfragor (Sison, 2013). For att engagera
sd manga manniskor som mojligt, var det vasentligt att géra en enkel kampanj, men for att fora fram
budskapet skulle den ocksa innehalla en symbolisk handling. Salunda uppfanns idén om att slacka
ljuset. Kampanjens budskap gick ut pa att att slicka for att uppméarksamma klimatforédndringar”, detta
forvantades visa att det finns ett kollektivt stod for klimatfragor, med fokus pa gemenskap (lbid).
Marknadsaktorer sasom foretag, hotellagare och férvaltare for anlaggningar, till exempel Sydney
Opera House, kontaktades for att stédja kampanjen. Det dr bland annat darfér nedslackning av kénda
byggnader blev en symbol och mérke for Earth Hour. Kampanjen blev en succé med 2.2 miljoner
privatpersoner och 2000 foretag som deltagare (Earth Hour.org, u.d (a)). Redan nasta ar hade
kampanjen blivit global och flera andra stader varlden dver anslot sig for att delta i kampanjen. Idag
beskrivs kampanjen som virldens storsta grésrotsrorelse for klimatet med syfte att: “Oka
medvetenheten och starta globala samtal om att skydda naturen, inte bara for att bekédmpa
klimatkrisen, utan for att sakerstalla var egen hélsa, lycka, valstand och till och med &verlevnad”
(Earth Hour.org, u.3, (b)). Under de ar som kampanjen har pagétt har den bidragit till bland annat

politiska forandringar i olika delar av varlden. I Ryssland antogs en lagstiftning om skydd mot



oljeféroreningar i havet, i Spanien, Overtalades den spanska regeringen att fasa ut fossila bréanslen och
overga till fornybar energi och medborgare i Franska Polynesien har satt press pé sina beslutsfattare att
gora 5 miljoner kvadratkilometer till ett naturskyddsomrade, allt till foljd av Earth Hour kampanjen
(Earth Hour.org, u.a, (a)). | mars 2022 fyllde kampanjen 15 ar och &r idag en kampanj som engagerar

runt 190 lander och 6,7 miljarder manniskor varlden 6ver (Véarldsnaturfonden, u.a. (b)).

Att kampanjen har en paverkan pa politisk niva framgar fran ovan. Det som daremot inte ar sa kant ar
vilken paverkan och/eller betydelse Earth Hour har inom kommunikationsomradet. | studien
Awareness days and environmental attitudes: The case of the “Earth Hour” (Kountouris, 2022) har
man forsokt svara pa fragan genom att undersoka om Earth Hour kampanjen bidrar till okad
miljomedvetenhet hos allménheten. | studien underscktes resultat fran Tyskland och Storbritannien.
Forvanansvart nog, inget direkt samband mellan Earth Hour och 6kad klimatkunskap kunde pavisas.
Kan det vara sa att Earth Hour har andra positiva konsekvenser inom kommunikationen och for
ovrigt? Bidrar kampanjen till att manniskor infér mer klimatsmarta livsstilar eller 6kar den kunskapen
kring miljofragor pa andra satt? Hur kommer det sig att kampanjen har en sa stor politisk verkan, men
anda inte bidrar till storre klimatmedvetenhet?

Givet alla dessa resultat av Earth Hour och fragor som uppkommer om kampanjens betydelse for
klimatkommunikation ar det intressant och relevant att understéka Earth Hour kampanjen som ett
fenomen. Genom en fallstudie av Earth Hour kampanjen i Sverige kan ny kunskap formuleras om
uppbyggnaden av miljokampanjer och satt att kommunicera om klimatfragor pa. Dessutom kan
studien forhoppningsvis bidra till insikter om hur nagra utav ovanndamnda samhélls- och politiska
hinder som motverkar klimatarbetet skulle kunna 6verkommas med hjalp av bra och effektiv

miljokommunikation.

1.2 Syfte och fragestallningar:

Syftet med denna studie ar att undersdka Véarldsnaturfondens kampanj Earth Hour i Sverige for att

skapa en battre forstaelse for dess satt att kommunicera klimatfragor.

Fragestallningar:

- Vilket har varit den svenska Earth Hour-kampanjens syfte och hur har kampanjen utvecklats
over tid?

- Hur &r den svenska Earth Hour-kampanjen i Sverige konkret utformad idag?

- Vilken betydelse ges Earth Hour som kampanj i Sverige, for att kommunicera klimatfragor

generellt?



2.Teori

| detta kapitel presenteras vad miljokommunikation ar och hur kampanjer &r konstruerade. Teori
avsnittet tar sin utgangspunkt i en for min studie central forskare J. Robert Cox och hans forskning om
miljokampanjens konstruktion som ar central for studien. Avsnitt om grundldaggande kommunikativa
aspekter som mal, malgrupp/publik och strategi fordjupas dessutom med stod i forskning av Robert J.
Brulle och Marianne Sison. Deras teorier bidrar med perspektiv pa hur en riktigt bra miljokampanj ska
vara utformad. Den teoretiska inramningen anvands senare i analysen for att jamféra hur val den
svenska Earth Hour kampanjen 6verensstdmmer med beskrivningen av en, enligt forskarna, lyckad
miljokampan;.

2.1 Vad ar miljokommunikation?
Ordet kommunikation kommer fran det latinska verbet communicare som betyder att dela med sig

av”. Kommunikation handlar saledes om att dela med andra — i forsta hand kunskap och erfarenheter.
(Rosengren, 2006). Det finns flera omraden inom disciplinen “kommunikation”, men for denna studie
ar det av sarskilt intresse att titta narmare pa omradet for miljokommunikation.

J. Robert Cox (2013) beskriver miljokommunikation som ett symboliskt medium som manniskor
anvander for att konstruera och definiera miljéproblem och sedan skapa lésningar utifran samhallets
respons avseende dessa miljoproblem. Miljokommunikation, i Cox definition, inkluderar; spraket,
konsten, fotografier, gatuprotester och dven vetenskapliga rapporter som tillsammans skapar en
forstaelse for miljon och orienterar oss i den. Han beskriver vidare att miljokommunikationen kan
anvandas som ett instrument for att utbilda och 16sa problem men ocksa som ett sétt att skapa en bild
av naturen och forstaelse for den och naturens nyckfullhet (Cox, 2013). Cox beskriver naturen som
“tyst”, alltsa inte kapabel att tala for sig sjdlv. Det &r darfor ménniskor ger naturen en mening och
varde, genom kommunikation och handlingar. Miljéproblem borjar ses som aktuella férst néar dessa
miljoproblem hotar nagot av véarde for manniskorna — d& borjar de “tala for naturen”.
Miljokommunikationsproblemet enligt Cox handlar saledes om hur man ger naturen mening och far

ménniskor att vardesatta olika miljéproblem. (Cox, 2013)

2.2 Kampanjer och dess struktur

Det finns flera studieomraden for miljokommunikation, varav ett ar kampanjer (Cox, 2013). Da detta
arbete ar en fallstudie av en kampanj, ar det av relevans att presentera forskarnas syn pa uppbyggnad

av miljokampanjer.



Cox (2013) beskriver kampanjer som organiserade kring en konkret och strategisk handling for att fa
till verkliga atgarder som ska besta i att uppna ett storre och ett mer globalt mal. | hans mening ar
kampanjer betydelsefulla for att skapa en debatt hos allmanheten och paverka politiska beslut. Han
listar flera typer av kampanjer, till exempel; péaverkanskampanjer, marknadskampanjer,
foretagskampanjer och informationskampanijer. Paverkanskampanjer ar dock de vanligaste nar det
galler miljokommunikation. Paverkanskampanjer har som syfte att dvertyga och engagera allmanheten
att agera for ett specifikt mal, en idé eller politisk kurs (Cox, 2013). Dessa kampanjer kan ha olika
typer av paverkansformer, till exempel; lagstiftning och politik, allmanbildning och

samhallsorganisation. Paverkanskampanjer liknar 6vriga kampanjer i sin uppbyggnad:

e Kampanjer har ett syfte

e Kampanjer ar skapade for en storre publik — da kampanjens syfte oftast inte kan uppnas
genom litet engagemang.

o Kampanjer har en tidsram

o Kampanjer har en kommunikationsstrategi

Generellt ar paverkanskampanjer en popular kommunikationstyp som anvands av manga
organisationer och institutioner. Men miljopaverkanskampanjer skiljer sig fran Ovriga typer av

kampanjer bland annat genom att:

e Miljokampanjer ar oftast skapade av frivilligorganisationer, detta till skillnad fran till exempel
informationskampanjer (till exempel om halsa) som ar ofta skapade och drivs av statliga
institutioner.

e Miljokampanjer syftar till att foridndra “yttre faktorer” - till exempel att rensa upp en plats fran
farligt avfall eller att systematiskt arbeta for att fa dndring pa ett politiskt beslut eller en
politisk kurs bade hos stater och foretag. Detta ar en till skillnad frdn marknads- och
hélsokampanjer dar man fokuserar pa att dndra “inre faktorer” — till exempel individernas

bettendemdnster, deras livsstil, diet eller beroende av alkohol/droger. (Cox, 2013)

I och med att Cox (2013) i sin teori fokuserar pa paverkanskampanjer inom miljokommunikation
kommer definitionen av begreppet “kampanj” i denna teoridel ocksd framdver innebéra

paverkanskampanjer om inget annat anges.

2.3 Kampanjens strategi:
Enligt Cox &r det viktigaste for att skapa en lyckad kampanj* ar att vara sa konkret som majligt. En

lyckad kampanjstrategi bestar utav;

1| och med att Cox i sin teori fokuserar pd paverkanskampanjer inom miljékommunikation kommer definitionen av

begreppet “kampan;j” i denna teoridel ocksé framdver innebéra paverkanskampanjer om inget annat anges.



1. En malsattning som svarar pa fragan: ”Vad vill vi uppna?”.

2. En véldefinierad publik som svarar pa bland annat pa fragan: “Vilka beslutsfattare kan svara
pa det behov kampanjen har?”

3. En strategi som svarar pa frdgan: ”Vad kan 6vertyga beslutsfattare att agera for kampanjens
malsattningar?” (Cox, 2013)

Nedan foljer en mer detaljerad beskrivning av vad som ska inga i dessa punkter och varfor.

Malsattning:

For att en kampanj ska bli bra ska den — i Cox (2013) mening - forst och frdmst ha en konkret och
uppnabar malsattning/ar som svarar pa frigan “Vad vill vi uppna?”. Hir dr det betydelsefullt att se
skillnaden mellan ”mal” (eng. goal) och “malsdttningar” (eng. objectives). Kampanjens mal &r
langsiktiga visioner, generella och stora, till exempel: viljan att minska andelen koldioxid i
atmosfaren. Kampanjens malsattningar &r specifika, konkreta, tidsbegransade och uppfyllnadsbara, till
exempel: att fa miljodepartementet att anta en lag som satter striktare krav pa antalet partiklar per
miljard av arsenik i kranvatten. For att skapa en lyckad kampanj kravs bade att kampanjen har ett
generellt mal, men framfor allt tydliga malsattningar.

Dessa argument far stod i hur Marianne Sison (2013). | sin studie om strategisk kommunikation for
den globala Earth Hour kampanjen beskriver hon malsattningen for den allra forsta kampanjen i
Sydney som: “The campaign [...] aimed to engage citizens to turn their lights off for one hour to

demonstrate their involvement in saving the planet” (Sison, 2013).

Malgrupper:

En valdefinierad publik for kampanjen ar en annan viktig del for kampanjens framgang. Cox (2013)
delar malgrupperna i tva: sa kallad primar malgrupp” och sekundar malgrupp”. Primar malgrupp &r
de som har makt Gver att forandra situationen och fa kampanjen att uppna sitt mal, darfor maste dessa
personer Qvertygas om att en fordndring behdvs. Det kan handla om diverse typer av beslutsfattare
som till exempel politiker. Sekundara malgrupper ar de som ska ge stod at kampanjen och paverka den
primara malgruppen, de kan besta av bland annat allménheten, organisationer och media som ska halla
den priméra malgruppen ansvariga. Ett berett stod och engagemang fran den sekundara malgruppen
behovs for att kunna stélla beslutsfattare till svars. En utmaning for miljdorganisationer nar det géaller
kampanjer ar att fa den sekundara malgruppen — allménheten- att 6verga fran passivt stod till aktivt
deltagande. Det dar mycket viktigt att engagera tillrackligt med stod for kampanjen for att
paverkanseffekten pa beslutsfattare blir storre. Cox (2013) namner att anhangare, organisationer,
influensers och media kan engageras. Det & h&r som kommunikationsstrategin blir viktig (se 2.3

”Strategi”).
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Miljo-och sociologiforskaren Robert J. Brulle (2010) diskuterar ocksd om vad som kan skapa aktivt
deltagande hos framfor allt sekundar publik. Enligt honom hamnar manga kampanjer i fallan nar de &r
utformade likt reklamannonser som ar menade att paverka allménhetens asikter genom en top-down
strategi — genom ensidig information med “’snabba fakta”, fina och korta slogan. | kampanjer med en
top-down approach ses mottagare som passiva och en sadan kampanj uppmuntrar individuell handling,
snarare an kollektiv. Dessa kampanjer manipulerar helt enkelt sina mottagare till 6nskat beteende.
Enligt Brulle missar de emellertid att ge en djupare forklaring av klimatkrisen och méjliga I6sningar
pa den. | stéllet borde kampanjer bjuda allmanheten att delta i samhallsdialogen om fragan.

Darutover borde kampanjarrangorerna 6ppna upp for en beredare forstaelse av det allmanna intresset —
vad intresserar kampanjens mottagare? (Brulle, 2010). Brulles argumentation stodjer Cox teori, men
den ocksa identifierar ett viktigt tillvdgagangssatt som Cox missar att ta upp — namligen att inte
anvanda top-down strategier och snarare se sin publik som deltagare d4n som askadare.

