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Danmark danser om klimadonten, som var den det bedste bud pa en segte

guldkalv i 100 ar. Vor tids svar pa vindmglleeventyret. Virksomheder, medier,

organisationer og myndigheder - alle kigger de pa klimatopmeadet i Kebenhavn

i 2009 som en unik mulighed for at positionere sig. Nationalt og internationalt

KOMMUNERNES KAMP
OM KLIMAKALVEN
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Det galder ogsa landets kommuner. Kommunernes
Landsforening (KL) offentliggjorde i april en undersegel-
se, som viser, at 67 pct. af kommunerne er i gang med en
klimaindsats. 22 pct. har taget beslutningen om at arbejde
med klima.

Samse er uatheengig af fossile breendstoffer. Frede-
rikshavn vil veere selvforsynende med vedvarende energi.
Kobenhavn vil vaere hele verdenens Miljemetropol, og
det betyder, at CO2-udledningerne skal reduceres med
mindst 20 pct. i 2015. Otte kommuner har sluttet sig til
initiativet ’Klimakommuner’, som Danmarks Natur-
fredningsforening lancerede sidste ar. 18 kommuner var
med, da WWTF tidligere pa aret gennemforte *Sluk lyset
Danmark!’- kampagnen.

Listen kan let fortsaettes et godt stykke endnu.

Stor kommunikationsudfordring

De mange ambitioner og lofter gor kommunikationsopga-
ven til en ekstraordineer, strategisk udfordring. Hvordan
treenger man igennem stojen i en tid, hvor Bersen hver

Vagthunden er stadig nodvendig

Er der overhovedet brug for organisationerne i en tid, hvor
politikere og offentlighed er géet sé massivt ind i miljgkampen,
som de er? Sadan lad spargsmalet pa et ga-hjem-mede i Dansk
Kommunikationsforening 21. april 2008. For Kim Carstensen fra
Verdensnaturfonden er der ingen tvivl. - Organisationerne skal
gare klimaforandringerne konkrete og vedkommende. De skal fx

fortaelle om konsekvenserne for de fattige, som nadhjselpsorgani-
sationerne ger det. De skal vaere med til at vise lasninger, sé folk
kan finde ud af, hvad de kan gere. Og sa har organisationerne en
vigtig rolle som vagthunde. De skal demonstrere, at det kan betale
sig at agere. De skal f& virksomheder til at tage ansvar. - Mange
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uge kan lave et helt tilleeg med gode historier om, hvad
virksomheder og kommuner gor pa omradet?

Mange kommuner kaster sig ind i klimakampen ud
fra opfattelsen af, at vi alle skal bidrage, hvis udviklingen
skal vendes. Men de fleste har ogsa en slet skjult dags-
orden, nemlig branding af kommunen. Folk skal helst
opdage indsatsen. Og med folk teenkes der som minimum
pé borgerne i kommunen og lokalpressen — men ogsé
gerne den landsdaekkende presse og partifeellerne inde pa
Christiansborg.

Opmarksomheden kommer langt fra af sig selv. Der
er ikke leengere noget opsigtsveekkende i en energispare-
kampagne pa byens rddhus. Der skal en storre pakke af
initiativer til, som streekker sig over leengere tid, og som
har reel betydning for klimaet. Hurtige initiativer, som er
lavet til eere for topmedet, er grundleggende ikke saerligt
interessante. Og sa skal der veere en strategisk tilgang til
kommunikationen om indsatsen. Klimainitiativerne skal
veere en del af en steerk, kommunikerbar, billedskabende
forteelling. Ellers forsvinder indsatsen i glemslen.

danske virksomheder ved ikke, hvor stort et CO2-udslip de selv
bidrager med, eller de synes, at de allerede har gjort meget. Men
der er stadig mange muligheder. Man kan fx bruge sine indkab
strategisk, sa man presser en leverander til en klimavenlig indsats,
forteeller han, og neevner Novo Nordisk, der er den forste danske
virksomhed, der har indgéet en aftale med Verdensnaturfonden
om at reducere CO2-udslip. Lees mere pa
www.kommunikationsforening.dk.
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Klimalaboratoriet

Energy Island Samse er et godt eksempel pa en billedska-
bende forteelling. Det er enkelt og forstaeligt, at en ¢ har
gjort sig selvforsynende med vedvarende energi. Det er
da ogsé lykkedes for Samse at braende igennem interna-
tionalt.

