Zatacznik Nr 6
O marce WWEF i Klimacie

Marka WWF
Misja i cele

Powstrzymanie degradacji srodowiska naturalnego i budowanie przyszfosci, w ktorej ludzie bedq zy¢
w harmonii z naturg. (Chronimy przyrode z ludZzmi i dla ludzi)

W WWF mamy wizje przysztosci, w ktorej cztowiek zyje w harmonii z natura. Aby tego dokonac
jednoczymy pod wspdlng bandera walki 0 nasza planete zaréwno zwyktych ludzi, firmy jak i
przedstawicieli $wiata polityki i proaktywnie wspieramy ich w dziataniu. Chcemy wszystkim da¢
nadzieje, poczucie, ze realna zmiana jest mozliwa, bo suma wszystkich dziatar ma moc.

Celem marki jest:
e zatrzymac degradacje przyrody,
e globalnie przeciwdziata¢ zmianie klimatu
e wspierac zrbwnowazony rozwoj i sprawiedliwosé spoteczna

CTA marki: Poméz nam zbudowac przysztosé w ktorej ludzie zyjg w harmonii z naturg
Claim
Wiemy, ze nie zrealizujemy swoich celéw sami stad claim: Together possible-Razem mozemy wiecej

Gtéwny cel komunikacji:
1. angazowanie ludzi na catym swiecie

e sprawienie, zeby natura miata dla nich znaczenie

e inspirowanie do pozytywnego dziatania/do pozytywnych zmian

e budowanie pozytywnej wiary w przysztos¢ (nie jest jeszcze za p6zno, nadal mozemy odwrdci¢
trend tylko musimy dziatac)

2. angazowanie decydentow (rzady, business, instytucje)

e sprawienie, zeby temat natury i klimatu pojawiat sie w codziennej debacie publicznej na
szczeblu globalnym i lokalnym

o uwzglednianie wptywu decyzji politycznych na ludzi i nature (spoteczna sprawiedliwosé+
kapitat natury)

e inspirowanie do pozytywnej zmiany

Istota dziatania WWF jest mobilizacja ludzi na catym swiecie oraz wspdlne dziatanie razem z rzadami,
firmami i instytucjami po to, aby zainicjowac zmiane. Chcemy, aby temat natury i klimatu stat sie
tematem zbiorowego namystu w ktérym biorg udziat wszystkie strony (obywatele, politycy, eksperci,
biznes). Dlatego tak wazne sa dla nas podkreslenie koniecznosci wspolnego dziatania -odwracanie



globalnych zmian nie zrobi pojedyncza osoba czy organizacja. Konieczna jest wspotpraca. WWF jest
po to, aby inicjowac rosnacy ped do dziatania. taczymy ludzi, aby inicjowac zmiane.

Co nas wyroéznia

e jestesmy globalng organizacja dziatajaca w dziedzinie ochrony przyrody juz od ponad pét
wieku

¢ nastawienie na dialog i niwelowanie podziatow

e nastawienie na dziatanie razem (vs indywidualne dziatanie)

e szeroka perspektywa-oprécz perspektywy srodowiskowej bierzemy pod uwage takze
spoteczng, ekonomiczng i polityczng

e Angazowanie bez wzgledu na wiek

Wartosci marki

Szacunek, wspotpraca, odwaga, wiernos¢ zasadom
o Wiedza: dziatanie w oparciu o nauke/wizerunek eksperta
e Optymizm

e Determinacja: jestesmy zdeterminowani, zeby wprowadza¢ zmiane. Pokazujemy wyzwania,
ale dajemy nadzieje inspirujac do dziatania

e Angazowanie
RTB

Jestesmy ekspertami w ochronie przyrody, mamy za soba wiedze i doswiadczenie jako najwieksza
przyrodnicza organizacja miedzynarodowa od 1960 r na rynku. Nasza renoma wynika z naszego
nastawienia na dialog-wspétpracujemy z wieloma interesariuszami majacymi realny wptyw na zmiane
na wielu poziomach

