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iLetisim

iLletisim, en basit
haliyle duyqu ve
dusuncelerin, akla
uygun sekilde
baskalarina
aktarilmasi, bildirim
ve haberlesme olarak
tanimlLanir*

lletisimin Latince karsilidi “communico” kelimesidir
ve “paylasma, ortaklasma” anlamina gelir. Kisiler
arasi iletisimi bir kenara birakarak, bu eqitimin
odaqi gruplara yonelik ve kitle iletisimidir. Burada
hedef mesajlarimizin mumkun olan en az kayipla
iletildiqi, hedef kitlenin bilin¢li olarak belli bir
amag dogrultusunda etkilenmesini saglayacak bir
kurgunun iglerliginin saglanmasidir.

Mesajlarimiz, aliciya ya da hedef

kitleye, istenen etkiyi ya da davranis degisimini
yaratacak bicimde iletilmelidir. Iletisim, sadece
belirli kampanya donemleri ile sinirli deqildir. i§inizin
her asamasina eslik etmesi gereken ve istikrarli
olarak surdurulen, ¢cok katmanli bir sure¢ olarak ele
alinmalidir.

*TDK



iletisim

i[eti§im, kurumsal kimlik Cogunlukla reklam kampanyalari olarak didstnUlse

v de, iletisim farkli uzmanliklar ve yaklagimlar
tasarimindan cagri gerektiren pek ¢cok parcanin bir araya gelmesiyle
merkezinin kullandiqi olusan bir toplamdrr.

kel'lmel'ere’ ekibinizin Bu toplam, sizin tum paydaslariniz, hedef kitleniz,

giyim kodLarindan Lobicilik rakipleriniz ve kamuoyu nezdindeki alginizi olusturur.
faalivetlerinize tanitim- Bu nedenle, kurumsal iletisim planlanirken tum bu

. farkli alanlar bir butine hizmet edecek bicimde
reklam filmlerinizden kurgulanmall, istikrarli ve tutarli bir bigimde
hakkinizda ¢ikan habere yonetilmelidir.

uzanan ¢ok katmanli bir

butundur.




Kampanya

Si\lqset, ekongmi’ kultur gibi Ister reklam, ister PR ister i¢ iletisim olsun, her
bir kampanyanin bir cercevesi, hedefi ve zamani

alanlarda belirli bir konuda bulunur. ileti§im, fO!’klI kampanyalarinizin bir araya
ve suredeki hizli, yoqun ve gelmesi ile olusur. Iletisim kampanyalari siyasal

(parti ve aday), Grin yonelimli reklam ya da
pazarlama kampanyalari ve sosyal kampanyalar

yaygin etkinlik ya da etkinlik

donemi.* olabilir**
Kampanya da pek ¢ok diger terim gibi lletisim kampanyalart:

askeri alandan gelir. Kelime kokeni
Roma Imparatorlugu’nun baharla birlikte
askeri seferlerini baslattigi La Cam

| i bagiatid PAna . Bk Kitleler hedeflenir.

Ovasrna dayanir. -
Y - Orgutlenmis bir dizi iletisim etkinligiyle

/\/ - gerceklestirili.

- Belli ¢ciktilar veya etkiler Uretmeyi hedeflerler.
- Belirli bir zaman diliminde gerceklestirilir.

*Oxford Languages
** Anadolu Universitesi ikna Edici iletisim Egitimi




Kampanya

angi tip olursa olsun, tum Pazarlama kampanyalari, yeni bir urun veya fikir
hakkinda farkindaligr artirmak, ciro artigi elde

Ilet'?"“ kampanvalarmln etmek, etkilesimi artirmak qibi belirli bir hedefe
nihai hedefi, hedef kit[e\li ulasmak icin olusturulmus, farkli kampanyalarin

o ~ birlesimidir. Reklam, pazarlamanin surecinin bir
Istenen dogrultuda parcasidir ve urun veya fikre daha fazla insani ikna

davranmasi igin ikna etmek amaciyla yapilan monolog bir faaliyettir.

etmektir. Bir me§oj|n §gnjveler igipde c;c?k sayida insana
ulasabileceqi bir tekniktir. PR ise bagkalarinin

Bir iletisim kampanyasinin tek bir hedefi sizin hakkinizda konusmasini saglamaktir.

vardir. Farkindalik, itibar, satis... Fakat Lobicilik ise, ikna, inandirma ve tanitma teknikleri

bu hedefe ulagsmak igin kullanilabilecek uygulayarak, karar verme mekanizmalari Uzerinde

strateji ve taktikler ¢ok fazla sayida ve baski olusturma ve politik kararlari etkileyebilme

cesitte olabilir. becerisidir**

https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/212633




ILETISIMI




IkLim Iletisimi

IkLim iletisimi, sosyal
fayda iletisimi veya
reklamciliginin altinda yer
alir. Bu alan surdurulebilir
iletisim veya sorumlu
iletisim olarak da
adlandirilir.

