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Vetenskapliga tips
for effektiv klimat-
kommunikation

1. Knyt an till det lokala

Bygg pa platsidentiteten och

formulera lokalt anpassade
budskap.

2. Hitta ambassadérer

Identifiera och engagera
nyckelpersoner
bade extern och internt.

3. Gor klimat-
forandringen konkret

Arbeta med metaforer,
exempel och gestaltningar.

4.Var positiv

Undvik radsla, skuld
och skam.

5. Hitta bilder
som visar |6sningar

Motiv som ger framtidstro
skapar engagemang.

10

6.Anviand infografik

Visualisera data, begrepp
eller processer.

7.Visa pa
vetenskaplig enighet

”Go back to basics” nar
du kommunicerar fakta.

8. Skapa gemensamma
upplevelser

Framja dialog och vack
tankar genom event.

9. Utga fran bade
delarna och helheten

Koppla ihop individuella
insatser med storre mal.

10.Tank pa din mottagare

Strdva efter att malgrupps-
anpassa din kommunikation.
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1. Knyt an till det lokala

Bygg pa platsidentiteten och formulera lokalt
anpassade budskap

En plats ar inte bara ett geografiskt omrade. En plats har ocksa en egen
identitet som formas och far mening i relation till manniskorna som bor
har. Platsidentiteten bygger pa minnen, historier, varderingar och
uppfattningar i omradet som tillsammans skapar en kénsla av tillhorighet
mellan den specifika platsen och manniskan. Den lokala anknytningen gar
att anvanda i klimatkommunikation och lokalt anpassade budskap och
kommunikationsstrategier ar ofta framgangsrika eftersom de skapar

engagemang.

Att forankra klimatkommunikation i den lokala platsen kan goras pa olika
satt. Exempelvis genom att ringa in budskap eller aktiviteter som beror en
lokal fraga, historisk person eller sevéardhet. Eller genom att berétta
historier om lokala klimatinsatser som lyckats och att skapa bilder och
framtidsvisioner som visar hur landskapet kan komma att se ut. Interaktiva
verktyg och visualiseringar av platsen, till exempel genom kartor eller
filmer, har en férmaga att viacka engagemang eftersom det ger mottagarna

nya satt att se pa och interagera med sina narmiljoer.

2. Hitta ambassadorer

|dentifiera och engagera nyckelpersoner bade
extern och internt

Samarbete med nyckelpersoner ar ett satt att skapa bade legitimitet och
uppmarksamhet for klimatfragan. Ambassadorer och eldsjalar ar darfor en
viktig kanal, bade internt i kommunorganisationen och externt i

kommunikationen med medborgarna.
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Hitta eldsjalar internt och arbeta i natverk

Utan att forankra klimatfragor och klimatkommunikationens funktion
internt inom kommunorganisationen ar det svart att skapa ett effektivt
klimatarbete. Av de resurser som en kommun kan satsa klimatarbete pa har
interna ambassadorer visat sig vara ovarderliga. Studier har visat att
kommuner som har en genuint intresserad anstalld dr mer bendgna att
paborja ett effektivt klimatarbete dn organisationer som har stora resurser
och kapacitet avsatta for fraigan men saknar eldsjalar. Det finns risker med
att klimatfragan blir personberoende, och darfor sarbar. Att engagera
individer som har kunskap, drivkraft och forstaelse om klimatet ar trots det

en av de framsta vigarna att ga for att etablera ett klimatarbete.

Att samarbeta och byta erfarenheter med andra engagerade personer inom
natverk dr ocksa ett sitt att utoka detta arbete. Organisationer som ar
medlemmar i olika natverk lyckas ofta battre med klimatkommunikationen
an de som arbetar individuellt med fragan. I natverk kan samarbeten och
utbyten uppsta dar individers kapacitet kan omvandlas till kollektiv
kapacitet. Sammantaget visar statistik fran forskning att interna eldsjalar
och arbete i ndtverk okar chanserna avsevart att starta och bibehalla ett
framgangsrikt klimatarbete. Dessa parametrar slar ofta stora resurser och

organisatorisk kapacitet.