Tone of voice

Odwazny, pozytywny, optymistyczny, dajacy nadzieje. Inspirujacy ludzi do dziatania , zrozumiaty,
ludzki jezyk, inspirujacy pozytywne zmiany

Osobowosé

Zaangazowana i angazujaca, bezposrednia, odwazna oraz autentyczna, blisko ludzi

O Godzinie dla Ziemi



Godzina dla Ziemi jest najwieksza na swiecie inicjatywa ekologicznag zainicjowana przez WWF
odbywajacym sie w 190 krajach. Jest to nasza najwieksza ogélnoswiatowa kampania, ktéra umozliwia
nam dotarcie do miliona ludzi na catym swiecie i nawigzanie z nimi kontaktu. Celem jest jednoczenie
ludzi we wspdlnej walce o ochrone planety.

Gtéwna idea: kazdego roku, w ostatnig sobote marca o godzinie 20:30 wszyscy gasimy swiatto na 1 h.
Jest to symboliczna godzina taczaca pojedynczych ludzi oraz cate spotecznosci w jeden, silny
milionowy ruch na rzecz ochrony planety. Wytgczenie swiatto symbolizowa¢ ma takze ,,przetaczenie
sie” na inny myslenie i przetozy¢ na dziatanie. Ma nam to przypomnie¢, ze nawet mate, symboliczne
dziatanie ma znaczenie. Swoimi wyborami i zachowaniem inspirujemy innych do zmiany i razem
mozemy stworzy¢ ruch, ktdrego rzady i biznes nie bedg mogty zignorowac.

W tym roku Godzine dla Ziemi chcemy poswiecié¢ klimatowi. Jest to dla nas dobry trigger sytuacyjny
do poruszenia tematu klimatu i przypomnienie kompetencji marki na tym polu.

Poprzednie edycje:

https://www.wwf.pl/aktualnosci/niszczac-przyrode-niszczymy-wlasny-dom

https://www.wwf.pl/godzina-dla-ziemi-2021

Poprzednie kampanie jednak nie odnosity sie do zycia jednostki na co dzien oraz nie pokazywaty
rozwiazania. Dlatego naszych celem w tym roku jest potozeniu nacisku na edukacje jak dziata klimat,
pokazanie wptywu (sprawczos¢) i dawanie rozwiazania.

Dlaczego klimat
Jednym z wiekszych wyzwan i zagrozen dla natury s zmiany klimatu.

Zeby zatrzymadé katastrofe klimatyczng konieczne jest osiggniecie neutralnosci klimatycznej, czyli
réwnowagi miedzy emitowaniem oraz pochtanianiem gazow cieplarnianych do okoto potowy XXI w.
Tylko wtedy mozliwe bedzie ograniczenie wzrostu globalnych srednich temperatur do 1,5 stopnia
wzgledem poczatku epoki przemysowej. To pozwoli nam unikngé wiekszosci katastrofalnych dla ludzi
i Srodowiska skutkow zmian klimatu.

Kryzys klimatyczny jednak pogtebia sie — pomimo deklaracji panstw z Kioto i Paryza emisje gazow
cieplarnianych rosna proporcjonalnie do wiekszego zuzycia paliw kopalnych. Deklaracje lideréw nie
przektadaja sie na konkretne czyny, brakuje konkretnych planéw naprawczych i szybkiego dziatania.
Skutki wszyscy widzimy naokoto (anomalie pogodowe, wzrost cen energii, zywnosci, migracje
klimatyczne).

Po 1,5 roku globalnej pandemii daleko nam do bycia ,,zielonym i sprawiedliwym?”.

Celem klimatycznym WWF Polska: osiggniecie neutralnosci klimatycznej do 2050 r. Aby to
zrealizowac konieczne jest:

¢ natychmiastowe przestawienie sie z paliw kopalnych na odnawialne zrodta energii.



e pomoc ludziom i naturze w dostosowaniu sie do nieuniknionych zmian, ktére nadchodza
e budowanie przysztos¢ odpornej na zmiany klimatu

Wazng dla nas kwestia jest budowanie wizerunku eksperta i pokazywanie naszych klimatycznych
eksperow.