Sosyal fayda iletisimi, kamu yararina olan tim
politika deqisiklikleri ve etkinlikler i¢cin hazirlanan
kampanya sureclerini kapsar. Bu kampanya
sureclerinde reklamlar, lobicilik faaliyetleri, basinla
iliskiler ve halka iligkiler aracglari, etkinlikler, sosyal
medyaq, imza ve bagis suregleri gibi cok cesitli
iletisim araclari kullanilabilir.

Bu kampanyalarin temel hedefi, istenen deqisiklige
uygun olarak normlari ve davranislari degistirmektir.
Kampanyalarin basarisi hem kamu yonetiminin
requlasyon ve gerekli altyapiyi saglamasina bir
yandan da toplumsal davranislari degistirmeye
baglidrr.




Donusum
yaratmanin
birinci adimi
fark edilmektir!

ileti§imin nihai hedefi, belirlenen kitlenin destegini
almak ve is birligini saglamaktir. Is birligi ticari
reklamda satin alma davranigi, sosyal fayda
reklamciliginda ayni hedef icin ¢calismak demektir.

Get Turkey Cycling Project Report, Cigdem Corek Oztas, Hande Dénmez, Yunus Emre Yiimaz WRI Ross Cities (2020)
https://wrirosscities.org/research/publication/get-turkey-cycling-project-report



Sosyal Fayda iletis

- “Deger” olgusu
ekonomiktir (Para)

- Degisim degeri pazara
gore belirlenir

- Ara konaklarda deger
(gelir) eklenebilir

- Hedef kitlesine gore
farkli fiyatlanabilir

- Tuketici karini kendi
verir ama urunu nasil
kullanacagini kurum
belirler

- Satin alma davranigi
ile sonlanir

TICARI ILETISIM
Uriin / Hizmet / Mal

imi

- “Deger” ol¢usu ahlaki

/ toplumsaldir

- Degisim degeri yoktur

/ Ikinci eli yoktur

- Ara duraklar sinirli /

yoktur

- Hedef kitleye gore

degeri deqisebilir

- Destekleyenler hem

kararlarinda hem
sonrasinda aktiftir

- Donusturucu etki ile
sonugclanir

SO.SYAI.. EAYDA
ILETISIMI
Sosyal Fayda



“Altyapiyi saglarsan
gelirler” planlama
dunyasinda unlu

bir sozdur. Hollanda’da
bisiklet altyapisi eksik
degildir ancak pek

cok insan hala bisiklet
kullanmaz.

)

Siirdiiriilebilirlik Iletisimi

Bu nedenle iletisim onemlidir. SUrdurulebilirlik
uzerine farkindalik yaratmak ve daha ¢ok insani
cekmek icin kampanyalar sarttir,

Eqgitim, bilgilendirme ve farkindalik yaratma
kampanyalari gelecekteki toplum davranisini
etkilemekte ve surdurulebilirligin ilke edinilmesini
tesvik etmekte onemli bir rol oynar.

Surdurulebilir kalkinma politikalar bireylerin

ve sirketlerin hayatinda dogrudan etkiye sahiptir
ve tartismalil bir alan olabilir. Paydaslarin
secilen politikalar kadar alternatiflere dair de iyi
bilgilendirilmesi gerekir.

Bolgenin gelecegine ve ongorulen zorluklara dair

projeksiyonlarin daha iyi anlagilmasi toplumun
¢cOzumleri daha kolay kabullenmesini saglar.

Best Practices Dutch Cycling, https://www.dutchcycling.nl/downloads/0113-DCE-Book-96-dpi.pdf

A Sustainable Future for Transport, European Comission, Directorate General for Energy and Transport (2009)
https://ec.europa.eu/transport/sites/transport/files/media/publications/doc/2009_future_of transport_en.pdf



KAMPANYANIN
TEMELLERI
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Kampanya Brifi

Gerceklestirilen kampanya
turunden (itibar, farkindalik,
bagis vb.) bagimsiz olarak
iletisimin baslangicinda
yapilmasi gereken, belli
basli sorulara net ve kisa
cevaplar vermek ve
iletisimi gerceklestiren tum
ekiple bu sorular uzerinde
uzlasmaya varmaktir.

Bu yanitlar, kampanyanin ¢gergcevesini belirleyecek,
mesajlarin nasil olusturulmasi gerektigi konusunda
yol gosterici olacak ve alt alta yazildiginda,
kampanyanin “brif” dokumanini olusturacaktir.

Bu dokuman, hem c¢ekirdek iletisim ekibi, hem de bu
ekibi besleyecek diger tasarimci, grafiker, ajans gibi
yaratici ekipler icin de rehber niteligi tasiyacaktir.

Brif dokumani olusturmak i¢in, gazetecilikten
ilhamla 4N1K (Neredeyiz, nereye gideceqiz,
kime gidecegiz, ne zaman gideceqiz, nasil
gidecegiz) yontemi kullanilabilir.

s




Durum Analizi

Mevcut durumu anlamak
icin sorulan “Neredeyiz?”
sorusuna iki yonlu yanit
aranmasi gerekir. Birincisi,
meselenin durum tespiti,
ikincisi de hedef kitle

nezdinde durum tespitidir.