Dérutéver far dessa argument ytterligare stod hos Marianne Sison (2013). | sin studie lyfter hon upp
hur betydelsefullt det var for Earth Hour arrangdrerna i Sydney att engagera ménniskor i kampanjen
genom att skapa en “kénsla av fest” och hoppfullhet” som skulle ge upphov till kollektiv handling

och gora kampanjen manniskocentrerad.

Strategi:
En kampanjstrategi ar att forstd ”Vad kan Overtyga beslutsfattare att agera for kampanjens

malséttningar?”. En strategi planerar for hur man ska utféra kampanjen, det &r en grundldggande
utgangspunkt i paverkansarbete for att fa beslutsfattare att agera enligt kampanjens malsattningar. En
strategi kan bestd utav flera taktiker - konkreta handlingar sd som lobbying eller gatuprotester.
Strategier kan ofta vara en svag lank i kampanjer, vilket leder till deras misslyckande. Miljokampanjer
tenderar att vara mer framgangsrika nar de har en identifierad kalla till paverkande och inflytande 6ver
beslutsfattare och bygger sin strategi pa dessa grunder (Cox, 2013). Ett exempel pa en framgangsrik
kampanj ndmns av Cox (2013) ar miljéorganisationernas och halsoorganisationernas kampanj emot att
McDonalds kopte in kétt med véxtstimulerande antibiotika. Kampanjens strategi var att genom att
forandra en storkonsument (McDonald’s) inkop av “daligt” fagelkott, sa skulle detta paverka hela
kottindustrin och fa den att minska produktionen av kott med vaxtstimulerande antibiotika. | detta fall
var McDonald’s killan till inflytande, da syftet var inte att fa bara McDonald’s att sluta kdpa in kottet

utan att minska produktionen av kott med vaxtstimulerande antibiotika dver lag.

Sison (2013) papekar att WWF Australiens val att géra Earth Hour kampanjen till en “open source”
(sv. Oppen kalla) var strategiskt ratt. Valet grundade sig pa idén om att manniskor skulle fa driva
kampanjen och bidra till initiativ i den. Hon pastar ocksa att det var en utav skalen till att kampanjen
har snabbt blivit varldskand da “open source” strategin tillater obegransad vidaredistribution och

skapar stérre engagemang.
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En annan viktig strategisk del &r att bygga upp en kommunikationsstrategi sa att den férmedlar ett
viktigt, kunskapsrikt budskap, skapar relevant material och anvander relevanta mediatyper for att
kommunicera med kampanjens primara och sekundara malgrupper och overtygar dem till agerande.
Ett budskap ar kdrnan i kommunikationsstrategin och stker ofta att koncist forklara kampanjens
objektiv, malséittning och varderingar. Kampanjer i sig kan innehéalla mycket information, men
budskapet till publiken ska summera all denna information i en kort fras — det ska dra till sig
uppmarksamhet och vara latt att komma ihdg (Cox, 2013). Det finns dock en utmaning — att endast
anvanda ratt ord och ge manniskor kunskap om hotet kan vara tillrackligt for att fordndra deras attityd
till fragan men inte tillrackligt for att de ska agera for den. Detta kallas dven for attitude-behaviour

gap och &r ett vanligt problem inom paverkanskampanjer.

Darutover, for att fa allméanheten att aktivt agera kravs det att de har en 6vertygelse om att det finns ett
oundvikligt hot mot ett miljovarde, ett samhalle eller ett ekosystem. Darfor skriver Cox (2013) om
betydelsen av varderingar nar man formar ett budskap, eftersom just vara véarderingar och inte attityder
far oss att agera pa ett visst satt. For att skapa ett budskap maste kampanjens varderingar forst
identifieras och budskapet byggas upp pa dessa varderingar. Att bygga upp kampanjen pa vérderingar
motiveras med att det ar just vara varderingar som utformar vara handlingar. Saledes, for att engagera

personer i en kampanj och fa dem att agera maste de se sina varderingar i denna kampanj (Cox, 2013)
Vérderingar kan delas upp i tre stdrre grupper:

e Egoistiska varderingar som fokuserar pa en sjalv (halsa, vélfard, komfort)

e Socio-altruistiska véarderingar som fokuserar pa andra (familj, barn, samhélle, mansklighet)

e Miljo- och varldsvarderingar som fokuserar pa valfarden for alla levande saker (naturen, trad,

djur)

Enligt studier &r den socio-altruistiska vardering den mest framtradande hos allménheten globalt.
Daremot varierar betydelsen utav de andra tva varderingarna beroende pa kultur. Till exempel i USA
ar den egoistiska varderingen hogre rankad &n i Sydamerika, dar miljé- och varldsvarderingen ar mer
prioriterad (lbid).
Darfor maste kampanjens budskap innehalla flera olika typer av vérderingar och anpassa dem
kulturellt for att det inte ska framsta som frammande. Detta lyfts ocksa upp av Sison (2013). Hon
menar att det ar viktigt att anpassa kommunikationsstrategier for lokala kampanjer for att de ska passa
in kulturellt. Till exempel i Indien dar strémavbrott kan vara upp till 7 timmar var det viktigt inom
Earth Hour att lyfta upp sambandet mellan energisparande och ekonomisk utveckling medan i Kina
handlade kampanjen om att utdka nedsléckningen till mer &n en timma for att spara el. Darutéver ar
det viktigt att komma ihag att kampanjerna existerar i ett sammanhang dar omstandigheterna kan
forandras eller kampanjer med motverkande syfte startas och paverka kampanjens utslag. Det ar darfor

ocksa viktigt att kampanjer kan enkelt anpassas efter nya omstandigheter.
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Nagot som Cox daremot inte namner, dr budskapets innebord och hur viktig den ar for kampanjen.
Brulle (2010) skriver att manga medier och frivilligorganisation har accepterat att kampanjer med
“katastrofala” eller negativt laddade budskap tenderar att misslyckas. Brulle (2013) pastar daremot att
det ar fel. 1 hans studie skriver han att akademisk forskning visar pa att katastrofala budskap far ofta
mycket mer uppmarksamhet och i samband med detta véljer fler individer att svara pa problemet med
kollektiv handling. Detta stammer dock inte for positivt laddade budskap, da de far mindre
uppmarksamhet. Han pastar darfor att det ar effektivt att kombinera katastrofala/negativt laddade
budskap med lésningar. Katastrofala budskap presenterade utan I6sningar kan fa bakslag da manniskor
bara accepterar katastrofen och inte 6vergar till handling. Men I6sningar kan ge goda resultat for att

man ska boérja agera. (Brulle, 2010).

Slutligen, Brulles pastaenden star i kontrast till Sisons studie (2013) dar Earth Hour &r ett enastaende
exempel pa en kampanj med ett positivt laddat budskap som har fatt mycket uppmarksamhet. Valet
att gora en kampanj med ett positivt budskap baserat pa WWF Australiens erfarenhet var att
kampanjer med ett negativt laddade budskap tenderade att misslyckas (Sison, 2013).

3.Material och metod:

| detta kapitel sammanfdrs material och metoder som anvéndes i studien. | materialavsnittet
presenteras for studien relevanta material som utgér grunden for studiens analys, samt évriga material
som har anvands for att stédja studiens argument. | metodavsnittet redogdrs det for tre metoder som
har anvands for att analysera materialet: dokumentanalys, intervjuanalys och sekundar dataanalys.

Studiens begransningar och etiska reflektioner behandlas i slutet av avsnittet.

3.1 Material:
Material som anvands i denna studie bestdr av information fran WWF:s svenska webbsida om Earth

Hour, insamlat intervjumaterial och data fran svenska WWF:s arliga undersokning om Earth Hours

utfall med marknads- och opinionsundersokningsféretaget Kantar-SIFO.

I dokumentanalysen analyseras huvudsakligen Earth Hour webbsidan och svenska WWF:s
pressmeddelanden. Detta motiveras med att dessa tva kallor innehaller mest information som ar
relevant for analysen. Information om Earth Hour fran ar 2009 - 2013 finns pd WWF:s gamla

webbsida och for att komma &t informationen dir anviinds internetarkivet ”Wayback Machine”.

Kantar-SIFO:s data som anvands i denna studie, kommer bade som r&data och som data redan
analyserad av WWF och/eller Kantar-SIFO i form av diagram. Det ursprungliga materialet samlas

arligen in av Kantar-SIFO genom telefonintervjuer (sedan 2020 inom SIFO:s webbpanel) med 1000
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riksrepresentativa deltagare. Avsaknad av radata for vissa ar i analysen beror pa att WWF sjélva
saknar denna data och har i stéllet endast bearbetade sammanfattningar. Detta paverkar daremot inte
péa nagot satt kvaliteten pa datan eller mojligheten till att analysera sammanfattningar tillsammans med
radata da alla variabler och enheter forblir densamma. Kvaliteten pa data frdn Kantar-SIFO forvantas
vara hog da foretaget ar valetablerat och presenterar hur de genomfort sin studie och eventuella

felkéllor.

Darutover anvands relevant litteratur, vetenskapliga artiklar, nyhetsartiklar och information fran
WWE:s internationella webbsidor som kompletterande material for studien.

3.2 Metod:
Detta arbete ar en enkelfallstudie av Varldsnaturfondens kampanj Earth Hour i Sverige. En fallstudie

ar en forskningsstrategi for att studera ett visst avgransat fenomen i detalj. Detta gérs genom en bred
insamling av information fran diverse kéllor. En blandning av kvalitativa och kvantitativa metoder kan
med fordel anvéndas for att samla in relevant data om ett séarskilt fenomen och bidra till en djupare
forstaelse av det. (Johannessen & Tufte, 2010) Denna studie anvander tre metoder for att studera
kampanjen Earth Hour i Sverige: dokumentanalys, semi-strukturerade intervjuer och dataanalys. Varje
metod syftar till att besvara en viss forskningsfraga. Detta utesluter dock inte att alla tre metoder kan

anvandas i att svara pa de ovriga forskningsfragorna, an bara den de avser ursprungligen.

3.2. Dokumentanalys:
Den forsta metoden i detta arbete &r en dokumentanalys. Att gdra en dokumentanalys innebdar att gora

en kritisk granskning av dokument. Enligt Malcolm (2019) kan dokument vara bade skriftliga,
muntliga, visuella och virtuella. Vad som i slutdndan anses vara ett dokument &r upp till forskaren som
ska gora en dokumentanalys. Huvudregeln inom dokumentanalys &r att dokument som ska analyseras
inte &r producerade av forskaren sjalv i samband med den pagaende forskningen. Dokumentanalys ger
saledes en storre frihet for forskaren att analysera information fran flera typer av kallor. En ytterligare
fordel med denna metod &r att den kan appliceras pa den typen av dokument som finns online (Ibid).
For att fa en Overgripande forstaelse av Earth Hour kampanjen i Sverige och dess uppkomst och
utveckling anvéands kallor som; WWEF:s bearbetade sammanfattningar av Kantar-Sifo:s
undersokningar, WWF pressmeddelanden, webbsidor och WWF:s arkiverade webbsidor. | och med
den stora variationen av typer av kéllor anses dokumentanalys vara den mest lampliga metoden.
Dokumentanalysen avgransades till att endast studera information fran WWF Sverige for arsperioden
2007 - 2022. Anledningen till att endast WWF:s kallor studerades &r eftersom detta ar en fallstudie av
en kampanj som WWF organiserar och saledes har de ocksa den mest detaljerade informationen om

kampanjen.
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3.2.2.Intervju:
Intervjuer anvandes som metod i detta arbete i syfte att samla in information och reflektioner kring

Earth Hour kampanjen i Sverige och dennes processer och saledes fordjupa forstdelsen av dokument
som har analyserats. | detta arbete utgdr intervjuer en del av fallstudien.

I denna studie genomfdrdes semi-strukturerade intervjuer. Denna typ av intervjuer tillhér den
kvalitativa forskningen. Den kvalitativa forskningen intresserar sig for detaljerad information och
skapandet av en battre inblick om ett visst problem. Semi-strukturerade intervjuer foljer i forvag
forberedda teman och/eller fragor, sa kallade intervjuguider. Mojligheten att avvika fran dessa fragor
finns, vilket underlattar for forskaren att anpassa fragor efter omstandigheterna. Fragor som ofta stélls

i sddana intervjuer borjar med eller innehéller ord som “hur”, varfoér” och vad” (Winstanley, 2010).

Semi-strukturerade intervjuer genomférs med endast en respondent i taget. Att intervjuer &r
individuella 6kar chansen for mer utvecklade och personliga svar fran respondenten &n nar intervjuer

genomfors i grupp (Smith & Browers-Brown, 2010).

Snobollsmetoden anvandes for att vélja ut vilka experter som skulle intervjuas. Grundkriteriet var att
personer i fraga var anstallda pA WWF och arbetade med Earth Hour-kampanjen i Sverige. Hansyn
togs ocksa till att personerna som intervjuades hade olika arbetsroller for att kunna aterge olika
perspektiv fran arbetet med kampanjen. Fyra personer intervjuades, varav en per mejl; en senior
projektledare pd kommunikationsavdelningen, en kommunikatér kommunikationschefen och en fore
detta senior projektledare for Earth Hour. Eftersom fragorna som stalldes under intervjun varierade
beroende pa de intervjuande arbetsroller genomfordes intervjuerna individuellt. Intervjuerna
genomfordes online genom plattformen ”ZOOM” och tog mellan 30 - 40 minuter. En Kkortare intervju
per mejl genomforts med forre detta Earth Hour projektledare. Detta gjordes eftersom fatals fragor
behdvde stéllas, samt att personen i fraga inte var tillganglig pa annat vis. | samband med intervjuer
blev personerna informerade om syftet med intervjun och att informationen de angav anvéndes endast
i utbildningssyfte. Personerna blev ocksa tillfragade om vare sig det var okej att spela in intervjun och
om deras namn fick anvandas i uppsatsen. Intervjuguiden som férbereddes och anvandes i denna

studie finns i bilaga 1.