Albertslund er et andet eksempel. Kommunen har i
mange ar veeret langt fremme pa miljoomradet og arbej-
der ogsa pé en klimaplan.

Men det, at der allerede gores meget pa klimaomradet, og
at der i fremtiden vil blive gjort endnu mere, er ikke op-
sigtsveekkende. Det er, hvad vi forventer af Albertslund.

Albertslund har derfor valgt at skabe en klimafor-
teelling, der tager afseet i byens historie — det, der gor
Albertslund til noget unikt. Albertslund blev skabt pa en
mark, hvor man lavede arkitektoniske og byplanmeessige
eksperimenter og skabte en by, som vakte international
opsigt for 30 ar siden. Nu skal store dele af byen reno-
veres, og Albertslund har muligheden for igen at komme
til at veekke international opsigt med et klimaeksperiment
i stor skala. En hel by, hvor livet leves, samtidig med at vi
finder svar pa klimaudfordringerne.

Byens mange fremtidige klimainitiativer gar derfor
under overskriften ’Albertslund — Danmarks klimala-
boratorium’. Det eksperimentelle og afprevningen i stor
skala er blevet en rettesnor for indsatsen. P4 den méade
har kommunikationsstrategien veeret med til at forme
klimainitiativer og generere nye ideer.

Et nyt vindmglleeventyr?

Nar kommunikationsrummet er stojende — og det er det,
nar vi taler klimainitiativer — er det afgerende, at kom-
munikationen teenkes ind fra projektets start. I stedet for
at sporge: 'Hvordan kan vi kommunikere vores klima-
indsats?’, bor spergsmalet lyde: "Hvordan kan vi lave en
klimaindsats, som kan kommunikeres?’

Der er rigtig mange gode grunde til, at kommuner
kommunikerer om deres klimaindsats. Borgernes og de
ansattes forventninger. Besparelser pa el og materialer.
Tiltraekning af nye borgere og medarbejdere. Alt sammen
legitime arsager. Men den store veerdi ligger pa den lange
bane - ikke pa re-brandingen af kommunen som en serlig
gron og ansvarlig oase i Danmark. Veerdien ligger i, at
kommuner (og virksomheder) far taget fat pa en central
opgave, som de alligevel skulle i gang med, for alle andre:

Klimabevaegelse

Klimabeveegelsen er en nystiftet folkelig beveegelse, der keemper
imod global opvarmning og for en serigs klimapolitik i Danmark og
paé internationalt plan. Alle kan blive medlem af klimabeveegelsen,
hvis de kan tilslutte sig beveegelsens grundlag, at global opvarm-
ning er et feelles problem, som skal leses pa en méade, der er soli-
darisk og retfeerdig, bade lokalt og globalt. Klimabeveegelsen blev
stiftet sendag den 2. marts 2008 og har siden faet lokalgrupper i
Lejre, Kolding, Odsherred, Randers, Vestsjeelland og Arhus.
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At handtere klimaforandringerne som en del af forret-
ningsstrategien. Om en arraekke vil kommuner i andre
lande skulle igennem samme ovelse. Men vi er blevet
provokeret til at komme et hestehoved foran.

Et hestehoveds forspring var afgerende for vindmolle-
eventyret. Hvis fokus pé klimaarbejdet og kommunikatio-
nen er pa det strategiske forspring, ikke pa de kortsigtede
brandingmuligheder, venter der méske alligevel et nyt
vindmelleeventyr. Et klimaeventyr, hvor danske kommu-
ner kan vise omverdenen, hvordan det gode liv kan leves,
samtidig med at CO2-udledningerne reduceres og byen
tilpasses klimaforandringerne. M

Beveegelsen opretter temagrupper efter behov og interesse. Der er
fx oprettet en gruppe som ser seerligt pa at finde nye veje til renere

rejser, som belaster klimaet mindre. Andre vil gare noget ved ener-

giforbruget i boliger eller arbejde med events og aktioner.

Lees mere pa www.klimabevaegelsen.dk