Hitta externa samarbetspartners

Lokala opinionsledare, profiler och influencers, oavsett omrade, kan
fungera som potentiella samarbetspartners for klimatkommunikation. Det
kan till exempel vara bloggare inom sport, hilsa, konst eller skonhet.
Studier om ”climate champions” betonar att lokala ambassaddrer eller
profiler har en unik majlighet att vara ambassadorer for olika klimatfragor
och framja vissa beteenden i olika mélgrupper. Speciellt d& dessa aktorer
utgor en ny kontaktyta for att nd personer som vanligtvis har lagt intresse
for klimatet och undviker klimatkommunikation i andra kanaler. I
overvagandet av potentiella samarbetspartners ar det viktigt att
ambassadorernas varderingar stimmer med budskapet som ska
kommuniceras. Det dr viktigt for att bade samarbetet och engagemanget i

fragan ska kanns genuint och trovardigt. Ett ultimat samarbete vore att
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hitta en ambassaddr som redan har hog trovardighet och ar engagerad i
klimatfragan. Men dven ett samarbete med en aktor som har ett mindre
intresse for klimatfragan kan generera goda resultat om det gar att vava in
klimatkommunikationen pa ett naturligt satt i det vanliga innehallet. Att be
en ambassador som vanligtvis kommunicerar om skidor att plotsligt gora
ett generellt inligg om klimatet kan ge god spridning men samtidigt
upplevas som krystat och inte sarskilt trovardigt. Att istdllet viva samman
frdgorna och exempelvis gora ett inldgg om skidspar dit det gar att ta sig

med kollektivtrafik far vanligtvis battre genomslag.

3. Gor klimatforandringen konkret

Arbeta med metaforer, exempel och
gestaltningar

Klimatférandringen ar en komplex foreteelse. A ena sidan ar den
kontinuerlig, abstrakt och osynlig, & andra sidan dr den pataglig, plotslig
och katastrofartad. I klimatkommunikation ar det darfor viktigt att gora
klimatférandringen konkret och forstaelig for en stor grupp manniskor. Att
arbeta med metaforer och sa kallade prototypiska exempel (att anvanda
symboler eller omskrivningar for att beskriva storre fenomen) ar viktiga
verktyg i kommunikationsarbetet for att skapa mening om och forstaelse av

klimatférandringen.

De vanligaste metaforerna i klimatkommunikation internationellt ar
smaéltande polarisar, isbjornar utan hem och extrem torka. Sddana liknelser
ar bra for att visa att klimatkrisen ar en akut fraga, samtidigt har studier
visat att de inte lyckas vacka engagemang hos mottagarna. Dessa metaforer
skapar distans till klimatforandringen och gor att folk inte ser hur de sjdlva
kan paverka situationen. For att lyckas med klimatkommunikation pa lokal
niva och framfor allt skapa engagemang ar det darfor viktigt att hitta
metaforer och exempel som tar avstamp i det lokala och visar hur

klimatférandringen syns pa hemmaplan.
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En annan utmaning inom klimatkommunikation ar att klimatférandringen
ofta beskrivs som bade snabb och ldngsam i olika sammanhang. Bada
perspektiven adr sanna; glacidrer smalter langsamt samtidigt som stormar
och oversvamningar kommer plotsligt. Ibland uppstar en konflikt eller
spanning mellan de hér perspektiven nar mottagaren tolkar
klimatkommunikationen. Detta kan skapa forvirring, fokusforflyttning och
sidodebatter. Det ar viktigt att pavisa att bagge perspektiven ar korrekta
och att visa hur de olika delarna hanger ihop. Bada perspektiven maste fa
utrymme i klimatkommunikationen for att mottagaren sjalv ska kunna

skapa forstaelse for hur klimatet forandras.

4. Var positiv
Undvik radsla, skuld och skam

Réddsla och negativ inramning har varit framgangsrika grepp i kampanjer
om personlig hélsa och sikerhet, men nar det géller klimatet har det
motsatt effekt. Inom klimatkommunikation har radsla, hot, destruktiva
bilder och budskap i stéllet negativa effekter pa manniskors vilja att
engagera sig och sma effekter i fraga om attitydférandring. En negativ
inramning av klimatférandringen tenderar att sprida en kénsla av

hjalploshet och att det “redan ar for sent” att paverka klimatet.

Att visa upp forluster och peka ut vem som bar skulden for det nuvarande
klimatlaget gor alltsa ingen nytta. Att i stéllet lyfta mojligheter och hopp i
kommunikationen har battre genomslag, och att kommunicera om
l6sningar snarare dn problem ér ett vinnande koncept inom

klimatkommunikation.