Tillforda data kodades enligt olika teman. Utgangspunkten for temakodning var Cox teori om
kampanjuppbyggnad och materialet kodades i teman som; malsattningar, malgrupper, strategi,
budskap. Varje huvudtema innehdll ocksa underteman for att battre kategorisera olika svar. Exempel
pa underteman som anvandes: aktualitet, anpassningsbarhet, budskap, kommunikationsstrategi,

kommuner, open source, resultat, tema, utveckling.

3.2.3. Sekundar dataanalys
De kvalitativa metoderna kompletteras med en kvantitativ metod — sekundér dataanalys. Sekundar

dataanalys anvands for att analysera data insamlad i samband med en annan studie. Fordelen med att
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analysera sekundéra data &r att den kan vara av mycket battre kvalitet och med mycket stérre urval &n
den som forskaren skulle kunna producera pa egen hand (Devine, 2003). Inom sekundar dataanalys
avgransas typ av data som ska analyseras och vilka forskningsfragor som data ska svara pa (Salkind,
2007)

Data som analyserades i denna studie bestar av Kantar-SIFO:s undersokningar (pa bestéllning av
WWF Sverige) om deltagandet i Earth Hour bland privatpersoner i Sverige. Undersokningar
genomfors arligen under dagarna som foljer efter Earth Hour kampanjen med ett genomsnittligt
representativt urval av 1000 personer fran Kantar-SIFOs databas. | undersokningen tas hansyn till de
intervjuades kon, alder och geografisk fordelning s att alla grupper bestar av ungefar samma
procentuella andel personer av regionernas befolkningsméngd. Insamlat data anvands av WWF bland
annat for att se hur val kampanjen har natt ut till allménheten, deltagarandelen i kampanjen och om
den har lyckats inspirera till mer klimatmedvetenhet och en klimatsmart livsstil. Data som analyseras
bestar av radata fran Kantar-SIFO i PDF-format for ar 2012-2014, 2016, 2019-2020 och redan
bearbetade data fran WWF i PPT-format for ar 2009, 2017-2018 och 2022. Radata bestar av svar pa 3
till 10 fragor (antalet fragor varierar fran ar till ar) som ar indelade enligt olika kategorier, sa som;
kon, alder, utbildning, anstéllningstyp, geografiskt omrade. Bearbetade data presenteras i form av

diagram eller textsammanfattningar, dar svar pa fragor visas.
Fragor som stélls i Kantar-SIFO undersokningen handlar bland annat om;

- Om man har hort talats om kampanjen om att slacka ljuset,

- Om man vet vad kampanjen heter,

- Om man vet vilken organisation som star bakom kampanjen,

- Om man deltog i kampanjen genom att slacka ljuset,

- Om man deltog i andra aktiviteter associerade till kampanjen,

- Om man deltog i andra aktiviteter associerade till kampanjen under dagen, kvillen eller
veckan,

- Pastaenden relaterade till klimatet, till exempel om man tycker att Sverige borde satsa mer pa

fornybar energi. (Dock stalls dessa endast i ett fatals undersokningar framfor allt forsta aren)
Analysen genomfdrdes genom att kategorisera data i tva grupper:

1) Data som visar pa deltagarnas engagemang i kampanjen genom att slacka ljuset. Kriterier som
kommer att anvandas ar geografisk spridning for att se om kampanjen nar ut till hela Sverige och
alder for att se om kampanjen nar till alla aldersgrupper. For att se hur kampanjens budskap sprids
i Sverige.

2) Data som visar manniskors attityder till att leva en mer klimatneutral livsstil i kampanjen for att
se om kampanjen lyckas fd manniskor att tdnka pa miljon och vilken betydelse kampanjen har i
detta.
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Hansyn har tagits till att avsikterna for insamling av data gjord av Kantar-SIFO kan skilja sig fran
avsikterna for vilka denna data kommer att analyseras i denna studie. Det forvantas dock inte i storre

utstrackning paverka analysen gjord i denna studie.

3.4 Studiens begransningar:
Den utforda studien anvande sig av data tillganglig hos WWF. Inte all data kunde tillhandahallas och

detta paverkade i viss man fullstandigheten av framfor allt dataanalysen. Dessutom tillhandahdlls data
i olika format — som radata med alla méatparamentrar och som redan bearbetad data som diagram och
text, dar endast ett fatal parametrar fanns. Detta paverkade mojligheterna till att gora jamfcrelser

bland annat om privatpersonernas deltagande beroende pa yrke och utbildning.

Dartill, pa grund av studiens begransade omfattning har ingen analys av externa kallor som inte tillhor

WWF kunnat goras. Detta kan till en viss del paverka resultatet i framfor allt dokumentanalysen.

3.5 Etisk reflektion
Det ar viktigt att som forskare forbli opartisk under tiden man genomfor studien for att undvika att

forskona resultatet av analysen for den organisation man undersoker, i detta fall - WWF. Empati for
foretaget och dess anstéllda kan uppsta i nara samarbete. Trots att WWF kommer att fa ta del av
resultatet av detta arbete, sd skrivs detta arbete inte for WWF utan for att utféra en oberoende
forskningsstudie. Forfattaren av denna studie kan saledes fritt anvanda olika kallor for att genomfora

studien och fritt valja fokus for studiens undersokning.

Den andra etiska aspekten som tas till hansyn &r intervjuer och manniskor som deltar i dem. Det kan
forekomma att intervjudeltagare inte blir ndjda med hur deras svar anvands i uppsatsen eller med hur
dessa har tolkats av forfattaren. For att detta ska undvikas bor man dubbelkolla med berdrda personer
nar nagonting i deras svar ar otydligt eller kan uppfattas tvetydligt. En slutlig version av texten med
deras intervju skickas till deltagarna for att stimma av att det som skrivits i uppsatsen dverensstimmer

med hur deras svar fran intervjun.
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4. Analys:

| foljande avsnitt utfors dokument, - intervju- och sekundéra dataanalyser. | analysavsnitten skildras
resultaten av arbetet. Detta efterfoljs av ett diskussionsavsnitt dér resultaten jamfors med den

teoretiska inramningen och diskuteras.

4.1 Dokumentanalys:
Denna del av dokumentanalysen bestar av en analys av Earth Hour:is svenska webbsida,

pressmeddelanden om kampanjen Earth Hour fran WWF:s webbsida samt WWF:s interna
sammanfattningsdokument i form av PowerPoint presentationer for ar 2009, 2017, 2018 och 2022.
Andra kallor som tex tidningsartiklar och internetarkivet "Wayback Machine” har ocksa analyserats
for att fylla i de glapp som finns for aren 2008-2012. Denna analys utfordes i syfte att svara pa den
forsta forskningsfragan: Vilket ar den svenska Earth Hour-kampanjens syfte och hur har det utvecklats

over tid? Inom denna analys identifieras kampanjens syfte, utveckling och struktur.

Earth Hour i Sverige idag

Pa den svenska Earth Hour webbsidan beskrivs kampanjen som “vérldens storsta
klimatmanifestation” och en symbolisk handling, med syfte att dels skicka en stark signal till vérldens
beslutsfattare att agera mot klimathotet och hotet mot biologisk mangfald, dels att 6ka kunskapen om
klimatforandringarna och inspirera till forandringar for en mer hallbar livsstil. Det papekas dartill att

syftet med kampanjen inte &r att spara energi under en timma (Varldsnaturfonden, u.a. (b)).

Earth Hour i Sverige ar inte bara en timme da man slacker ljuset, utan det finns &ven Earth Hour
veckor som arrangeras av bland annat kommuner (Vérldsnaturfonden, 2019) Det innebér att diverse
typer av aktiviteter om miljo och biologisk mangfald anordnas langre an bara en dag i samband med
Earth Hour kampanjen. Pa sidan “frigor och svar” om kampanjen forklaras det bland annat om
kampanjens teman som varierar arligen. Det forklaras att teman inte behéver vara samma i alla lander
och i Sverige ar fokuset framfor allt pa teman som ror biologisk mangfald och klimatkrisen samt
uppmuntrar allmanheten till att infora klimatsmarta vanor. Fokuset i Sverige ar pa att forklara
sambandet mellan méanniskans valfard och den biologiska mangfalden. Utifran dokumentanalysen
observeras att Varldsnaturfonden skapar diverse aktiviteter, utmaningar och namninsamlingar for att
intressera fler att agera for en klimatomstallning. (Varldsnaturfonden, u.a. (b)). Samtidigt finns ett stort
utbud av exempel pa aktiviteter och inspirationsmaterial pa webbsidan for de deltagare som vill géra
aktiviteter i samband med Earth Hour forutom att endast sldcka. Materialet & anpassat for

privatpersoner, kommuner, skolor, foretag/organisationer och bestar av bland annat tips pa aktiviteter,
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utbildningsmaterial om Earth Hour och klimatet, inspirationsmaterial och tipsfragor

(Varldsnaturfonden, u.a (c)).

Pa webbsidan beskrivs att deltagarna i Earth Hour i Sverige bestar av privatpersoner, kommuner,
skolor, foretag, foreningar, kyrkor, och organisationer. Deltagande i kampanjen &r frivilligt och det
stélls inga specifika krav for deltagande i kampanjen (Ibid). Det finns dessutom kampanjmaterial som
affischer, bilder for sociala media, banners och tidsnedraknare som kan anvéndas av deltagarna for att
sprida information om Earth Hour (Varldsnaturfonden, u.a. (d)).

Earth Hour i Sverige genom aren

Genom en analys av Vérldsnaturfondens pressmeddelanden kan man félja kampanjens utveckling i
Sverige genom aren bland annat i vad betraffar kampanjens teman, aktiviteter och andelen deltagande?
kommuner, skolor och foretag. Earth Hour startade i Sverige 2009. | samband med detta organiserade
Vérldsnaturfonden ett ”Earth Hour Show” med kénda artister pa Skansen (Varldsnaturfonden 2009a).
Det forsta aret uppmanade kampanjen svenskar att slacka ljuset for att motivera beslutsfattarna till att
skapa ett ambitiost klimatavtal under klimattoppmotet COP15 i Kdpenhamn senare samma ar
(Vérldsnaturfonden, 2009b). WWF Sverige hade som mal for det aret att engagera 20 kommuner, 50
foretag och 1 miljon svenskar i kampanjen. Aktdrernas engagemang bestod i att slacka belysningen i
en timma for kénda eller administrativa byggnader (for kommuner), foretagsbyggnader eller hemma.
Malen visade sig vara valdigt blyga i jamforelse med resultatet kampanjen fick med totalt 164
kommuner, 743 skolor, 1742 foretag, 423 organisationer, 172 forsamlingar och 5,76 miljoner svenskar
engagerade i kampanjen 2009 (Forsta utvardering, 2009). Enligt kommunernas utvérdering av
kampanjen bidrog Earth Hour med att 6ka klimatengagemanget hos kommunmedborgarna och 6kade
intresset for energisparande (ibid). Bland andra observerade nyttor med kampanjen angav
kommunerna ”6kad gemenskap” och ”mojligheten att kommunicera om miljéengagemanget”. Skolor i
sin tur utvarderade att Earth Hour bidrog med 6kad klimatkunskap medan foretagen betonade det
Okade klimatengagemanget. En absolut majoritet (mer an 90%) bland kommuner, skolor och foretag
meddelade om viljan att delta i kampanjen nastkommande ar (lbid). Darut6ver, i den interna
sammanfattningen av Earth Hours resultat upptackte Varldsnaturfonden att givarviljan okade i
samband med kampanjen, trots att insamling aldrig var kampanjens syfte (Ibid). Det andra aret
kampanjen holls i Sverige 6kade antalet anmélda deltagande kommuner, skolor och foretag ytterligare
och 209 kommuner, 800 skolor och néstan 2000 féretag anmalde sig (Varldsnaturfonden, 2010). 2010

lanserades ocksa Earth Hour City Challenge (EHCC) — en utmaning for Sveriges kommuner att agera

2 Deltagandet av malgruppen ”privatpersoner” kommer att analyseras med hjélp av sekundar dataanalys
senare i arbetet for att aterge en djupare bild av allmanhetens deltagande och kampanjens betydelse i att
kommunicera kliamtfragor.
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forebilder for hallbar stadsutveckling och utveckla inspirerande planer om en fossilfri ekonomi. EHCC
visade sig vara en valdigt framgangsrik utmaning och ar 2011 antog 30 kommuner utmaningen.
(Varldsnaturfonden 2011a; 2011b). 2011 ut6kades kampanjen dessutom fran att endast uppmana att
slacka som en symbolhandling, till att engagera privatpersoner att géra sma klimatsmarta handlingar i
vardagen. Temat for det aret gick ut pa att beromma alla manniskor som gjorde klimatsmarta
handlingar i vardagen med avsikten att inspirera fler personer. Varldsnaturfonden presenterade nagra

tips for klimatsmarta handlingar pa sin webbsida (Varldsnaturfonden 2011c).

