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Strategi

Baggrund

Klimaforandringer og forurening er globale udfordringer, der ofte kommunikeres
gennem dystre budskaber, hvilket kan fgre til klimatraethed. Denne kampagne
anvender en ny tilgang med humor og surrealisme for at vaekke nysgerrighed og
engagere modtageren.

Kampagnen er malrettet unge voksne, der ofte interagerer med kreative og visuelt
orienterede budskaber pa sociale medier. Samtidig henvender den sig til voksne, der
sgger et nyt perspektiv pa alvorlige emner. Med WWF (World Wide Fund for Nature)
som afsender bygger kampagnen pa trovaerdighed og erfaring, mens den forsgger at
engagere en bred malgruppe.

For at analysere kampagnens grundlag og sikre, at de kommunikative valg er
velbegrundede, anvendes Ciceros pentagram som en teoretisk ramme. Modellen
giver mulighed for at belyse, hvordan elementerne af afsender, modtager, og budskab
samspiller i denne fiktive kampagne.

Redeggrelse for kommunikationssituationen

Ciceros pentagram viser, hvordan kampagnen balancerer mellem afsenderens
troveerdighed, modtagerens engagement, og den situation, den udspringer af. Det
surrealistiske og humoristiske billedsprog kombineret med det alvorlige emne skaber
en dynamisk kampagne, der skiller sig ud og inspirerer til refleksion og handling.

WWHF's troveerdighed og erfaring som miljgorganisation tilfgjer kampagnen legitimitet
og serigsitet. Deres kampagner bygger ofte pa en steerk visuel identitet.

Tidligere kampagner som 'smeltende isvaffel” har haft en serigs tone. Kampagnen
markerer en ny retning for WWEF, hvor surrealistisk humor skaber blikfang og skiller
sigudientid, hvor klimatraethed dominerer. Den balancerer mellem at bevare WWF’s
serigse image og appellere til en yngre malgruppe gennem humor, hvilket er en
strategisk, men risikofyldt beslutning.

For den sekundaere malgruppe (35-55 ar) styrker WWF’s autoritet trovaerdigheden
af budskabet, mens den primaere malgruppe (18-35 ar) vil tiltraekkes af kampagnens
kreative og moderne visuelle stil.

Ved at bruge humor og antropomorfisme skaber kampagnen en falelse af
tilhgrsforhold og ggr komplekse emner lettere tilgaengelige for malgruppen.
Kampagnens fokus pa visuelle platforme som Instagram og TikTok sikrer, at den
primaere malgruppe mgder budskabet i deres daglige mediebrug.

Antropomorfisme gar komplekse problemer relaterbare for en visuelt orienteret
malgruppe, mens humor og overdrivelse appellerer til deres behov for engagerende og
nytaenkende kommunikation.



Primaer malgruppe: Unge (18-35 ar) pa sociale medier, miljgbevidste, men traette af
tunge klimabudskaber.
Sekundaer malgruppe: Voksne (35-55 ar), ofte foreeldre, der statter WWF gkonomisk.

Kampagnen skiller sig ud fra dystopiske klimaindlaeg pa sociale medier med en
forfriskende tilgang, der kan genvaekke interessen for klimaindsatser.

Ved at bruge digitale platforme som sociale medier (Instagram, Facebook, TikTok) samt
skilte (abribus) pa busstoppesteder og stationer, rammer man bade malgruppen, men
har ogsa mulighed for at ramme flere end ved trykte medier.

Formaet er at skabe opmaerksomhed om miljgproblemer pa en made, der ikke
afskraekker, men engagerer og skaber refleksion. Kampagnen skal ogsa styrke WWF’s
brand som handlekraftig og nyteenkende.

Kampagnen handler om klimaforandringer og forurening, med fokus pa at gare
konsekvenserne synlige pa en letfordgjelig made. Kampagnen fremhaver absurditeten
i, hvordan menneskets handlinger forvandler naturen, og opfordrer til handling
gennem surrealistiske billeder og kortfattede tekster. Naturen kan ikke lzengere klare
sig uden menneskeskabt hjaelp. Eller i dette tilfaelde uden genstande som specifikt ville
hjaelpe mennesker med at overleve.