En positiv framtoning som lyfter framgangar och vinster ger en tydlig bild
av att det finns saker som individen kan gora, och visar att det pagar ett
viktigt arbete i att bromsa klimatforandringen. Det ger en kdnsla av att det
ar vart att anstranga sig. Om mojligt, £0lj ett arbete eller projekt under en
langre tid och kommunicera utvecklingen for att visa hur arbetet fortgar.

Goda exempel inspirerar och inger hopp.
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5. Hitta bilder som visar Iosningar
Motiv som ger framtidstro skapar engagemang

Eftersom det ar fa som sjdlva ser konsekvenserna av klimatforandringen
med egna ogon ar bilder av klimatet avgdrande for méanniskors forstaelse.
Att berdatta om klimatet med hjalp av bilder skapar engagemang eftersom
visuellt material har en unik férmaga att formedla kanslor och att gora

svara processer begripliga.

Olika bilder vacker emellertid olika reaktioner hos mottagarna. Det géller
exempelvis bilder av extrem torka, forstorda regnskogar, skogsbrander,
samt bilder av industrier med bolmande skorstenar och trafikstockningar.
Dessa bilder ar framgangsrika i att formedla att klimatet &r en viktig och
akut fraga, samtidigt visar studier att dessa bilder gor att manniskor kanner
sig hjalplosa och anser att de sjdlva har liten majlighet att paverka laget. De
bilder som istédllet vacker engagemang och vilja att agera tenderar att folja
helt andra teman. En studie visar att tva bildkategorier ar extra effektiva i
att skapa engagemang. Den fOrsta kategorin kallas ”framtidens energi” och
innefattar bilder med konkreta forslag och handlingar som medborgarna
kan gora for att paborja ett klimatarbete. Dessa bilder visar exempelvis
solpaneler, elbilar och andra former av energieffektivisering. Det andra
temat innehaller bilder som kopplar an till livsstilsval och har fatt namnet
“klimat-protester”. Dessa bilder visar politiska aktioner sasom
demonstrationer samt livstilsval gdllande mat, resande och héllbart boende.
Gemensamt for de tva kategorierna ar att de visar pa olika former av
problemldsning, framtidstro och konkreta satt som mottagarna kan

engagera sig pa.

6. Anvand infografik
Visualisera data, begrepp eller processer

I klimatkommunikation finns ofta behov av att kommunicera stora
mangder data. Omfattande diagram och tabeller paverkar emellertid inte

attityder hos mottagarna i nagon storre utstrackning. Ofta upplevs
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tabellerna forvirrande och det kan vara svart att se hur ens eget agerande

kan kopplas samman med den stora mangden komplicerade data.

For att kommunicera om klimatet ar i stillet infografik ett effektivt verktyg.
Infografik ar en visualisering av data med hjalp av text, siffor och
illustrationer. Att grafiskt visa upp data har en formaga att gora komplexa
processer mer konkreta och enkla att forsta. Infografik har visat sig vara ett
extra effektivt verktyg i kommunikation till individer som har liten
kunskap om klimatférandringen. Speciellt om det gar att utforma
infografiken med lokalt insamlade data och exempel som knyter an till

mottagarna och visar hur de kan gora skillnad.

For att 6ka forstaelsen av information i infografik ytterligare ar det
framgangsrikt att kombinera det visuella med ljud och berattande. Musik
eller en beréattarrost som guidar mottagaren genom infografiken hjalper

mottagare att ta till sig, forsta och komma ihdg informationen lattare.

7. Visa pa vetenskaplig enighet
”Go back to basics” nar du kommunicerar fakta

Att anvanda forskningsresultat i klimatkommunikation ar ett bra satt att
lyfta fram fakta och visa olika perspektiv inom klimatférandringen.
Forskningsbaserad information har hog trovardighet och har i studier av
kommunikation visat sig vara uppskattad av mottagarna. Da mycket ny
forskning pagar finns en standig strom av ny information att hamta. Ibland
kan det kdnnas svart att valja bland all denna information. Det kan dven
vara svart att agera i en diskussion nar forskning anvands som ett slagtra i
kommunikationen och olika forskningsresultat stills mot varandra. Det
kommer ocksa alltid finnas grupper som tar avstand till dessa fakta eller

som fornekar klimatvetenskapen helt.