Antalet kommuner, skolor och foretag som anslot sig till kampanjen fortsatte 6ka dven nastkommande
ar. Temat kring miljovanlig livsstil och individernas paverkan utvecklades ytterligare 2013 och med
slogan “Beyond the hour” uppmanades privatpersonerna aterigen att agera for klimatet utéver att
slacka. Enligt Varldsnaturfondens utvardering blev 2013 ett framgangsrikt ar och halften av
svenskarna borjade med klimatsmarta vanor sa som att atervinna, energieffektivisera sina hem eller
cykla mera (Vérldsnaturfonden, 2013). Samma ar fick Earth Hour ett nytt spar — att sprida information
om konsekvenserna av den globala uppvarmningen. | pressmeddelandet fran 2013 motiverades det
med behovet att “forsta problemen for att kunna agera for dem”. Allt fler aktorer deltar i kampanjen
genom att arrangera klimatrelaterade forelasningar eller informationskampanjer om klimatet (férutom
symbolhandlingen). Bland annat skolornas deltagande uppmérksammades ocksa sarskilt det aret da
runt 1000 skolor engagerade sig i kampanjen genom undervisningar om klimatférandringar och
klimatsmarta handlingar, samt genom att bland annat erbjuda vegetarisk skolmat (Ibid). Ar 2014
deltog hela 80% av Sveriges kommuner och fler &n 1000 skolor i Earth Hour (Varldsnaturfonden,
2014a). Samma ar borjade kampanjen alltmer fokusera pa politiska fragor, bland annat startades en
mejlkampanj ”Kom igen Riksdagen”. | ramarna for mejlkampanjen kunde svenska medborgare mejla
till Riksdagen for att uttrycka sin asikt om klimatfragan till politiker (Ibid). Arbetet med att inspirera
till klimatsmarta handlingar fortsatte daremot i lika stor utstrackning inom Earth Hour och temat for
2014 fokuserade pa klimatvirstingarna “Bilen, Borsen, Bostaden och Biffen”. De beskrevs som
omraden utifran vilka politiker borde agera och dar individer har storst klimatpaverkan och borde
infora klimatsmarta atgarder (Ibid). Ar 2015 férdjupas kampanjens fokus inom politiken ytterligare.
Med temat “Hallbara och resurseffektiva stider” uppmanade Earth Hour politiker att bygga och
planera miljovanliga stdder (Vérldsnaturfonden, 2015). Andel kommuner som deltar i kampanjen
forblir fortsatt stort ar 2015 men det blir fosta aret med minskat intresse for kampanjen hos foretag,
organisationer och skolor (Varldsnaturfonden 2014b). De efterfoljande aren fortsatter den negativa
trenden med minskat intresse hos foretag och skolor. Detta trots att Véarldsnaturfondens interna
utvéardering bland skolor visade att en absolut majoritet av skolorna ansdg kampanjen lyckad och
uppgav viljan att delta igen (Kantar-SIFO i WWF sammanfattning, 2017). Ingen forklaring till denna

negativa tendens kunde daremot patraffas bland de analyserade dokumenten.
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Varldsnaturfondens malséttning for Earth Hour kampanjen 2017 var att 6ka kunskapen om sambandet
mellan den ohdllbara livsstilen i norr och dess paverkan pd manniskor i syd bland svenskarna med
30%. Undersokningen genomford efter kampanjen visade att kunskapen 6kade hos 56% av tillfragade
svenskar (Kantar-SIFO i WWF sammanfattning, 2017).

Under 2017-2018 inleds flera samarbeten inom ramarna for Earth Hour kampanjen, s som samarbetet
med stiftelsen Hall Sverige Rent, projektet ”Gron flagg” som syftade till att 6ka miljéengagemang hos
barn och unga (Vérldsnaturfonden 2017). Samt samarbeten med Scouterna och Svenska kyrkan for att
annu mer sprida Earth Hours budskap (Vérldsnaturfonden 2018a, 2018b).

Sedan andelen deltagare intresserade i kampanjen borjade sjunka 2015 har det fran och med 2018
ocksa blivit allt svarare att uppnd Varldsnaturfondens satta mal for Earth Hour kampanjen géllande
deltagarandelen bland skolor och féretag. Daremot gallde detta inte for kommunernas deltagande, dér
deltagandet fortsatte att Gvertraffas med 259 deltagande kommuner (mal: 245 kommuner) (Kantar-Sifo
i WWF sammanfattning, 2018).

Det som behover sarskilt uppmarksammas for ar 2018 ar att det ar forsta aret som en “Earth Hour
vecka” genomfordes i Vadstena kommun (Varldsnaturfonden, 2018b). Sa snart som nasta ar blev
“Earth Hour veckor" det nya sattet att genomfora Earth Hour pa och 44 av 260 deltagande kommuner
anordnade aktiviteter relaterade till kampanjen i en vecka (Varldsnaturfonden 2019a). Att anordna
aktiviteter relaterade till miljo och klimatfragor sa som forelasningar om olika energikallor,
undervisningar i skolor, fackeltag och konserter blev alltmer populart bland framforallt kommunerna.

Ett annat viktigt ar i kampanjens utveckling blev 2019, da fragor kring biologisk mangfald lades till
kampanjens syfte och budskap. Biologisk mangfald borjade upplysas i lika stor utstrackning som
klimatforandringar och sambandet mellan dessa tva fragor forklaras for allmanheten
(Vérldsnaturfonden 2019b). Dessutom markerar 2019 startskottet fér kampanjens digitalisering. | ett
forsok att i annu hogre grad inspirera svenskarna till beteendeférandring lanserades tavlingen Earth
Hour Challenge” ® i appen Deedster. Téavlingen utmanade att via “mikrouppdrag” och frigor minska
individernas klimatutslapp, bevara biologisk mangfald och skapa fler hallbara vanor. Tavlingen blev
snabbt en succé dar 203 kommuner och flera tusen privatpersoner och organisationer deltog
(Vérldsnaturfonden, 2019a) (Varldsnaturfonden, 2019c¢).

Pa grund av Covid-19 pandemin som brot ut ar 2020 och olampligheten av fysiska sammankomster
har kampanjen behovt goras om till digital och for forsta gangen hallas helt online. Detta ar holls
aterigen Earth Hour Challenge. Dessutom fylldes Earth Hour pd med 12 kommunforbéattringar med
syfte att utmana kommuner att arbeta med klimatet och for den biologiska mangfalden

(Varldsnaturfonden, 2020). Varldsnaturfonden satte som mal att runt 1200 kommuner skulle anta nagon

3 Inte att blanda ihop med Earth Hour City Challenge (EHCC) for stader och kommuner fran 2013.
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av forbattringarna infor 2021. Det ar dessutom forsta aret som farre kommuner borjade delta i

kampanjen (Vérldsnaturfonden, 2021a)

Ett digitalt Earth Hour anordnades dven 2021. Detta ar fyllde Varldsnaturfonden 50 ar och kampanjen
fick ett tema och utmaningar som relaterade till jubileet — 50 férandringar for allméanheten for en mer
klimatsmart livsstil. Forandringarna gick ut pa att till exempel slacka under Earth Hour, lagga locket
pa kastrullen och samaka. | stéllet for Earth Hour Challenge anordnades 2021 en livesand fragesport
for Earth Hour (Vérldsnaturfonden, 2021b). Trots att andelen deltagande kommuner fortfarande var
lagre &n fore pandemin, slogs daremot rekord med 80 kommuner som organiserade en Earth Hour
vecka. Daremot var det mindre framgangsrikt gallande kommunernas deltagande i utmaningen
“kommunforbittringar” och endast 22 kommuner boérjade arbeta med detta (Varldsnaturfonden,
2021a).

Pa sidan for kampanjen aret 2022 uppmuntras allmanheten till att delta i kampanjen for att fa en battre
klimatpolitik. Flera politiskt viktiga beslut tas ar 2022 internationellt, men ocksa val till regeringen i
Sverige och kampanjens teman fokuserar just pa att infora ambitiosa politiska mal. Bland annat ges
mojligheten att skriva pa en namninsamling for att krava att en utsldppsbudget infors i Sverige. En
annan viktig iakttagelse ar att 2022 fylldes Earth Hours budskap pa med annu en innebdrd: att slacka
for en “béttre varld” och visa solidaritet, vilket syftar till kriget i Ukraina (Varldsnaturfonden 20223,
Kantar-Sifo i WWF sammanfattning,2022).

Diskussion:

Det forsta som marks utifran den genomforda dokumentanalysen ar att Earth Hour kampanjen standigt
forandras och utvecklas. Varije ar tillkommer nya teman och utmaningar samtidigt som kampanjen
anpassas till relevanta och aktuella teman (som till exempel politiska mejlkampanjer infor valet).
Redan forsta aret blev Earth Hour en mycket popular kampanj i Sverige. Kommuner, skolor, foretag
och organisationer blev dessutom viktiga medlare och informationsspridare for kampanjen, vilket
ocksa troligtvis bidrog till att kampanjen blev kand sa snabbt bland allméanheten. Kommuner generellt
sétt verkar vara kampanjens trogna anh&ngare eftersom deras deltagande i kampanjen standigt 6kar
med aren, i jamforelse med skolor och foretag vars deltagande varierar och avtar. Dokumentanalys
antyder att skolornas, foretagarnas och kommunernas engagemang beror pa fordelarna som de kan dra
av kampanjen. Till exempel kommunernas konstanta engagemang genom aren, kan delvis forklaras
med hur de uppger fordelarna med kampanjen i Varldsnaturfondens utvérdering — att Earth Hour ger
dem en mojlighet att visa upp sitt klimatarbete for kommuninvanarna och engagera dem att hjélpa
kommunen i klimatfragor. Earth Hour utokas ocksa fran att vara bara en timmars kampanj till att paga
i en hel vecka i vissa kommuner och skolor vilket visar pa kampanjens fortsatta betydelse for dessa
aktorer. Det som ar daremot intressant, men inte framgar fran dokumentanalysen &r anledningarna till

Varldsnaturfondens val att engagera kommuner, skolor och foretag for att delta i kampanjen.
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Enligt Brulle (2010) behover en framgangsrik kampanj engagera deltagare genom en “bottom-up
approach” och tillata dem bidra med egna idéer och initiativ till kampanjen utan att det ska behova
styras eller manipuleras till 6nskat beteende. Fran dokumentanalysen marks det att Earth Hour har en
viss bottom-up approach vad galler deltagande kommuner, skolor och foretag som driver kampanjen
genom inkluderande aktiviteter. Det framgar ocksa att en frihet i valet av satt att genomfora
kampanjen pa existerar. Varldsnaturfonden ger inspiration till dessa aktdrer men det ar sedan deras
initiativ och ambitionsniva som avgor pa vilket sétt de vill genomfora Earth Hour. En skillnad i
drivkrafterna for kampanjen marks ocksa — i bérjan var det Varldsnaturfonden som verkade vara mer
drivande och stod for organisation av event (konserten i Skansen), men med tiden togs det dver av
kommunerna, medan Vérldsnaturfonden roll, blev att stodja dem med tips och inspiration for bland

annat fysiska aktiviteter.

Emellertid finns det en skillnad i syftet for den svenska Earth Hour kampanjen i jamforelse med syftet
for den forsta Earth Hour kampanjen i Sydney. Syftet for kampanjen i Sydney handlade om att
uppmarksamma beslutsfattare om betydelsen av klimatfragor och skapa en kénsla av fest och
gemenskap i samband med kampanjen (Sison, 2013). | den svenska kampanjen daremot handlar syftet
om en stark politisk paverkan och 6kat kunskapslage kring klimatfragor och biologisk mangfald.
Denna skillnad &r intressant eftersom den visar hur den svenska kampanjen har utvecklats fran

originalet”. Det svenska syftet har blivit betydligt bredare och betydligt mer politiskt.

Dértill bor det uppméarksammas hur Earth Hour kampanjen fokuserar pa att forklara sambanden mellan
olika foreteelser. Detta ar till exempel intressant eftersom Brulle (2010) pastar att dessa djupgaende
forklaringar behovs for att skapa ett stérre och mer engagerat stod for kampanjer. Det framgar daremot
inte fran dokumentanalysen om den svenska kampanjen har bidragit till ndgon direkt politisk
forandring i Sverige. Det verkar snarare att efterstradvan med kampanjen i Sverige &r att bidra till en
politisk forandring indirekt — genom allménhetens roster i valet eller genom att allménheten &ndrar sitt
beteende och prioriteringar vilket ska i sin tur fa politikerna att anpassa sig efter valjarnas intressen.
Det enda initiativet till en direkt politisk forandring observeras forst 2022 da en namninsamling

organiseras i samband med Earth Hour for att krdva att Sverige ska infora en utslappsbudget.

Trots att sjalva kdrnan i kampanjen — budskapet att slacka for att skicka en signal till beslutsfattare -
forblir opaverkad, lyckas Varldsnaturfonden bygga nya saker runt kampanjen for att géra kampanjen
attraktiv och mer inspirerande varje ar. Kampanjen har arligen nya teman, aktiviteter och samarbeten
som bidrar kontinuerligt till kampanjens utveckling. Earth Hour gar fran att vara en symbolhandling
till en kampanj som efterstravar en beteendeforandring genom att fa svenskarna att stalla om till ett
klimatsmart liv, inspirera till attitydskifte genom att informera om klimatférandringar och dess
konsekvenser, och politisk foréndring genom att utmana kommuner till miljdomstélining. Mycket

fokus laggs framfor allt pa hur privatpersoner kan bidra for klimatet.
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En annan sak som marks &r att VVarldsnaturfonden flitigt séker samarbetsmajligheter med olika foretag
och organisationer for att sprida Earth Hours budskap pa detta satt. Generellt satt &r ambitionsnivan i
den svenska Earth Hour kampanjen &r och forblir alltid valdigt hdg genom aren, likt hur Sison (2013)

beskrev det i sin studie.