Tonen er en kombination af humor og alvor. Der arbejdes med surrealistiske og
absurde elementer, som i sammensaetning med kortfattede, indirekte tekster, skaber
nysgerrighed.

Humor og ironi: Absurd humor skaber kontrast til alvoren i budskabet.
Antropomorfisme: Billederne giver menneskelige egenskaber til dyrene for at gare
komplekse miljgproblemer forstaelige og relaterbare.

Hyperbol: Problemer skubbes ud i ekstremer for at fremhaeve konsekvenserne af
klimaforandringer.

Man bliver ngdt til at leegge en slags distance, sa modtageren kan fordgje problemet pa
en mere behagelig made. Det ggres ved at underdrive emnet, men overdrive faren og
de reelle konsekvenser.

Malgruppeundersggelse og analyse

Malgruppen er i alderen mellem de 18-35 ar. Denne gruppe er typisk aktive pa sociale
medier og interesserer sig for globale emner, iszer klimaforandringer. De er dbne for
kreative og nytaenkende kampagner frem for traditionelle skreemmekampagner.

Gruppen er primaert byboerer eller bruger ofte offentlig transport til og fra starre
byer. Derfor eksponeres de hyppigt for miljgrelaterede kampagner og har adgang
til information og aktivisme via digitale platforme. De er hyppige brugere af sociale
medier som Facebook, Instagram og TikTok, hvor visuelle kampagner har stor
gennemslagskraft. Derudover er ventetid ved busstoppesteder og stationer ideelle
steder at praesenterer reklamer, der kan pavirke dem.



Der er hgjere sandsynlighed for at de har en uddannelse eller at de er studerende,
hvilken gar dem modtagelige for indhold, der bade er informativt og visuelt
stimulerende.

De interesserer sig for miljg og baeredygtighed, men oftes er det kun pa et overfladisk
niveau. Gruppen kan fagle sig overveeldet af dystre og skreemmende budskaber, men
tiltreekkes af kreativt og visuelt indhold, der er nemt at dele og engagere sig i.

Selvom de er miljgbevidste, kan konkrete handlinger mangle i deres dagligdag. Humor

og visuelle overdrivelser kan gare komplekse emner lettere at forsta og forholde sig til.

Persona skabt pd baggrund af tekst omkring primaer mdlgruppe, ved hjalp af ChatGBT.

Navn: Emma Nielsen
Alder: 27 ar
Bopzel: Kgbenhavn

Uddannelse: Kandidatstuderende i baeredygtig byudvikling

Livsstil

Emma bor i en lille lejlighed taet pa offentlig transport og cykler ofte. Hun arbejder
deltid som barista og bruger sociale medier til bade underholdning og information om
globale emner.

Medievaner

Aktiv pa Instagram, TikTok og YouTube.

Elsker kreative og humoristiske kampagner, der praesenterer komplekse emner pa en
letfordajelig made.

Delingsvaner: Deler ofte memes, videoer og infografikker, der understgtter
miljgvenlige budskaber.

Motivation

Bekymret for klimaforandringer, men overvaeldes let af dommedagsretorik.
Foretraekker konkrete Igsninger, der fgles opnaelige.

Inspireres af visuelle og humoristiske kampagner, der viser sma handlinger, hun selv
kan tage.

Barrierer
Faler, at hendes individuelle indsats er lille i forhold til de globale udfordringer.
Kan veere skeptisk over for virksomheder, der fremstar som "grgnvaskere.”



Den sekundaere malgruppe er i alderen 35-55 ar. Denne gruppe er mindre tilbgjelige
til at blive pavirket udelukkende af visuelle kampagner, men engagerer sig ofte i
miljgorganisationer som WWF gennem donationer eller anden form for statte.