For att skapa en bra grund i klimatkommunikation dr rekommendationen

att ta avstamp i etablerad kunskap, visa pa vetenskaplig konsensus och
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anvanda den fakta som forskare ar mest Overens om nar det kommer till

klimatférandringen. Helt enkelt “go back to basics”.

Sjalvklart ar det bra att lyfta fram nya forskningsresultat ocksa, vilket visar
att ett aktivt arbete pagar, men med en vedertagen grund tas oftast fakta
emot pa ett battre satt. En annan strategi ar att fokusera pa effekterna av
klimatforandringen som gar att se har och nu i stallet for att diskutera hur
dessa effekter uppstatt och vems fel det dr. Var ocksa noga med att

kallhanvisa och ange var du hamtat din information ifran.

8. Skapa gemensamma upplevelser
Framja dialog och vack tankar genom event

Gemensamma erfarenheter och upplevelser ar grunden for vart
meningsskapande och var kollektiva forstaelse av situationer, handelser,
fenomen, problem och kriser. Praktiska aktiviteter och event har darfor
visat sig vara effektiva for att vacka engagemang for klimatet och framja
dialog och perspektivforandringar. Att uppleva nagonting tillsammans
skapar minnen och kan dven ligga till grund for fortsatt dialog och ge en
tankestallare som foljer med deltagaren efter eventets slut. Event kan dven
framja samverkan och lanka samman grupper som annars sillan méts,
bade bland avsandare som gar ihop for att skapa en aktivitet och bland
deltagare. Aktiviteterna kan vara bade stora och sma och besta av
exempelvis utstdllningar, teater eller aterkommande manifestationer sasom
Earth Hour. Det ar viktigt att kommunicera innan, under och efter eventet

for bra genomslag. Event ger dven goda mojligheter f6r medietackning.

9. Utga fran bade delarna och helheten
Koppla ihop individuella insatser med storre mal

Engagemang och klimatatgarder sker pa flera olika nivder. Individnivan
handlar om de forandringar en individ kan gora for att engagera sig i

klimatet, till exempel att minska sina flygresor, dta mindre kott, aka
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kollektivt och sopsortera. Den strukturella nivan handlar om 6vergripande
strukturer, system och kollektiva insatser som utslappsmal och lagar, men
aven de samhallsfunktioner som skapar mojligheten att vélja tagresor, aka
kollektivt och sortera sopor. Bagge nivaerna ar viktiga i klimatarbetet men

har olika kommunikativa utmaningar.

Individuella férandringar kan upplevas som ineffektiva for att paverka
klimatet. Personer tanker ”att jag sopsorterar kommer knappast 16sa
klimatkrisen”. Pa liknande satt kan strukturella férandringar upplevas som
vaga, onadbara och overvildigande, sdsom formuleringar att “vi ska bli
klimatneutrala till 2023”. Ytterligare en svarighet ar att olika individuella
aktiviteter ofta stdlls emot varandra vilket underminerar
klimatengagemanget, exempelvis “Jaha du sopsorterar, men du dker ju bil
till jobbet”. Ett satt att forsoka 1osa dessa dilemman éar att lanka ihop de
olika nivaerna i klimatkommunikation. Med andra ord, hitta satt som gor
att de olika nivaerna kompletterar varandra och forstarker

kommunikationen.

Ett tillvagagangssatt dr att ha just individ- och strukturnivan i atanke nar
budskap och kommunikativa insatser planeras. Det har till exempel visat
sig vara effektivt att beratta hur férandringar i beteende pa individniva
kompletterar storre strukturella forandringar, och vice versa. Budskap som
kopplar samman de olika nivaerna ger battre forutsattningar for manniskor
att se hur deras bidrag ar viktigt och hitta argument for hur en viss
klimatatgard ar en pusselbit i ett storre pussel. Nar lanken mellan struktur
och individ analyseras ar det viktigt att forslagen pa individuella
beteendeforandringar dr mdjliga i den struktur som individerna befinner
sig i. Att ga ut med budskapet att fler borde aka kollektivt men samtidigt
inte kunna leverera fungerande kollektiva resealternativ, en tillrackligt bra

struktur for kollektivt resande, ar inte effektivt.
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10. Tank pa din mottagare

Strava efter att malgruppsanpassa din
kommunikation

En malgrupp ar en samling individer med liknande egenskaper och
intressen som tilltalas av samma budskap. Rekommendationen i nastan all
kommunikation &r att jobba strategiskt med att vilja malgrupp och férsoka
anpassa budskapen till den utvalda skaran. Inom forskningen finns
namligen en tydlig Overtygelse om att det ar svart att hitta ett budskap som
passar alla. Att som kommun ha allmanheten som malgrupp ar darfor en

stor utmaning.