Utifran analysen kan det dartill konstateras att Earth Hour har flera drag som &r karakteristiska for
paverkanskampanjer sa som dessa beskrivs av Cox (2013). Bland annat eftersom Earth Hour syftar till
att paverka allmanbildning genom att sprida information om klimatfragor, paverka
samhallsorganisation genom att engagera manniskor att inféra klimatsmarta vanor, och paverka
politiken genom att satta press pa beslutsfattare att agera for ett battre klimat. Dessutom ar kampanjen
skapad av en frivilligorganisation, nagot som Cox (2013) beskriver som typiskt for
miljopaverkanskampanjer. Men kampanjen har ocksa drag som skiljer sig fran en typisk
paverkanskampanj. Till exempel syftar Earth Hour inte till att endast forandra yttre faktorer- som ar
karakteristiska for miljokampanjer -men ocksa inre faktorer som enligt Cox (2013) &r mer vanligt for
informations- och marknadsféringskampanjer. Med inre faktorer menas att kampanjen forsoker
paverka manniskornas beteende. En annan sak som skiljer Earth Hour fran en typisk
paverkanskampanj dr att den inte bara skapar debatt hos allménheten for att paverka beslutsfattare som
representerar staten men ocksa engagerar som stod en del av staten (kommunerna) for att paverka
beslutsfattare. Man kan saledes dra slutsatsen att Earth Hour ar mer an bara en paverkanskampanj i

Cox mening och bor dérfor i fortséttningen ocksé benimnas som endast “kampan;j”.

4.2 Intervjuanalys:
Denna del fokuserar pa att presentera och diskutera intervjusvar fran 4 anstallda pa Varldsnaturfonden

som arbetar med Earth Hour kampanjen: kommunikatéren, senior projektledare,
kommunikationschefen och fore detta projektledare for Earth Hour. Denna analys ska besta i att svara
pa studiens andra forskningsfraga: Hur ar den svenska Earth Hour-kampanjen i Sverige konkret

utformad idag?

For att underlatta intervjuanalysen och lasarens forstaelse av den har materialet delats upp i tre

huvudteman i enighet med Cox teori for kampanjer: malsattningar, malgrupper och strategi.
Malséattningar:

Utifran intervjun framgar det att Earth Hour har bade ett generellt mal och diverse malsattningar.
Senior projektledare beréttar att kampanjen har ett ultimat mal ” som lyder: ” /...] att vi ska leva i
harmoni med naturen sa smaningom. /...] Att vi ska minska klimatférandringen och 6ka den

biologiska mdngfalden.”
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Kampanjens malsattningar har daremot beskrivits pa mer varierande satt. Varldsnaturfondens
kommunikationschef beskrev att malséttningarna for kampanjen &r att engagera allmanheten for att
skydda klimatet och den biologiska mangfalden och satta tryck pa beslutsfattare att agera i dessa
fragor. Kommunikatoren daremot ser som malsattning att uppmarksamma fragor om klimat- och
biologisk mangfald bland allmanheten. Darutdver namner kommunikatoren strategiska malsattningar
med kampanjen, sa som; tillracklig trovardighet, tillracklig uppméarksamhet fér kampanjen, 6kad andel

deltagare och 6kad andel villiga att infora forandringar i sin vardag.

Sist men inte minst papekas det av senior projektledare att Earth Hour i Sverige ar en valdigt politisk
kampanj. Detta pastaende finner stod i kommunikatorens berattelse att kampanjens syfte ar bland
annat att bidra till ett systemskifte: ” Om man vill nd de stora forandringarna sa ar det ofta ett
systemskifte som vi pratar om. Dar tror jag att Earth Hour kan rora sig mycket langre i just
pdverkansbiten”. Att kampanjen efterstravar ett systemskifte skiljer ocksa den fran 6vriga
Varldsnaturfondens kampanjer, papekar kommunikatoren.

Malgrupper:

Earth Hours malgruppsfokus ar mycket omfattande och kampanjen har 5 huvudmalgrupper som den
kommunicerar till; beslutsfattare, privatpersoner, kommuner, skolor och foretag (inkl. organisationer).
Ett sa diversifierat urval av malgrupper forklaras med kampanjens ambition att na sa manga manniskor
som mojligt. Detta skiljer dessutom Earth Hour fran andra WWF kampanjer vars malgrupper
huvudsakligen bestar av allménheten.

Varldsnaturfonden genomfor arliga omfattningsmatningar dar utslag for malgrupperna definieras och
malgrupper dar kampanjen har fatt minst uppméarksamhet prioriteras infor nastkommande ar. En
utmaning som namndes i samband med detta ar dock att mycket i arbete med malgrupperna handlar

om att na ut sa brett som mojligt men anda inte tappa anhangare “’pa vagen” och halla engagemanget

uppe.

Utifran de intervjuades utsagor kan det konstateras att beslutsfattare & kampanjens viktigaste
malgrupp. Detta framfors tydligt nar de intervjuade pratar om att “scitta press pd beslutsfattare” och
“ett tryck pa beslutsfattare att agera i klimatfragor och biologiska mangfaldsfragor.” Att
beslutsfattare ar den viktigaste malgruppen forklaras med deras makt att paverka och na
klimatgynnande forandringar. Det som menas under bendmningen “beslutsfattare” ar framfor allt

politiker och makthavare.

De 6vriga, men inte mindre viktiga malgrupperna &r; privatpersoner, kommuner, skolor,
foretag/organisationer. Dessa hjalper kampanjen att sprida budskapet och engagera fler deltagare bland
annat privatpersoner. Enligt de intervjuade utgér kommunerna en utav de viktigaste malgrupperna

bland dessa och WWF Sverige har ett starkt samarbete med kommunerna géllande Earth Hour. Enligt
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de intervjuade fungerar kommuner som lokala WWF kontor da de arrangerar evenemang i samband
med Earth Hour kampanjen, gor annonseringar i till exempel tryckt media och engagerar sina
medborgare till klimatomstéllning. En lika stor geografisk spridning av kampanjen skulle vara oméjlig
utan kommunernas engagemang och enligt kommunikationschefen utgor de ett valdigt

kostnadseffektivt satt” for WWF Sverige att na ut till allmanheten.

Det ar ocksa framfor allt kommuner som arrangerar Earth Hour veckor. Sa har forklarar senior
projektledare samarbetet for kampanjen: ... dem [kommuner] &r viktiga i omstéllningen for att na
Parisavtalet. Darfor behdver vi néra kontakt med dem, och dem behdver inspiration och dem behdver
stottning ifall de har daligt med resurser sjélva...”

Under intervjuerna stalldes ocksa fragan om upphovet till kommunernas engagemang i kampanjen.
Eftersom ingen av de tre intervjuade personerna kunde svara pa fragan fick f.d. projektledare for Earth
Hour kontaktas per mejl. Hon beréttade att vid kampanjens start i Sverige har WWF kontaktat
kommunerna for att ”sélja in” Earth Hour till dem genom att presentera det som en bra mojlighet for
dem att visa upp sitt klimatarbete och skapa medborgardialog for klimatfragor. Valet att kontakta just
kommuner forklarades med att WWF Sverige har generellt ett stort statsarbete och téta kontakter med
stader och kommuner. Dessutom anvéandes samma tillvagagangssatt (att bevisa fordelarna med
kampanjen) for att engagera skolor och foéretag som har ocksa blivit viktiga deltagare i Earth Hour och
som, likt kommunerna, sprider kampanjens budskap. Kommunikationschefen anmarkte dérutom att
foretagens intresse for kampanjen har borjat 6ka igen de senaste aren. Hon papekade daremot att
denna tendens inte beror pa nagot skifte i kampanjens kommunikationsfokus.

Sist med inte minst utgor privatpersoner en annan mycket stor malgrupp som Varldsnaturfonden aktivt
arbetar med. Enligt kommunikatoren finns det ingen segmentering inom allménheten utan stravan ar
att na ut sa brett som majligt for att ~alla ska vara med och pusha pa”. Hon papekar dessutom att trots
att Earth Hour mé kiinnas som en perfekt familjekampan;j” ar det en kampanj for alla aldrar. De
anstallda ser det som mycket viktigt for kampanjen att vara inkluderande och inspirerande for att fa
uppna kampanjens syfte om att bidra till ett systemskifte. Dessutom understryks det att allmanhetens
engagemang ar viktigt inte endast for att paverka beslutsfattare utan ocksa for att motverka
klimatforandringar. De anstélldes synsatt gar ut pa att det &r inte bara politiker som kan forandra
situationen utan dven att allmanheten kan paverka klimatet genom att stélla om till en klimatsmart

livsstil.
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Strategi:

| intervjun berattade senior projektledare att kampanjens strategi delas in i tva delar: ett “Vad” — dar
det bestams hur en ska ga till vaga och vilka en ska nd (malsattningar och malgrupper), och ett ”Hur”

— dar verktyg som ska anvandas for att genomfdéra kampanjen valjs ut.

De intervjuade berattar att WWF Australiens beslut om att géra Earth Hour till en open source &r en
stor strategisk styrka for att uppna kampanjens malsattningar bland annat eftersom kampanjen inte
behdver fullkomligt kontrolleras av WWF och kan plockas upp av vem som helst och pa sa sétt fa en
annu storre spridning &n vad organisationen skulle ha resurser fér. Som senior projektledare uttryckte
Sig: “dven utan WWF skulle det bli ett Earth Hour”. Enligt henne har kampanjen ett eget liv utanfor
WWEF och det ar inte bara fonden som bestammer 6ver kampanjens genomférande och utveckling,

utan att den har formats och utvecklats i viss man utav alla kampanjdeltagare i hela varlden.

”Det skapades som en open source kampanj dar olika aktérer kunde gora det till sitt genom
att anpassa materialet sa att det passade lokala sammanhang. Earth H gagnas av att genom
partners spridas inom deras befintliga kanaler. Det skulle vara nastan omgjligt for WWF att
fa den rackvidden pa egen hand.”

F.d. Earth Hour projektledare

Men det finns ocksa problematik med open-source kampanjen. Eftersom det inte finns nagon
anmalningsplikt ar det svart att folja upp antalet deltagare i kampanjen. Detta gor att WWF maste satsa

extra resurser pa undersokningar for att folja upp kampanjens deltagarantal och resultat.

Dérutover, i sin strategi anvander Vérldsnaturfonden sig av olika verktyg for att skapa kat
engagemang och gora det mer lustfyllt for manniskor att delta i kampanjen och leva mer klimatsmart.
Dessa verktyg kan besta utav en guide som forklarar vilka forandringar man kan gora for ett
klimatsmart liv (5 B:na), det kan ocksa vara utmaningar i en app (Earth Hour Challenge) och
forandringar for kommuner (50 forandringar). Kommunikatéren papekar att det alltid handlar om en
balansgang nar verktygen utvecklas - att géra dem tillgangliga sa att si manga som majligt kan delta,
samtidigt som de ska anda vara utmanande. Det ingar i det vardagliga arbetet med kampanjen att
utfora sonderingar och se for vilka mojligheter som finns fér kampanjen. WWF anvénder sig av
verktyg som de skapar sjélva (till exempel 50 forandringar) men ocksa de som har skapats av andra (5
B:na). Grundprincipen ar enligt kommunikationschefen att vara dppen och anvanda sig av tillgangliga

och passande medel nar mojligheterna uppstar.

En annan del utav strategin ar kampanjens arliga teman. Det som menas med “teman” 4r vad som ir i
fokus tillsammans med kampanjens grundbudskap. Earth Hour har en grund — att slacka ljuset och
paverka beslutsfattare - men allt annat kring den kan anpassas efter behov och forutsattningar. Saledes

nar det géller processen bakom att valja teman galler det att se vad som &r rétt i tiden, vad hander pa
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miljoomradet och inom miljépolitik i varlden och lokalt, pastar kommunikatéren. WWF International
skapar arligen ett tema for Earth Hour, men landskontoren kan valja om de vill anvéanda sig av det eller
skapa ett eget tema for Earth Hour som de anser vara mer passande nationellt. Enligt senior
projektledare: Vi i Sverige skapar ett eget tema, egen slogan mot vad som passar vara mal och vart
syfte. ” Som ett exempel namner hon valet att uppmarksamma Riksdagsvalet och fragor som ror
Sveriges skog-och klimatpolitik 2022, i stéllet for att valja det internationella temat om det globala
ramverket for biologisk mangfald (CBD). Behovet att ha ett nytt tema for kampanjen forklarar
kommunikat6éren med att det, ur ett marknadsforingsperspektiv, ar lattare att salja in nya saker till
allmanheten for att intressera dem.

Vad betraffar WWF:s kommunikationsstrategi gar den ut pa na sa manga manniskor med kampanjens
budskap som mojligt. WWF kommunicerar om Earth Hour bade direkt och indirekt via kommuner,
skolor och organisationer som plockar upp budskapet. Direkt kommunikation innebér att WWF
anvander egna kanaler, sa som Earth Hour webbsidan, pressmeddelanden, sociala media och investerar
egen budget i kommunikationen. Indirekt kommunikation innebdr att en annan aktor (till exempel
kommuner) organiserar kampanjen och kommunicerar om den via egna kanaler och med egna medel.
Kommunikat6ren berattar att sociala media (Instagram. Facebook, Twitter, LinkedIn) utgér just nu de
viktigaste kanalerna for WWF att kommunicera om Earth Hour. Hon forklarar att det &r lttare att folja
upp vilka som foljer kampanjen och skapa innehall utifran foljarens intressen samt boosta WWF:s
inlagg sa att de far storre spridning hos intresserade malgrupper. Hon papekar ocksa att Earth Hour har
fatt en bra varumarkeskannedom och det finns inte langre ett behov av att forklara vad Earth Hour ér,
utan en paminnelse nar det ar dags for kampanjen ar tillracklig. Kommunikatoren berattar ocksa att
forutom sociala media ar etermedia (TV, Radio) ocksa ett mycket bra satt for WWF att sprida

information om Earth Hour som inte kraver stora finansiella resurser.