Mange i denne gruppe vil gerne vaere foraeldre, eller begynde at sla sig ned med en
fast partner. Det ggr dem mere opmaerksomme pa bade deres egen og fremtidige
generationers velfeerd. De interesserer sig for naturbevarelse og konkrete handlinger,
som eksempelvis statte til organisationer og diverse donationer til at bevarer og
beskytte naturen og miljget.

De foretraekker informative kampagner, men kan ogsa reagerer pa visuelle elementer,
hvis disse appellerer til steerke falelser. Gruppen anerkender alvoren i klimakrisen og
efterspgrger lgsninger, der er realistiske og nemme at implementere.

De bruger platforme som LinkedIn og Facebook og er modtagelige for budskaber, der
formidler troveerdighed og serigsitet. Selvom de maske ikke aktivt deler kampagner,
engagerer de sig ofte gennem donationer eller ved at diskutere emnerne i private
kredse.

Argumentation for fglelsesmaessige appeller

Malgruppens praeferencer for humor og visuelle virkemidler danner grundlaget for
kampagnens designstrategi. Ved at kombinere indsigterne fra malgruppeanalysen med
vaerktgjer som fglelseshjulet har det vaeret muligt at udforme visuelle Igsninger, der er
malrettet og engagerende.

Klimaforandringer er et serigst problem, og WWF som afsender skaber tillid hos
modtageren gennem sin troveerdighed og ekspertise inden for omradet. Annoncerne
appellerer til refleksion ved at praesentere et komplekst emne pa en made, der
opfordrer modtageren til at teenke nsermere over det.

WWEF'’s status som en global miljgorganisation understgtter kampagnens implicitte
appel til logos. Det bliver derudover understgrttet ved brug af godt handveerk ved
hjzelp af kvalitets billeder i hgj oplgsning. Dette sikrer, at modtageren opfatter
budskabet som velresearchet og trovaerdigt. Det giver ogsa modtageren tryghed og
giver dermed phronesis som er logosdimensionen ved

Ved at inkludere data som '95% af verdens dyr pavirkes af luftforurening’ skaber
kampagnen en rationel forankring, der gar de visuelle overdrivelser mere trovaerdige.
Ved at opfordre modtageren til konkret handling som donation eller deling af
kampagnen forstaerkes budskabet om, at selv sma individuelle handlinger kan bidrage
til Igsninger.

Kampagnen appellerer til modtagerens selvforstaelse og falelse af moralsk ansvar.
Ved at praesentere miljgproblemer pa en made, der opfordrer til handling, fremhaever
kampagnen, hvordan modtageren kan se sig selv som en del af Igsningen.



Budskabet bygger pa idéen om, at det at tage ansvar for miljget er en vigtig del af at
vaere et godt og etisk menneske. Det styrker modtagerens identitet som en person,
der treeffer baeredygtige og ansvarlige valg. Gennem en subtil appel til deres vaerdisaet
og behov for at handle rigtigt, understreger kampagnen, at sma handlinger kan

have stor betydning og bidrage til en bedre fremtid for bade dem selv og kommende
generationer.

Humor og ironi er en stor del af kampagnen. det giver modtageren mulighed for lettere
at afkode og blive draget af budskabet. | stedet for at skubbe alvoren ned i halsen pa
dem og tvinge en til at fatte alvoren, bliver man lokket til selv at ville vide mere. Det
hjaelper at man samtidig far sig et lille grin.

Ved brug af antropomorfisme skaber det en form for personlig relation til situationen.
Det giver kampagnen en fglelsesmaessig forbindelse mellem det enkelte individ og
miljget og afsenderen.

Kampagnen bygger pa en steerk fglelsesmaessig appel, der anvender elementer
fra patos-kategorien i fglelseshjulet. Selvom emnet er alvorligt, formidles det med
overraskelse og underholdning, som skaber blikfang og vaekker modtagerens
nysgerrighed.