Zmianie klimatu i utracie bior6znorodnosci nie zapobiegniemy bez zmian systemowych. Komunikacja
chcemy wzmacniac ten gtos i wywierac presje na rzady i biznes inicjujgc zmiany oraz zaktywizowac
obywateli do wiekszej sprawczosci.

Strategiag marki w dziedzinie klimatu jest budowanie wiedzy i swiadomosci spoteczenstwa w zakresie
tematu neutralnosci klimatycznej oraz koniecznosci podjecia natychmiastowych dziatan co oznacza:
o pokreslenie koniecznosci zmian systemowych (konkretne decyzje polityczne i regulacje
prawne)
e koniecznos¢ wspolnego dziatania réznych srodowisk i grup spotecznych na rzecz pozytywnej
zmiany w mysl claimu ,,razem mozemy wiecej”
e inspirowanie, dzielenie sie wiedza i wezwanie do wspolnego dziatnia poprzez angazowanie
sie polityczne, wywieranie nacisku na rzadzacych, domaganie sie pozytywnej zmiany
o podkreslanie, ze potrzeba zmiany jest ogromna, wyzwania s duze, a czas na dziatanie jest
teraz

Strategia marki w dziedzinie klimatu nie jest podkreslenie wagi indywidulanych wyboréw
konsumenckich (fatszywe narracje i korporacyjny greenwashing) i przerzucanie odpowiedzialnosci na
jednostke. Chcemy budowac swiadomos¢ koniecznosci bycia obywatelem zamiast konsumentem i
odwotaé sie do poczucia sprawczosci. Dla ludzi oznacza to:

o domaganie sie okreslonych regulacji prawnych

e gtosowanie na osoby chcace wprowadzi¢ zmiany w polityce klimatyczne i chcace chronié
klimat i ludzi

e domaganie sie ochrony klimatu bez koniecznosci ponoszenia szkdd jako obywatele
(alternatywy zamiast wyrzeczenia)

o Swiadomos¢, ze nasze sposoby konsumpcji nie sg jedynie wynikiem indywidualnego kaprysu,
lecz konsekwencja tego, jak zaprojektowano otaczajgca nas rzeczywistoscé

e poczucie, ze mozemy cos zrobi¢ i musimy to zrobi¢ wspdlnie (bo nie jest za p6zno -pozytywna
narracja)

Przyktad:

e Zielony, dostepny transport publiczny jako alternatywa dla samochodéw

¢ tanie i dostepne linie kolejowe zamiast tanich biletéw lotniczych

e miasta zbudowane z mysla o pieszych i rowerzystach, a nie samochodach

e wPolsce az 14 min 0os6b mieszka na terenach bez komunikacji publicznej dlatego sa skazani
na jazde samochodem cho¢ dla klimatu jest to niekorzystne

e podstawg korzystania z wysokoemisyjnych produktdw jest to, ze sg one najtatwiej, a czasami
jedyna dostepng mozliwosciag



Jaki komunikat powinien wybrzmie¢:

Jezeli zalezy nam redukcji gazéw cieplarnianych to przestanmy wydobywac i sprzedawac
paliwa kopalne, ktore sg ich zrodtem. Konieczna jest polityka klimatyczna od strony
podazowej, a nie popytowej.

Nie ma sensu namawiania indywidulanych oséb do ograniczania swojego wktadu w emisje
gazow cieplarnianych, skoro cata gospodarka jest skonstruowana w taki sposob, zeby te
emisje generowac (ograniczania swojego wktadu w emisje gazow jest nieskuteczny, a wysitek
Zmarnowany)

Dlatego uwage ludzi chcemy przekieowac¢ na model spoteczno-gospodarczy w ktérym zyjemy
(dziatania systemowe vs indywidualne decyzje konsumenckie).