Earth Hours budskap utgdr kdarnan i kommunikationsstrategin. Enligt de intervjuade: kampanjens
budskap gar ut pa att visa sitt stod for klimatfragor och paverka beslutsfattare att agera for klimatet.
For att gora budskapet attraktivt och latt att komma ihag hoppressas det till en kort slogan och utbytes
arligen beroende pa kampanjens tema, till exempel; ”Hoj din rdst for planeten” eller arets Slick for
vér enda planet”. Enligt kommunikationschefen dr Earth Hours budskap &r positivt laddat och ska
inge en k&nsla av fest och skapa gemenskap. Detta eftersom kampanjen inte har en insamlingsdel.
WWF:s konverteringsmatningar visar att det ar de negativa budskapen som far manniskor att donera
till WWEF eller bli faddrar, men de positiva genererar dubbelt s3 mycket intresse hos allmanheten
genom att betydligt fler gar in pA WWEF:s sidor. Avsaknad av insamlingsandamalet mojliggér saledes
for Earth Hour att vara en kampanj med ett positivt budskap till skillnad fran till exempel WWF
insamlingskampanj ”Léget r akut”. Kommunikationschefen papekar ocksa att det géller att inte vara
for extrem i budskapen samt bor formuleringar som inger uppfattningar av hoppléshet absolut

undvikas.
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Ytterligare berattar kommunikationschefen att beslutet att lagga till biologisk mangfald till kampanjen
motiverades med behovet att belysa naturkrisen som skapades pa grund av klimatkrisen: Vi ser att
dem héar tva hanger ihop, klimatet driver forlust av biologisk mangfald och naturen kan ocksa hjalpa
oss att radda klimatet eller atminstone stélla om sa att vi manniskor kan klara oss lite battre i ett
varmare klimat ”. Hon forklarar vidare att kommunikationen om klimatkrisen har varit tillrackligt bra,
men nu ar det viktigt att upplysa om hur klimatet paverkar ocksa naturen och vice versa. Tillagget av
biologisk mangfald till kampanjen har ocksa 6ppnat upp for dnnu fler fragor som kan inkluderas i
kampanjen. Kommunikationschefen understrok ddremot angeldgenheten av att hitta en ”sweet spot” i
kommunikationen dér dessa tva teman presenteras lika mycket samt att sambandet mellan dem

klargors.

Men varje kampanj och dess strategi har ocksa sina utmaningar, satt att éverkomma dem och
utvecklas. Earth Hour har funnits i Sverige i 13 ar och kampanjen behdver standigt uppdateras och
aktualiseras for sitt existensberéttigande. Senior projektledare erkanner att allménhetens intresse for
kampanjen har minskat trots att WWF fortséatter att kommunicera till allméanheten lika mycket som
forut. Detta forklarar hon med flera faktorer som; en forandrad varldsbild, kampanjens alder samt att
klimatfragor har blivit en del av vardagen. Saledes planeras det en “omstart” for kampanjen och dess
strategi for att aterge den en lyft av popularitet. Hon berattar att de pa WWF marker ett stort driv hos
allménheten for att géra mer an bara symboliska handlingar for klimatet och det ar troligtvis inom
detta omrade som WWF kommer att gora forandringar i kampanjen. Om Earth Hour kommer att bli

nagot mer &n bara en dag ar ocksa nagot anses som mojligt.

En annan utmaning, ocksa kopplad till kampanjens alder, ar att nya teman hittas pa och aktualiteter
identifieras fOr att fasta” kampanjen vid. Enligt kommunikatéren existerar risken att hamna i samma
teman gang pa gang vilket orsakar att kampanjen tappar i popularitet. For att komma runt det namner
hon att man bor anvanda sig av varldslaget, da den kan bidra med nya teman for kampanjen._Som ett
exempel ndmner hon publikationer utav nya vetenskapsraporter som kan utgoéra en “krok” for
kampanjen, for att pasta att den ar annu mer aktuell. Men det standigt forandrande varldslaget kan
ocksa innebara utmaningar. Det utgor darfor en utmaning att halla kampanjen aktuell inte bara genom
aren men ocksa utifran omstandigheterna. Som ett exempel namns hur arets kampanj 2022 fick
anpassas till kriget i Ukraina och begreppet “solidaritet” lades till arets tema for kampanjen. Sa har
forklarar senior projektledare det: ”Det géller att n&r man kommunicerar, oavsett vad man
kommunicerar, att inte vara tondov och det galler i hogsta grad Earth Hour som har en enorm
exponering.”. De planerade idéerna maste laggas at sidan dven med mycket kort varsel for att

prioritera handelser i omvarlden och fa med dessa i kampanjen.

Dessutom, forutom att ha en egen strategi behdver kampanjen ocksa knytas till WWF:s strategi och

kommunikationsstrategi som loper pa fem ar. WWF:s kommunikationsstrategi bestammer bland annat
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malgrupper som man kommer att prioritera inom kommunikationen i alla kampanjer.
Kommunikationschefen berattar att inom Earth Hour fortsatter satsningar pa arbete med kommuner,

skolor och foretag.

Slutligen utgor resurser alltid en utmaning. Senior projektledare frambringar att WWF arbetar pa
givarens bidrag och har salunda begransade resurser. Darfor ges preferenser till kampanjer vars
resultat kan foljas upp. Nér Earth Hour precis borjade i Sverige tillat budgeten annonsering i tyckt
media, delvis eftersom det var den mest effektiva kanalen for att nd ut pa den tiden. Nu uppger
projektledaren att budgeten har minskat dels for att nya kommunikationssétt som sociala media har
uppfunnits, dels eftersom kampanjen har en varumarkeskannedom och behdéver saledes inte lika
mycket reklam. Hon framhdver att open source utgor en fordel for kampanjen i detta fall eftersom den

kan fa stor spridning aven utan stora resurser.
Diskussion:

Forst och framst marks en hel del likheter mellan dokumentanalysens slutsatser och de intervjuades
svar om kampanjens uppbyggnad. Detta stryker saledes resonemangen gjorda i dokumentanalysen.
Det handlar framfor allt: kommunernas engagemang i kampanjen ar mycket viktigt; kampanjen avser
en forandring pa politisk niva; Earth Hour &r en valdigt anpassningsbar kampanj och tack vare det
lyckas vara aktuell langre; kampanjen syfte &r att paverka privatpersonernas livsstil.

Med utgangspunkt i Cox modell (2013) kan vi se att Earth Hour har drag som vilar tungt i den
modellen. Om fragan stélls Vad vill vi uppna?” ar svaret att Earth Hour vill uppna mycket; att
paverka beslutsfattare att agera for klimatet; att engagera ett stort stod for att satta press pa dessa
beslutsfattare; att fa manniskor att anamma en klimatsmart livsstil och att upplysa allméanheten om
klimatet, den biologiska mangfalden och klimatforandringar. Alla dessa mal ar dessutom mycket
viktiga inom kampanjen da de ar framtrader upprepande ganger under intervjun. Allt detta for att
uppna ett storre mal om att leva i harmoni med naturen. Sedan kan dessa malsattningar delas in i tva
grupper: “generella” och “strategiska”. De generella malsattningarna handlar om att 6ka kunskapen
kring klimatforandringar och naturen och framfor allt engagera allmanheten att sétta press pa
beslutsfattare. De strategiska handlar om ett specifikt antal engagerade personer, eller ett specifikt
resultat for kampanjen, de utgor helt enkelt en del av kommunikationsstrategiska malsattningar. 1 sin
teori beskriver Cox (2013) att malsattningarna bor vara; specifika, konkreta, tidsbegransade och
uppfyllnadshara. S& som malsattningarna presenteras i intervjun ar de generella malséttningarna
definitivt konkreta, medan de kommunikationsstrategiska &r specifika och uppfylinadsbara. Det enda
som saknas &r en tidsbegransning, vilket kan bero pa att malsattningarna presenterades muntligt vilket

har paverkat hur de har formulerats.

Vad galler kampanjens malgrupper utgor beslutsfattare, likt med Cox teori (2013), den primara

malgruppen for Earth Hour. De beslutsfattare som kan svara pa behovet Earth Hour har ar framfor allt
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svenska politiker och makthavare. Det &r dem som har makten att bidra till att uppna malsattningen
om ett systemskifte. Dessutom har Earth Hour en identifierad kalla till paverkande och inflytande Gver
beslutsfattare - de sekundédra malgrupperna. Privatpersoner, kommuner, skolor och foretag utgor
saledes sekundara malgrupper vars engagemang och stod bidrar till att uppna malsattningen och
paverka beslutsfattare - den primara malgruppen. Anmarkningsvart ar ocksa att inom kampanjens
malsattningar eftertraktas paverkan pa privatpersonernas beteende for att de anses ocksa vara de som
kan bidra till ett systemskifte (forutom beslutsfattare). Foljaktligen skulle de ocksa kunna utgdra en
primar malgrupp for kampanjen. Till exempel eftersom fler kommer att rosta for gronare politik eller
vélja gronare el for hushallet kommer detta att bidra till ett systemskifte pa social niva. Saledes skulle
ett antagande goras om att beslutsfattare utgor en klockren primar malgrupp inom kampanjen, medan

privatpersoner kan passa in i bagge malgrupperna.

En tydlig forstaelse bland WWF:s anstallda for malgruppernas betydelse for Earth Hour kampanjen
observeras ocksa utifran intervjun. Till exempel kommunernas samarbete med WWF och engagemang
i Earth Hour har gjorts till en win-win situation, dar varje part drar en viss nytta fran det. Argumentet
som drogs i dokumentanalysen om kommunernas sarskilda betydelse for kampanjen far darfor stod
aven i intervjun. Kommunerna utgor en mycket viktig malgrupp och kan ses som en utav
framgangsfaktorerna till att kampanjen far stor spridning och engagerar manniskor, tack vare att de
arrangerar evenemang i samband och sprider Earth Hours budskap. Kommunerna ar sérskilt
intressanta da de, som det redan har observerats i dokumentanalysen ar sjalva valdigt engagerade i
kampanjen.

Privatpersoner utgor ocksa en viktig del i kampanjen. Cox (2013) och Sison (2013) bada framhaller att
allmanheten kan béttre engageras om kommunikationen till den sker utifran gruppernas intressen,
varderingar och kulturella varden. Det som kommer att fa allmanheten att beroras av budskapet och
associera sig sjalva med den. Socialaltruistiska och miljé-och varldsvérderingar &r de mest
framtradande i Earth Hour. Detta marks aven i dokumentanalysen dar vi far veta att kampanjen
handlar om att gora vérlden for djur, manniskor och natur battre och vidta atgarder for
klimatforandringar — detta motsvarar miljo- och vérldsvarderingar. | intervjuanalysen far vi veta att
kampanjen ocksa handlar om att skapa gemenskap och tillsammans skydda manskligheten, djur och
natur mot klimatforandringar vilket motsvarar de socio-altruistiska vérderingarna. Generellt sétt &r
varderingarna i kampanjen mycket mer av det kollektivistiska an individualistiska slaget. Detta ar
dock inte konstigt da Earth Hour bygger till en valdigt stor del pa medborgarinitiativet och idén om att
agera tillsammans. Detta beframjar dessutom Sisons (2013) argumentet om att den globala Earth Hour
kampanjen ar manskocentrerad och fokuserar pa den kollektivistiska handlingen, vilket den svenska
kampanjen motsvarar till. Dessutom, att kommunicera utifran gruppernas intressen innebdr att
inkludera kulturella véarden for att fa manniskor att kanna att detta berér dem och &ar nagot som ligger

dem néra”. | intervjun ndmns bland annat att WWF Sverige skapar egna teman for att gora
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kampanijen relevant pa nationell niva. Till exempel nar de tar upp att beslutet att inrikta temat for arets
Earth Hour pé riksdagsval och Sveriges skogspolitik snarare &n pa globala miljéforhandlingar vilket
foreslogs av WWEF International. Det pavisades i dokumentanalysen men bekréftas dven har att trots
att den svenska Earth Hour &r en del av den globala Earth Hour kampanjen finns det skillnader mellan

dessa tva.

En vélgenomténkt strategi enligt Cox (2013) ar nyckeln till en lyckad miljokampanj. For att en strategi
ska vara lyckad behovs framfor allt en val identifierad kalla till paverkande over beslutsfattare och en
valgenomtankt kommunikationsstrategi med ett valformulerat budskap. Fragan som stélls &r ”Vad kan
overtyga beslutsfattare att agera for kampanjens malsattningar?” dar allmanhetens engagemang i
kampanjen och ett skifte till miljomedvetna och miljovanliga livsstilar &r svaret. Eftersom ju fler
ménniskor bryr sig om klimatet, ju fler adopterar en klimatsmart livsstil, desto mer behdver politikerna
att anpassa politiska beslut till dessa véljare.

Dértill, de intervjuade berattar att kampanjens genomslag och stora geografiska omfattning i Sverige
skulle ej vara majlig om WWEF erholl alla rattigheter for Earth Hour. Alltsa, WWF Australias beslut
om att gra kampanjen en open source” kan ses som en strategisk framgangsfaktor, eftersom den
underlattar for kampanjens spridning i hela Sverige pa ett resurseffektivt och kostnadseffektivt satt.
”Open source” gor Earth Hour ocksa till en medborgarrérelse som existerar utanfor WWF och dar

méanniskor har utrymme att agera fritt i anknytning till kampanjen.

Vad betraffar kommunikationsstrategin sa gar den ut pa att kommunicera till valdigt manga olika
malgrupper samtidigt for att na ut till s2 manga som mdjligt. Detta kraver en standigt pagaende
kommunikation till allmanheten bade fran WWF och genom externa aktérer (kommuner, skolor,
foretag). Som kommunikatdren papekar i intervjun sa sker kommunikationen utifran malgruppernas
intressen och genom sociala media vilket mjliggor en bredd kommunikation. Budskapet att slacka
for att paverka beslutsfattare att agera i klimatfragan” inkluderar bade kampanjens varderingar och
malsattning. Det som &r sarskilt intressant ar daremot hur budskapet ar laddat. Som det har namnts i
intervjun med kommunikationschefen, r det positivt laddade budskap som fangar manniskornas
uppmarksamhet, men de negativa far dem att agera (donera). Just Earth Hours budskap ar generellt satt
en positivt och inger hopp. Detta star darfor i kontrast med hur Brulle (2010) beskriver anvandningen
av positivt/negativt laddade budskap dar han menar att en lyckad kampanj behdéver en blandning av
bada.