Denne kombination af det realistiske og det overdrevede (hyperbol) kan give
modtageren en fglelse af hab og optimisme. Ved at praesentere en alvorlig problematik
pa en kreativ og engagerende made viser kampagnen, at virkeligheden endnu ikke er
naet til det vaerst teenkelige scenario, og at der stadig er tid til at handle og gare en
forskel.

Implementering og begrundelse

Kritisk vurdering af visuelle valg og fravalg

Et af de vigtigste visuelle valg i kampagnen er brugen af den orange farve. Orange
fungerer som en opmarksomhedsskabende og energisk farve, der naturligt skiller sig
ud fra de dominerende grgnne og bla nuancer, som er forbundet med naturen. Denne
kontrast hjeelper med at fastholde fokus pa kampagnens centrale elementer og skaber
en dynamisk visuel oplevelse.

Til at starte med var det ikke et bevidst valg, men efter at have genereret nogle
forskellige motiver, var det mere blikfang og energi i de billeder som indehold en form
form orange. Derefter blev det et bevidst valg og farven blev en del af prompten.

Kampagnens billedstil er bevidst valgt som naturfotografi med et realistisk
udgangspunkt, men med et surrealistisk twist og et humoristisk strejf. Denne
kombination skaber et balanceret udtryk, der ggr emnet mere tilgeengeligt og
engagerende for modtageren. Valget af en realistisk stil fremmer troveerdighed og
forsteerker forbindelsen til naturens sarbarhed.



| udviklingen af kampagnen blev der bevidst fravalgt en mere tegneserie- eller
animeret stil, da denne kunne risikere at underminerer alvoren i budskabet. Ligeledes
blev dystre og skreemmende billeder udeladt for at undga at fremkalde klimatreethed
hos modtageren. Det var ogsa vigtigt at undga overkomplicerede visuelle elementer
og sveert afkodelige metaforer, som kunne skabe visuel belastning og reducere
budskabets effektivitet.

Motiver der blev fravalgt under udviklingsprocessen:
e Parasoller som traekroner: Selvom idéen var interessant, blev den vurderet som
for paklistret og mindre naturligiforhold til kampagnens @vrige motiver.

o Bier som bodyguards for blomster: Dette motiv blev udeladt, da det var svaert at
integrere naturligt uden at miste troveerdigheden.

o Grgntsager, der vokser med gasmasker: Idéen blev vurderet som for dystopisk og
mindre humoristisk sammenlignet med de valgte motiver.

Disse fravalg sikrede, at kampagnens visuelle identitet forblev sammenhangende,
troveerdig og letforstaelig.

Ved at give naturtro motiver et twist, er det meningen at underholde og vaekke sympati
hos modtageren. Det skaber en kontrast til det alvorlige emne om klimaforandringer
og forurening. Det ggr komplekse eller tunge problemstillinger mere tilgaengelige og er
effetive til at fange opmarksomhed og vaekke falelser.

Antropomorfisme er en central del af kampagnens strategi, da det skaber en steerkere
folelsesmaessig forbindelse til budskabet. Ved at tillaegge dyrene menneskelige traek,
som fx papegajen med gasmaske, ggres komplekse miljgproblemer lettere at forsta og
relaterbare, iseer for den visuelt orienterede primare malgruppe.

Denne tilgang forstaerker kampagnens surrealistiske og humoristiske tone og ggr den
mere mindevaerdig. Dog kreever brugen af antropomorfisme balance, da overdreven
humor kan risikere at undergrave alvoren i budskabet. Naturtro billeder sikrer, at
budskabet bevarer sin troveerdighed.

Miljgproblemer skubbet ud i ekstremer.

Ved brug at metaforer for det valgte emne, skabes der assosiationer til problematikker
i den virkelige verden.

« Isensmelter, ogisbjgrne tvinges til at bruge gummibade for at overleve

o Luftenersaforurenet, at dyr er ngdt til at baere iltmasker

« Havene er safyldt med plastik, at affald overskygger maengden af fisk



Retningslinjer for genskabelse via Midjourney

For at sikre konsistens i kampagnens visuelle identitet er der defineret nogle
retningslinjer for brugen af MidJourney. Disse retningslinjer sikrer, at billederne kan
genskabes eller videreudvikles med samme udtryk og kvalitet.

