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1. מטרות הקורס ותוצרי למידה. 
הקורס 'תקשורת ומיתוג סביבתי' עוסק בדרכים בהם ניתן לתקשר סוגיות סביבתיות מורכבות לציבור הישראלי הרחב על מנת ליידעו, לערבו ולרותמו לשיפור מצב הסביבה. הקורס כולל ניתוח ולימוד של מהלכים תקשורתיים/פרסומיים/שיווקיים לסוגיות סביבתיות שנעשו בעולם (Case studies) ויבחן אותם בהקבלה לנעשה בישראל. הקורס יכלול הכרה, בחינה והתנסות מעשית ביישום אסטרטגיות תקשורתיות ומודלים שונים של פניה לציבור – תכנון של מהלך סביבתי תקשורתי.
מטרות הקורס: ללמד סטודנטים כיצד פועלת תקשורת ההמונים וכיצד מתכננים ומיישמים מהלכים תקשורתיים ליצירת שינוי תודעתי, התנהגותי וצרכני.
במסגרת הקורס ילמדו הסטודנטים כיצד הופכים סוגיה/בעיה סביבתית (נתוני סביבה מדעיים) לקמפיין סביבתי, הפונה לקהלים רחבים ושונים. הסטודנטים בסדנה יעברו מסלול לימודים מדמה מציאות, מבחירה של סוגיה סביבתית, דרך תהליך כתיבת הבריף האסטרטגי (תכנון המהלך התקשורתי) על כלל מרכיביו, עד לשלב בניית הקמפיין הלכה למעשה והצגתו במסגרת מפגשי הקורס. 

הקורס הוא אקדמי-מעשי, המביא את המציאות העכשווית של עולם התקשורת הסביבתית אל כיתת הלימוד ומאתגר את הסטודנטים להכיר את המציאות ולהתמודד אתה, הלכה למעשה. 
2. מבנה ותוכן הקורס: 

חלק ראשון – 9 מפגשים - הרצאות פרונטליות + 15 דקות של הנחיות/הכוונות לסדנה. 
חלק שני – 3 מפגשים – סדנה – פרזנטציות סטודנטים  – הצגת קמפיינים סביבתיים, פרי ניתוח ופיתוח של תלמידי הקורס, בכיתה. מפגש אחרון: סיכום, השלמות ודיון פתוח על סביבה, התקשורת והעתיד.

מהלך השיעורים  – תוכנית הוראה:
שיעורי 1-2: מגמות סביבתיות בדעת הקהל – תדמיות ותפיסות – שאלות מפתח.
מה הציבור יודע? מה הציבור מבין? מה הציבור עושה?
על סקפטיות, חוסר אמון וחסמי שכנוע.
האמביוולנטיות הציבורית בנושאי סביבה.
הפיכת ("תרגום") ידע סביבתי לידע ציבורי.

כוחה של תקשורת המונים ככלי לשינוי תפיסתי והתנהגותי.
כלכלה סביבתית. נקודות החיבור (והנתק) בין העולם הסביבתי לעולם העסקי.
שיעור 3-4: נתוני הסביבה הופכים לקמפיין 
הגדרת מטרות לקמפיין – במה מתמקדים ועל מה מוותרים – השפיץ התקשורתי.
הסביבה התחרותית בה פועל הקמפיין.
טקטיקות ליצירת רלוונטיות סביבתית.
חזרות, עקביות, בולטות, נקודת מפגש.
המדיה הדיגיטלית - רשתות חברתיות.
מחקרי דעת קהל – איכותי מול כמותי.
קמפיין ב-360 מעלות (הקרב המשולב).
שיעור 5-6: ניתוח קמפיינים סביבתיים (Case studies):
הנתונים הסביבתיים שהובילו לקמפיין. 
המטרות שנקבעו לקמפיין.
פילוח קהלי מטרה.
יצירת רלוונטיות סביבתית.
Green wash – מאפיינים, בעיות ופתרונות.
ניתוח החסמים התפיסתיים וההתנהגותיים של קהלי המטרה.
"הסיפור" השיווקי – הנרטיב של הקמפיין.

בחינת הצלחה של קמפיין – מדדים (כמותי ואיכותי).
שיעור 7-9: הבריף האסטרטגי ותכנון מהלך תקשורתי/מיתוגי 
כינוס ידע לקראת קמפיין.
קביעת מטרות לקמפיין (מטרת על ומטרות נלוות).
מגבלות הכוח של קמפיינים.
מהלכים ארוכי טווח מול מהלכים קצרי טווח.
ניתוח דעת קהל ותפיסות ציבוריות ביציאה לקמפיין – ניתוח ומענה לחסמים.
אמינותו של הקמפיין – סיבות להאמין.
טקטיקות ליצירת בולטות, עניין וקשב.

עקרון ההכבדה – טקטיקות ליצירת אמון ציבורי.
תכנון מדיה – היתרונות והחסרונות של כלל מרכיבי המדיה.
מדדים לבחינת הצלחה של קמפיין.
שיעור 10-12: פרזנטציות של סטודנטים
הצגת הרקע לנושא סביבתי (שיבחר על ידי הסטודנטים).
מטרת הקמפיין.
מאפייני קהל המטרה של הקמפיין.
חסמי השכנוע שאיתם הקמפיין מתמודד.
המסר המרכזי של הקמפיין.

הרעיון השיווקי – קריאייטיב (תסריטים, מודעות, שלטי חוצות).
תוכנית מדיה – היכן הקמפיין יפגוש את קהליו.
שיעור 13: השלמות, דיון פתוח וסיכום.
3. דרישות קדם – אין
4. חובות ודרישות: (1) אין להחסיר יותר מ2 מפגשים. (2) תכנון והצגת קמפיין סביבתי בכיתה, ו-(3) מבחן מסכם.
5. מרכיבי הציון הסופי: הציון הסופי של הקורס יורכב מ-50% מבחן ו 50% בעבור תכנון והצגה של קמפיין סביבתי בכיתה (הנושא לקמפיין יבחר על ידי הסטודנטים במהלך הקורס והעבודה תעשה בקבוצות של עד 3 סטודנטים).
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