De splittrade asikterna och instdllningarna hos medborgarna om
klimatfragan gor det ocksa svart att definiera effektiva malgrupper och
formulera riktade budskap. Dessutom visar studier att malgrupper skiljer
sig at vad géller varderingar, beteenden och lokala férutsattningar pa olika
platser i landet vilket gor det svart att ge generella rad kring malgrupper

som passar i olika sammanhang.

Mycket forskning pagar for att forsoka hitta monster och rdd som olika
aktorer kan ta hjalp av i sitt arbete med att kommunicera klimatet. Nedan
finns en sammanstallning 6ver tre olika modeller och tips som kan fundera
som utgangspunkt i arbetet med att definiera malgrupper till

klimatkommunikation.

Tips 1: Ha bade personliga och demografiska aspekter
i atanke

Malgruppers materiella aspekter (alder, 16n, utbildning) har tidigare
anvants mycket inom kommunikation. Pa senare tid har intresset okat for
hur personliga kanslor kan anvandas i malgruppsarbetet. Kanslor,
varderingar, uppfattningar och varldsaskadningar tenderar att paverka hur
vi agerar. Det 6kande antalet individer som utrycker klimatdngest och oro
har vackt behov av 6kad kunskap om hur personliga aspekter kan forbattra
kommunikationsarbetet. I forskning dar bade personliga och materiella

aspekter har testats foreslar forskarna tre olika profiler av medborgare i
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Sverige som kan anvandas som utgangspunkt i planeringen av

klimatkommunikation.

Ego-fokuserade malgrupper:

De ego-fokuserade personerna tilltalas av budskap som pavisar ekonomisk
vinning eller risk-reducering. Till exempel att en beteendeférandring ar
kostnadsfri eller kan minska utgifter. Alternativt att fordandringar minskar
risken for kostsamma event, sdsom att forbattra draneringen runt huset for
att std emot stormar och 6versvamningar. I denna grupp aterfinns ofta
man, hoginkomsttagare, och personer som kanner lag oro infor

klimatférandringar.

Eko-fokuserade malgrupper:

De eko-fokuserade personerna tilltalas av budskap som lyfter fram
forbattrad miljo och biologisk mangfald. Det kan gélla budskap om
aktiviteter som kan bidra till minskade utslapp eller levande miljo i
omradet. Aven uppmaningar att plantera trad eller angsmark for att fraimja
mangfalden tilltalar denna grupp. I denna mélgrupp aterfinns ofta kvinnor

och personer som upplever klimatangest och oro.

"Annat’-fokuserade malgrupper:

Det diffusa samlingsnamnet ”annat-fokuserade malgrupper” syftar pa
individer som tilltalas av budskap som lyfter livsstilsfragor,
medmansklighet och gemenskap. Budskap som visar hur en individ kan
hjalpa andra tilltalar denna grupp, sdsom budskap som knyter an till familj,
grannar eller till platsen de bor pa. Att kunna ha ”gott samvete”, personliga
varderingar och gott medborgarskap motiverade individer i denna
malgrupp. Dessa malgrupper tilltalas dven av aktiviteter och engagemang
som inte kraver allt for mycket kunskap och liten eller ingen
specialkompetens for att paborjas, alltsd att det ska vara en lag troskel f6r
att borja engagera sig. I denna grupp aterfinns ofta kvinnor och yngre
personer samt personer som redan har gjort redan har livsstilsforandringar,

exempelvis genom att dta vegetariskt.
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Tips 2: Ta malgruppens installning till vetenskapliga
resultat i beaktande

Som tidigare namnt ar klimatférandringar omgéardade av manga olika
asikter. Trots det ar det viktigt i klimatkommunikation att forlita sig pa
fakta och forsoka moéta felaktig information. Information och fakta tas dock
emot mycket olika av olika grupper, och vissa grupper ar sjalva mycket
drivande i att kommunicera om klimatet. En studie har funnit fyra olika
malgrupper och rekommendationer som det kan vara vart att forhalla sig
till som avsandare i en tid nér vetenskap och fakta om klimatet ofta méts av

misstro.