Strukturen for brugte prompts er saledes:
« Elementet i fokus (orange parrot)

o Hvad er handlingen? (wearing gasmask to breathe)

« Hvad er lokationen? (perched on tree branch, light forrest background)
« Billedstil (photorealistic, wildlife photography)

o Parametre (--ar 2:3 --style raw --v 6.1)

| valget af motiv, skal der vaere fokus pa det enkelte motiv/metafor for at ggre
budskabet letforstaeligt. Det skal veere sa teet pa virkeligheden som muligt, med et
twist af et overdrevet problem.

Stilen er naturfotos af virkeligheden, med en humoristisk og lidt dyster tilgang.
Beskaeringen er en simpel komposition med det centrale element i fokus.

orange parrot wearing gasmask to breathe, perched on tree branch, light forrest
background, photorealistic, wildlife photography
--ar 2:3 --styleraw --v 6.1

Fish wearing scuba suit with oxygen tank to breathe, swimming in polluted water
with plastic debris, reef background, photorealistic, wildlife photography
--ar 2:3 --styleraw --v 6.1

polarbear in lifeboat wearing life jacket, floating in open water, photorealistic,
wildlife photography --ar 2:3 --style raw --v 6.1

(med style ref af de to andre faerdige genererede billeder)

EDIT: in open water, melting ice --no mountains

Alle billederne har faet en 1.5x zoom og en upscale (subtle) til at skabe mere frihed med
komposition til annoncerne.



Efter at have afprgvet logoer, som et timeglas med Jorden som Igber ud som sand

eller et tree i form af enten et dadningehoved eller en iltmaske, blev det hurtigt meget
detaljerede billeder der blev genereret. Det var sveert at fa den til at veere abtrakt nok,
nar man bruger for lange prompts.

Ved at skaere stort set alt vaek omkring beskrivelse af motivet og bruge et par reruns,
kom det gnskede resultat frem ved denne prompt:

fire leaf, surreal, simple, minimalistic, black logo,
white background --style raw --v 5.2

Efter at have faet billedet fra Midjourney, blev det importeret ind i lllustrator og kart
en Image Trace. Der er lavet sma rettelser i formen og lavet gradient fill s& det kan
bruges i farver.

Brug af teori, modeller og teknikker

Ved hjeelp af denne model, bliver det mere overkueligt hvordan denne kampagne skal
udformes for at fa mest ud af den.

Attention er de fotorealistiske og humorristiske billeder, der giver blikfang og for
modtageren til at kigge en ekstra gang.

Interest er de overdrivelser og dataljer der er i billederne og er med til at skabe
nysgerrighed.

Desire appellerer til modtagerens ansvarsfglelse og gnske om at beskytte naturen og
skabe en bedre fremtid end afbilledet.

Action guider publikum mod handling og opfordrer til at gare noget i dag, for det er for
sent.

Alle billeder bruger farvekontrast meget effektivt. Der er fiskens orange toner
mod det bl hav, isbjgrnens orange vest og gummibad mod det hvide islandskab og
papegajens steerke orange farve mod baggrunden og den sorte gasmaske.

Fokuspunktet er klart i hvert af billederne - fisken, isbjgrnen og papeggijen er placeret
centralt og traekker gjet med det samme.

Etiske overvejelser

De Al-genererede billeder er skabt med respekt for dyrene og deres milja. Ingen dyr er
blevet skadet, og det humoristiske element fremhaever absurditeten i menneskeskabte
miljgproblemer.

Dyrene bruges respektfuldt til at fremhaeve absurditeten i menneskeskabte
konsekvenser, og balancen mellem humor og alvor sikrer troveerdighed. Kampagnen
skal balancere det underholdende med det informative for at fremme refleksion og
handling hos modtagerne.