Slutligen &r det intressant att uppmarksamma hur flexibelt utformat Earth Hour ar vad géller bade
mojligheten att anpassa kampanjen till olika teman, och anpassa den utifran omstandigheterna. Den
omattliga omfattningen av klimatrelaterade fragor och dess aktualitet ger ett nastan outtémligt antal

nya teman for kampanjen. Samtidigt som kampanjens anpassningsbara struktur tillater den till
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exempel vara bade fysisk och digital, eller drivas av en eller flera aktorer. Detta delvis forklarar varfor

Earth Hour har lyckats halla manniskornas intresse uppe i éver 10 ar.

4.3 Dataanalys
Syftet med denna analys &r att ndrma sig den tredje forskningsfragan om betydelsen som ges till Earth

Hour som kampanj i Sverige for att kommunicera klimatfragor generellt.
Salunda fokuserar denna analys pa sambandet mellan deltagarandelen, kannedom om kampanjen och
framfor allt andelen som pastar sig villiga att infora klimatsmarta vanor i vardagen bland

privatpersoner. Data har delats in i tva delar:

1) Data som visar pa deltagarnas engagemang i kampanjen genom att slacka ljuset. Kriterier som
kommer att anvandas &r geografisk spridning for att se om kampanjen nar ut till hela Sverige och
alder for att se om kampanjen nar till alla aldersgrupper. Detta gors for att se hur kampanjens
budskap sprids i Sverige.

2) Data som visar manniskors attityder till att leva en mer klimatneutral livsstil for att se om

kampanjen lyckas fa manniskor att tanka pa miljon och vilken betydelse kampanjen har i detta.

Eftersom data for vissa ar saknas och eftersom antalet fragor och hur de stalls varierar genom aren &r
det inte mojligt att presentera en analys for alla ar och med alla fragor. Valet av fragor att analysera
motiverades av fragornas relevans for studien, men ocksa av méjligheten att gora en representativ
analys, varfor vissa fragor som kan ha varit relevanta inte inkluderades pa grund av otillrackligt med
data. Dessutom kommer ingen analys med parametrar sa som kon eller yrkestyp att genomforas. Detta
eftersom under intervjun tillkdnnagavs det att kdnsfordelningen mellan deltagare i kampanjen &r
ganska jamn, men kvinnor &r nagot mer engagerade i kampanjen. Yrken kommer inte inkluderas som
parameter pa grund av att denna studie &r begransad i antalet ord och alder kan pa sétt och viss ersatta
denna parameter. Lasaren av detta arbete bor dessutom vara medveten om att artal i diagrammen
kommer att variera och gap kommer att forekomma. Férvantan ar anda att den framstallda

informationen ska vara tillracklig for att dra rimliga slutsatser.

Privatpersoner undersokning av EH

Diagram 1 visar privatpersonernas generella deltagande i Earth Hour kampanjen genom aren bade
genom att slacka och deltagande pa andra satt. Linjen indikerar trenden for deltagande genom att
slécka.

Fragor vars resultat representeras i Diagram 1 &r:

e Deltog du eller nagon i ditt hushall i Earth Hour, genom att slacka ljuset?
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e Deltog du eller nagon i ditt hushall i Earth Hour, pa annat sétt, tex ute pa stan eller hemma hos

vanner?

Deltagande i Earth Hour 6ver aren
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Diagram 1 illustrerar deltagarandelen i Earth Hour genom att sldcka och pé andra satt Gver aren i procentenheter. Punktlinjen

&r en trendlinje for gruppen ”Sléackte”. (Kélla: Kantar-SIFO och WWF).

En tydlig minskning marks i andelen deltagare 6ver aren. Det storsta deltagarandelen var under
kampanijens forsta ar — 2009. Sedan dess har kampanjen kontinuerligt tappat i popularitet hos
svenskar, med ett undantag 2019 nar deltagandet kade nagot. Det mest populéra sattet att delta i
kampanjen Gver aren forblir att slacka ljuset - alltsd symbolhandlingen. Deltagande i andra aktiviteter
har en betydligt lagre popularitet. Det forsta aret da fragan om 6vriga aktiviteter finns med i
undersokningen ar 2014 och da &r deltagandet som storst. Darefter forblir deltagandet i andra
aktiviteter opaverkad over aren, trots att den generella andelen deltagare i kampanjen minskar, vilket
sarskilt marks ar 2021-2022.

Diagram 2 visar privatpersonernas generella svar om; varuméarkeskdnnedomen, deltagande i

kampanjen och allménhetens vilja att infora klimatsmarta vanor.
Fragor vars resultat representeras i Diagram 2 ar:

- Har du hort talas om kampanjen som dgde rum lérdagen XX mars och som uppmanade foretag
och individer att slacka ljuset under en timmes tid?

- Vet du vad kampanjen heter?

- Deltog du eller ndgon i ditt hushall i Earth Hour, genom att slacka ljuset?

- Earth Hour-kampanjen handlar ocksa om att infora nya klimatsmarta vanor i sin vardag.
Kommer du sjélv att inféra nagra sadana vanor i din vardag dar du blivit inspirerad till det av

Earth Hour kampanjen?
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En utav malsattningarna med kampanjen &r att inspirera manniskor till ett klimatvanligt liv och WWF
foljer arligen upp hur stor andel bland allmanheten har blivit inspirerade att inféra klimatsmarta vanor
i samband med kampanjen. | detta diagram, genom att jamféra deltagandet i kampanjen med viljan att
inféra klimatsmarta vanor i vardagen (staplar) kan man se hur mycket Earth Hour inspirerar till ett
klimatsmart beteende. Dartill, genom att jamféra varumarkeskannedomen (linjer) med deltagandet och
viljan (staplar) kan man se hur stor paverkan kannedomen om kampanjen har pa deltagandet och viljan

att leva klimatsmart.

Varumarkeskannedom & deltagande i kampanjen
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Diagram 2 illustrerar andelen som kanner till kampanjen (varumarkeskdnnedom) (linje) gentemot andelen
deltagare i kampanjen och andelen personer som har blivit inspirerade att infora klimatsmarta vanor (staplar)
dver tid i procentenheter.

Utifran diagrammet pavisas inget samband mellan andelen privatpersoner som pastar sig vara villiga
att infora klimatsmarta vanor och deltagarandelen. Andelen som pastar sig villiga att leva klimatsmart
ar for det mesta hdgt och oférandrat genom &ren fram till 2021. Aren 2021 och 2022 sker en mycket
kraftig minskning i andelen personer som &r inspirerade och villiga att leva klimatsmart. For forsta
gangen ar den lagre an andelen personer som deltar i kampanjen. Det behover dock observeras att
fradgan om viljan att inféra miljovanliga vanor stélls till alla respondenter oavsett om de har deltagit i
Earth Hour kampanjen eller inte. Dessutom har sjélva fragestallningen och svarsalternativen forandrats
ar 2021 till ”Har du blivit inspirerad att infora ndgon fordndring i ditt liv efter Earth Hour som
gynnar klimatet och/eller den biologiska mangfalden? ” med tre svarsalternativ ”’ja”, ’nej”,
“kanske/vet ej” i stillet for fem: ”ja, absolut”, ”ja, kanske”, nej, knappast”, nej, absolut inte” och

“tveksam/vet ej”. For att representera resultaten innan 2021 rédknades “ja, absolut” och ”ja, kanske”
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svaren ihop och deras summa presenterades som den totala andelen positivt installda personer till att

infora klimatsmarta vanor. Sedan 2021 har bara ”ja” svaren anvéands.

Vad betraffar kinnedomen om Earth Hour sa &r den stor och en absolut majoritet hort talats om
kampanjen. Daremot var varumarkeskannedomen betydligt mindre nar kampanjen startade far
betydligt farre personer kénde till vad kampanjen heter. Varumérkeskédnnedomen tkade daremot sakta
med aren och innan Kantar-SIFO slutade stélla fragan om kampanjens namn 2019, har

varumaérkesk&nnedomen tkat med 6 procentenheter.

I diagram 3 presenteras information om deltagarandelen och andelen inspirerade att inféra
klimatsmarta vanor genom geografiska parametrar. Detta diagram bistar i forstaelsen av kampanjens
geografiska spridning i Sverige.

Fragor vars resultat representeras i Diagram 3 ar:

- Deltog du eller ndgon i ditt hushall i Earth Hour, genom att slacka ljuset?
- Earth Hour-kampanjen handlar ocksa om att infora nya klimatsmarta vanor i sin vardag.
Kommer du sjélv att inféra nagra sadana vanor i din vardag dar du blivit inspirerad till det av Earth

Hour kampanjen?
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Diagram 3 illustrerar en geografisk jamforelse utav kampanjens genomslag i olika delar av Sverige i
procentenheter éver tid. Klarfargade staplar presenterar deltagarandelen genom att slécka och ljusfargade
presenterar viljan att stalla om till klimatsmart livsstil. Figurer anvénds for att l&sa av diagrammet utan farg.

Utifran diagram 3 kan man konstatera att Norra Sverige ar betydligt mer engagerad i kampanjen
generellt sétt och privatpersonerna dar &r mer villiga att infora klimatsmarta vanor. Mellersta Sverige

ligger i mitten vad géller bade deltagandet och inforandet av klimatsmarta vanor. Sdra Sverige &r
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betydligt mindre engagerad i kampanjen &n dvriga Sverige, daremot viljan att stalla om hos
svenskarna dar &r mycket hogre an deltagarandelen och nastan lika hég som i Norra Sverige. Resultat
fran diagrammet visar pd samma tendens som i Diagram 2 dar deltagarandelen ar alltid lagre an viljan
for en klimatomstallning. Det forsta aret for vilken data finns (2013) ligger alla delar av Sverige
mycket jamt i bade deltagandet och viljan att leva klimatsmart. Daremot bérjar allt fler skillnader
forekomma mellan olika delar av Sverige med aren. | Norra Sverige varierar till exempel deltagandet
fran fler till farre till aterigen fler genom aren, varvid i Sodra Sverige sker en konstant minskning i
deltagandet. Det behover daremot uppméarksammas att resultat fran Sodra Sverige representerar en
betydlig storre folkmangd da omradet &r betydligt tatare befolkat &n Norra och Mellersta Sverige. En
intervju av ett lika stort antal personer i alla delar av Sverige skulle leda till en ojamn
svarsrepresentation sett till befolkningsméngd. Det vill séga att en undersokning skulle till exempel bli
mer representativ for Norra Sverige an Sodra Sverige om lika manga personer fran dessa delar
intervjuades. Detta har vagts in i Kantar-SIFO:s undersokning genom att farre personer fran Norra
Sverige intervjuades till skillnad fran Mellersta och Sodra Sverige.

Diagram 4 visar pa en jamforelse mellan olika aldersgruppernas engagemang i kampanjen och viljan
att infora klimatsmarta vanor. Denna jamforelse gors for att se kampanjens genomslag genom olika

aldersgrupper samt de olika gruppernas attityder till att inféra klimatsmarta vanor.
Fragor vars resultat presenteras i Diagram 4 &r:

- Deltog du eller ndgon i ditt hushall i Earth Hour, genom att slécka ljuset?
- Earth Hour-kampanjen handlar ocksa om att infora nya klimatsmarta vanor i sin vardag.
Kommer du sjalv att infora nagra sadana vanor i din vardag dar du blivit inspirerad till det av Earth

Hour kampanjen?

Staplarna visar deltagarandelen for olika aldersgrupper och linjerna indikerar svar pa fragan om viljan

att leva klimatsmart for olika aldersgrupper, bada i representeras i procent.
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Deltagande alder vs viljan att leva klimatsmart
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Diagram 4 illustrerar andelen deltagare i kampanjen utifran olika aldersgrupper (kolumner) och andelen i olika
aldersgrupper som pastar sig inspirerade att leva mer klimatsmart (linjer) i samband med Earth Hour. (Kalla
Kantar-SIFO)

Den yngsta aldersgruppen (1529 ar) profilerar bade vad galler deras engagemang i kampanjen, men
framst genom deras vilja att infora klimatsmarta forandringar, da de ar nagra procentenheter hogre an
ovriga aldersgrupper fram till 2022. En annan grupp som &r av sarskilt intresse ar 65+ aldersgruppen
som aktivt deltar i kampanjen men ar allmant nagot mindre villiga att férandra sin livsstil.
Aldersgruppen 30-49 &r ar aktivt deltagande i kampanjen genom &ren med storsta eller nastintill
storsta andelen deltagare. Daremot deras vilja att infora klimatsmarta handlingar &r valdigt ostabil och
varierar frén att vara mest motiverade ar 2013 till absolut minst motiverade ar 2019. Aldersgruppen
50-64 har varierat deltagande i kampanjen men ar den nasta aldersgruppen efter unga-vuxna som ar
villiga att infora klimatsmarta vanor. Det finns inga storre skillnader i viljan att infora klimatsmarta
vanor mellan aldersgrupperna genom aren férutom ar 2014 och 2019 dar 30-49 aldersgruppen sticker
ut med som minst villiga att infora klimatsmarta vanor. Generellt &r alla aldersgrupper ungefar lika
mycket inspirerade att infora klimatsmarta vanor. En mycket tydlig och drastisk minskning i viljan att
infora klimatsmarta vanor finns hos alla aldersgrupper ar 2022. Likt 6vriga diagram minskar
deltagandet i kampanjen med aren och i alla aldersgrupper.
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Diskussion

Kéannedomen om en slackkampanj i Sverige ar mycket hog bland privatpersoner genom aren och
varumarkeskannedomen okar sakta men sakert med varje ar da allt fler lar kanna att kampanjen kallas
Earth Hour. Detta bevisar ocksa att kampanjens kommunikationsstrategi fungerar mycket val och en
absolut majoritet bland allménheten nas. Det skulle ddremot vara intressant att veta hur manga bland
allmanheten som kanner till att kampanjen kallas Earth Hour efter 2018, men utifran
kommunikatorens pastaende i intervjun om att kampanjens varumarkeskannedom ar stort samt det
faktum att fragan inte langre stélls i undersokningen kan man anta att Earth Hour har férvisso fatt stor
varumérkesk&nnedom. Ju stérre k&nnedomen om kampanjen, ju troligtvis storre k&nnedomen om
kampanjens budskap och darfor jamforelsen mellan dessa tva parametrar ar viktig.