Vetenskapsfornekare

Dessa personer motsatter sig vetenskaplig konsensus och sprider
desinformation som strider mot etablerad kunskap. For att jobba med
denna malgrupp kravs proaktivitet. En rekommendation ar att utbilda
allmanheten innan den utsétts for felaktig information. Avsléja och lyft
fram ekonomiska intressen som kan vara orsaken till desinformation. Ratta
felaktig information och motverka fornekelseargument i offentliga

diskussioner.

Anpassningsskeptiker

Detta adr individer som inte fornekar vare sig forskning eller
klimatforandring i sig, men de hyser stort tvivel, sarskilt nar det galler
anpassningsatgarder. Genom att ge konkreta exempel pa atgarder kan oron

och skepticismen minska och i stéllet bidra till beteendeférandring.

Vittvattare

Denna grupp ar egentligen inte mottagare av kommunikation utan ar sjélva
aktiva i att kommunicera om klimatet. De accepterar att klimatforandring
sker och stodjer forskningen, men sprider bara det som ar positivt. Att
uteldmna mindre onskvarda aspekter kan omedvetet leda till att forstarka

tvivel och oro hos andra.

Det finns ett behov av tydlig och transparent kommunikation som
inkluderar de obekvama aspekterna av hallbarhet. Bade logiska och

kanslomassiga argument behovs. Genom att vadja till kanslor kan vi skapa
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lattnad fran moralisk skuld och motivera beteendeférandringar. Det ar
viktigt att hitta en bra balans mellan att férmedla obekvama sanningar och

att bara lyfta det positiva.

Varldsfralsare

Aven denna grupp &r snarare kommunikatdrer sjdlva 4n mottagare. De tror
starkt pa vetenskap, och att atgarder ar nodvandiga. De ar kritiska och har
en stark uppfattning. De tror pa sin sak och vill inte delta i debatter dar
olika perspektiv lyfts.

De stéller krav och anvander ilska for att 6vertyga, men denna taktik
fungerar bast nar mottagarna redan haller med. Annars riskerar det i stallet

att skapa ilska som leder till motstand och hammad beteendeférandring.

Att kommunicera starka kdnslomdssiga vadjanden kan vara effektivt for att
lyfta den morka sidan av hallbarhet, men 6verdriven anvandning av denna
strategi kan framkalla passivitet snarare 4n engagemang och agerande.

Forskare rekommenderar i stéllet att vacka empati.

Det kan vara effektivt att anvianda en negativ ton for att vacka kanslor,
speciellt for att uppmuntra till atgarder, hur detta kommuniceras dar dock
avgorande. Om budskapet framstar som overdrivet moraliserande kan
mottagarna kdnna sig domda, vilket leder till en minskad vilja att engagera
sig. Arga budskap kan leda till rddsla, skuld och skam i stéllet for

engagemang.

Tips 3: Om du anda vill na alla - anvand en lokal vinkel
Ibland finns behovet av att rikta sig till en storre malgrupp som exempelvis
alla medborgare i en kommun. I dessa fall visar forskning att det basta
sdttet att nd s& manga som mgjligt ar att anvanda en lokal vinkel och
forankring i sin budskapsformulering. Lokalt formade budskap har visat
sig delvis Overbrygga demografiska variabler som kon, alder och
utbildning och ar darmed ett bra riktmarke i kommunikation med

allmanheten.
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Dessa 10 tips om klimatkommunikation ar framtagna inom ramen for

torskningsprojektet Kommunicera klimatstrategier som genomfordes av

Mittuniversitetet i samarbete med sex kommuner; Harnosands kommun,

Sollefted kommun, Sundsvalls kommun, Ornskéldsviks kommun,

Nordanstigs kommun och Ange kommun, 2023-2024.

Projektet syftade till att ta fram ny kunskap om hur klimatstrategier och

mal pa basta satt kan kommuniceras pa lokal niva i kommuner och

omsattas i praktisk handling.
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