Engagemanget for kampanjen har varit sarskilt stort de forsta aren, da andelen deltagare var
rekordhogt. Genom aren har dock andelen deltagande privatpersoner konstant minskat. Liknande
tendenser har dven patraffats i dokumentanalysen bland kommuner, skolor och foretag. Som det
forklarades i intervjun, anledningen till detta &r kampanjens alder och att manniskor har en tendens att
skifta fokus.

Kampanjen lyckas engagera alla aldersgrupper valdigt val, vilket visar pa att kampanjen nar upp till
sin ambition till att vara inkluderande och engagera alla aldrar. Visserligen ar den yngsta
aldersgruppen mest engagerad i kampanjen bade vad galler deltagande och viljan att leva klimatsmart,
men skillnaderna mellan grupperna dr inte stora. Det ar daremot viktigt att uppméarksamma
frageformuleringen “’Deltog du eller ndgon i ditt hushall i Earth Hour, genom att slacka ljuset?” vars
svarsresultat anvands i Diagram 4. En fraga formulerad pa féljande satt kan bidra till en forvridning i
resultaten nar dessa anvands for att se aldersskillnaderna. Detta till exempel eftersom en person i 50-
ars aldern kan svara ”Ja” pa fragan och mena att det ar en annan familjemedlem fran en annan
aldersgrupp som deltog i kampanjen.

Geografiskt satt ser man att engagemanget i kampanjen &r storst framfor allt i norra Sverige. Om detta
beror pa att dar finns flest engagerade kommuner eller att intresset for klimatfragor ar allmant storre i
Norra Sverige ar daremot omo6jligt att avgora utifran endast denna data. Men resultatet hittar stod i
Trygg-Hansas undersdkning om svenska regionernas attityd till Earth Hour. Deras undersdkning
visade att Norra Sverige var mest positivt installda till kampanjen ar 2013.(Trygg-Hansa, 2013). Detta

pavisar aterigen att kampanjen nar ut bade brett i samhéllet, och brett geografiskt i Sverige.

En annan anmarkningsvard sak ar hur yttre faktorer paverkar deltagandet i kampanjen och saledes
kampanjens betydelse for allmanheten. Till exempel 2019 fick kampanjen en plétslig lyft i antalet
deltagare. Enligt WWF:s klimatbarometer fran 2019 uppgavs klimatrelaterade fragor for forsta gangen
vara de mest oroande bland den svenska befolkningen. Undersokningen fran 2019 visade ocksa att

svenskar borjade gora mer for klimatet och tyckte att politiker behdvde agera mer kraftfullt i
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klimatfragan. | WWF:s nyhetsartikel uppges ocksa Greta Thunbergs paverkan i och med att
klimattemat blev en stor samhéllsdebatt (Varldsnaturfonden, 2019d). Dock, ”Thunbergeffekten”
varade i bara ett ar och nar pandemin och senare Ukrainakriget slog till har intresset for kampanjen
snabbt gatt ned. Krig har blivit en mer aktuell fraga for samhallet an klimatforandringar och detta
marktes tydligt i deltagarsiffrorna (Varldsnaturfonden,2022b). Dessutom péverkas dven viljan att
inféra klimatsmarta vanor av yttre faktorer. Dérav den kraftigt minskade viljan att inféra klimatsmarta
vanor efter 2021 kan delvis forklaras med ovannamnda faktorer. Men den troligtvis ocksa beror pa
andringen i fragestallningen och svarsalternativen, da firre personer ville uppge ett sikert “ja” som
svar.Daremot innan pandemins utbrott har den viljan varit hdgre an till exempel andelen deltagare i
kampanjen. Detta kan vara ett exempel pa attitude-bahaviour gap som blir bara storre med aren, da
kannedomen om kampanjen &r stor och viljan att leva klimatsmart finns, men i sjélva verket ar det allt
farre som dven slacker ljuset. Detta argument far stod av Maria Wolrath Soderberg, doktor i retorik,
som pastar att svenskar dr mycket klimatmedvetna men “lever inte som de l4r” — alltsa inte infor
klimatsmarta vanor trots vetskapen (Wolrath - Séderberg & Wormbs,2022). Det &r en utav
anledningarna till att behova ta resultat fran foljande undersokning med pastaenden med en viss
skepticism. Dartill bor det uppmarksammas att fragan om viljan att inféra klimatsmarta vanor endast
representerar manniskornas pastaenden och ar avsedd for att mata klimatmedvetenhet/inspiration for
en klimatomstéllning snarare an en verklig klimatomstéllning i samband med kampanjen. Det &r
mojligt att utifran tillgangliga data pasta att Earth Hour verkar ha en viss effekt pa en 6kad
klimatmedvetenheten men det ar omojligt att dra en slutsats om kampanjens paverkan pa allméanhetens
klimatomstéllning. Darutéver, for att svara pa studiens tredje forskningsfraga om kampanjens
betydelse i kommunikationen av klimatfragor bor fler undersékningar och dataanalyser goras for att
kunna dra en vetenskapligt palitlig slutsats, da det &ar svart att mata kampanjens betydelse for hela

Sverige endast utifran en dataanalys.
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5. Slutsats:

Att kommunicera om klimatet genom kampanjer ar ett effektivt sétt att uppmarksamma
klimatproblem. Den svenska Earth Hour kampanjen &r mycket stor och komplex kampan;j.
Kampanjens grundlaggande syfte ar att engagera allménheten att satta press pa beslutsfattare att agera
i klimatfragor darav den svenska kampanjen ar generellt satt politisk. Men kampanjen har ocksa andra
syften som har lagts till den med dren; att 6ka kunskapen kring klimat och biologisk mangfald och fa
den svenska allmanheten att anamma en mer hallbar livsstil. Kampanjen &r inkluderande och har ett
positivt budskap. Det generella malet for kampanijen ar att fa manniskor att leva i harmoni med
naturen. For att nd malet har kampanjen flera olika typer av konkreta och uppfyllnadshara
malsattningar, dels strategiska, dels kommunikationsstrategiska. Den framsta strategiska
malsattningen tar avstamp i kampanjens syfte om att bidra till ett systemskifte for klimatfragor.
Kommunikationsstrategiska malsattningar ar mer specifika och lattare att uppfylla, de handlar framfor

allt om hur kampanjen kan na ut, hur kan man vara trovardig och hur man kan engagera fler.

For att uppna detta mal har kampanjen malsattningar, varav den framsta &r ocksa kampanjens syfte;
kampanijen ska bidra till ett systemskifte genom att engagera allmanheten till att satta press pa
beslutsfattare. Men kampanjen har ocksa mer konkreta och specifika mal som ar inte sa langtgaende.
Earth Hour Sverige har ett strategiskt viktigt val av malgrupper dar beslutsfattare ar den primara
malgruppen. Privatpersoner utgor bade en primar och sekundar grupp och kommuner, skolor, foretag
utgor den sekundéra malgrupper och bidrar till engagemang i Earth Hour. Kommunerna spelar en stor
roll i Earth Hour kampanjen och fungerar som lokala WWF kontor da de sprider kampanjens budskap
6ver hela Sverige och engagerar manniskor i aktiviteter relaterade till kampanjen. Kommunerna har
daremot egna fordelar med att vara delaktiga, vilket forklarar deras stora engagemang. Samma
pastaenden stammer for skolor och foretag, daremot deras engagemang baseras pa det egna intresset
utan direkta fordelar sa som for kommunerna. Valet av sekundara malgrupper for den svenska Earth

Hour kampanijen ar en utav kampanjens framgangsfaktorer.

Den svenska Earth Hour strategin delvis gar ut pa att anvanda sig av malgrupperna for att sprida
kampanjens budskap. Dérutdver ar open source en viktig del av kampanjens strategi och
framgangsfaktorer, da den tillater WWF vara resurseffektiva med en sa stor kampanj. Som en
strategisk del anvands ocksa teman som tillater att variera kampanjens innehall och halla i ndgon man
intresset uppe for kampanjen och dennes aktualitet. | sin helhet ar kampanjen uppbyggd pa ett satt som
ska skapa debatt hos allméanheten och paverka politiska beslut. | kampanjens kommunikationsstrategi
tas hansyn till bade sattet att kommunicera utifran omstandigheter for att halla kampanjen relevant och
aktuell och att standigt kommunicera genom tillgangliga medel utifran malgruppernas intressen och

varderingar. | jamforelse med Cox teori om paverkanskampanjer motsvarar Earth Hour en
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paverkanskampanj, men den har inslag av en informations- och marknadskampanj da den ocksa amnar

paverka inre faktorer” — manniskornas beteendeménster.

Slutligen har Earth Hour stor kdnnedom hos den svenska allméanheten. Kampanjen har en mycket stor
spridning bland privatpersonerna bade mellan olika aldrar och geografiskt i Sverige. Intresset for
kampanjen har dock minskat drastiskt genom aren eftersom andra distraktioner har tagit ver
allménhetens intresse. Allmant paverkas deltagande i kampanjen till en betydlig del utav yttre faktorer
som gor kampanjen mindre aktuell. Deltagandet i kampanjen verkar inspirera till klimatsmarta
handlingar, men det &r svart att avgadra till hur stor del. Det &r dessutom omdjligt att utifran genomford
analys att avgora betydelsen som Earth Hour har i att kommunicera klimatfragor generellt i Sverige da
endast data fran mélgruppen “privatpersoner” ar tillganglig. Att sekundar dataanalys anvéandes har
ocksa paverkat mojligheterna till att besvara den tredje forskningsfragan. Detta eftersom sekundara
data har under analysens gang visat sig vara otillracklig for att bevisa Earth Hours betydelse i
kommunikationen av klimatfragor. Slutsatsen kan dras att kampanjen troligtvis har en viss betydelse i
att kommunicera klimatfragor i framforallt vad galler inspiration till en klimatomstallning bland
privatpersoner. Daremot utifran tillgangliga data ar det omojligt att avgora pa vilket satt den ar

betydelsefull och till hur stor del. Mer forskning krévs i amnet.

Ett exempel pa vidare forskning skulle darfor vara att analysera fler datakallor och unders6kningar om
kampanjen i Sverige och kanske genomfotra en egen insamling av data efter kampanjens
genomforande for att se hur manga personer som de facto har paverkats av kampanjens budskap och
borjat med klimatsmarta handlingar. Dérutover skulle en jamforande studie av Earth Hour kampanjen i
tva eller flera lander skulle ocksa kunna vara ett alternativ for att undersoka var Earth Hour kampanjen
har stort genomslag och vad ar dennes framgangsfaktorer. Det finns dessutom ett stort urval av andra
teman for vidare forskning om Earth Hour kampanjen i Sverige, det kan till exempel handla om
kampanjens paverkan pa Sveriges klimatpolitik eller kampanjens paverkan pa manniskornas beteende

géllande klimatsmarta handlingar.
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Bilaga 1

Intervjuguide for intervjuer med svenska WWF.

Innan intervjun borjar:

- Presentera dig sjélv

- Informera den intervjuade om hur du kommer att anvanda insamlade svar.

- Fraga om det &r okej att samtalet spelas in?

- Fraga om den intervjuande vill att deras namn eller endast deras arbetsposition namns i
studien.

- Beritta hur lang tid som intervjun kommer att paga.

- Fraga om det finns fragor innan man satter igang.

De teman/punkter som ska belysas under intervjun ar:

- Respondentens roll i arbetet med Earth Hour kampanjen.
- Hur langre har hen arbetat med kampanjen?
- Hur skulle hen beskriva kampanjen till en person som inte vet vad det ar (kort)?
- Uppbyggnaden av Earth Hour kampanjen. Vad ar kampanjens syfte, mal, malsattningar?
- Hur ser kommunikationsprocessen ut for Earth Hour?
o Vilka malgrupper vill man na och vilka nar man?
o Vilka malgrupper &r viktiga for kampanjen?
o Hur ndr man dem?

- Budskapet och teman i Earth Hour kampanjen — Hur paverkar budskapet det som kan goras i

samband med kampanjen?
- Hur kommer man pa teman for varje kampanj och varfor ar de olika?

- Kampanjens inehall: 5 B:na, kommunférandringar etc. hur kom man pa det och hur viktiga ar

de for kampanjen?

- Utifran dokumentanalysen visar det sig att kommunerna och skolorna &r mycket viktiga
aktorer, varfor?

- Vad éar en lyckad Earth Hour kampanj for dig?

- Hur utvecklades Earth Hour kampanjen i Sverige? Ser man en skillnad mellan nér den startade

2009 och idag?

- Finns det svarigheter med kampanjen?

- Earth Hour jamfor med andra WWF kampanjer — hur skiljer de sig, ar Earth Hour
béattre/annorlunda?

- Framtiden for Earth Hour, hur ser den ut? Vad vill man géra mer?

- Vill hen tillaga nagonting?

Efter intervjun:

- Fraga om det ar okej att dterkomma efter intervjun for att fa saker fortydligade (om detta
behovs).
- Frdga om den intervjuade har nagra fragor till mig.
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