Meselenin durum tespitinde, iletisimi yapilacak
meselenin (6rnegin bir bisiklet yolu talebi) o anki
mevcut durumuna dair detaylar yazilir (talep durumu,
mevcut yol km’si vb.). Ayrica iletisim evreninin durumu
eklenir (trendler, talep ve beklentiler vb.).

Analize, kampanyayi yapacak kurumun kaynaklari da
eklenir. Ne kadar butge ayirabileceksiniz? Kampanyayi
yUritecek insan kaynagi giicti ne kadar olacak? Oz
kaynaklar yetersizse is birlikleri yapilabilir mi?

Hedef kitle nezdindeki durum tespitinde ise meselenin
algisina bakilir. Yukaridaki érnek Uzerinden devam
edilirse, kampanyanin yapilacagi bolgede bisiklete
dair algl nasil? Bisikletlilere yonelik bir sempati var mi?
Kurum olarak nasil biliniyorsunuz? Guvenilir bulunuyor
musunuz?

Bu sorularin yanitlari, kampanya surecinde hangi
mesajlara aqirlik verilecegini belirler.



SWOT Analizi

SWOT Anq[izi, durum tespiti Strength (GUcg), Weakness (Zayiflik), Opportunities
(Firsatlar) ve Threats (Tehditler) kelimelerinin bas

Icin siklikla kullanilan bir harflerinden olusan SWOT analizi kampanyanin ilk brifi
v6ntemdir. hazirlanirken yapilir.

Guclu yonler, kurumun ve iletisimi yapilacak
S O meselenin qu¢lu oldugu noktalari kapsar. Ornegin bir
yerel yonetim yeni bir bisiklet yolu kampanyasi igin
il i o hazirlanirken yerel yonetimin kaynaklari, hali hazirda
W varsa bu yondeki talep, bisikletli dernekleri ile iyi
ﬂ I iLliskiler vb. guglu yonler hanesine yazilr.

STRENGIHS SRRSO Acilacak olan hat farkl ulagim tdrleri ile entegre
olmayacaksa, guvenlik/altyapi sorunlari varsa,
otomobil sahipligi bir prestij olarak goruluyorsa zayif
yonlere yazilir.

.

WEAKNESSES

o Firsatlar ve tehditler genis perspektiflere qittir. Bu
bakisla organik/surdurdlebilir yagam tarzinin yukseligi
i bir firsat, dusen petrol fiyatlari otomobil kullanimini
THREATS artirabileceqi i¢in tehdittir.




~

Paydas Analizi

Paydas analizi bir soruna iliskilerinin, gug¢lerinin ve
cozum uretirken; mevcut etkilerinin belirlenmesidir.
sorundan etkilenen tum ic ve dis paydaslarin katilim
paydas gruplarin, proje ile surecleri ayri ayn planlanir.

4 N 4 N
® ?7 ® ® l;_/@l o RRA e
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Mimar Sinan Universitesi GSF Paydas Analizi Kilavuzu



Paydas Analizi

/ N\

Ic Paydas Di1s Paydas
Kurum iginde Kurum diginda
/ calisan kigiler, olan kisiler ya da

bolumler ya da diger kurumlar.

birimler.

PAYDAS KATEGORILERI

Kurumun Kurumun
kanunlarla bagli hedeflediqgi
bulundugu ve is B l vizyona

birligi yapmak ulasabilmesi icin
\ zorunda olduqu birlikte goll§mo\/l/
kurumlar sectigi paydaslar
Temel Paydas Stratejik Paydas

AN /




Paydas Katilimi - Diyaloqu Tesvik Etmek

PCI\IdCI§|.CII'In bir di\[Cll.OéCl Asaqidaki durumlar paydaslarin katilimini artirir:
katilimini te?‘"k edecek - Paydaslarin problemin ¢ozumu ile iligkili politik
etmenler, hem sorunun bir konuda birbirlerine Ustlnlik saglayamadidi

dogasmda hem de gézﬁm durumlar, katilimcilari ¢ézim bulmaya zorlar.

stirecinde bulunabilir. - Yuksek duzeydeki lider kadrolarin konuyu

sahiplenmesi, katilimcilarin ¢ozime
odaklanmasini saglar.

- Paydaslar, diyalog surecine katildiklarinda ust
politikayi etkileyebileceklerine inandiklarinda
sureci sahiplenirler.

- Ortaklasmaci bir diyalog sureci ile ilgili dnceki
olumlu deneyimler yeni sureclere agik olmalarini
saglar.

1- Christiane Bauman, Stuart White, Pathways Towards Sustainable Urban Transport
Development, Australian Sustainable Cities and Regions Network (ASCRN), (2011).
https://opus.lib.uts.edu.au/bitstream/10453/19337/1/20100064290K.pdf



Hedef Belirleme

Kampanya bittiginde nasil
bir degisim beklendigi tek
bir cumleyle belirlenmelidir.
Kampanya suresince atilan
adimlar kampanya hedefini

beslemelidir.

.....
.......
NS
S ltese08
......

Her iletisim kampanyasi bir hedef dogrultusunda
yapilir. Bu hedefin yalin ve net bir bicimde ortaya
konulmasi, kampanya adimlarinin bu hedefle baglantili
olarak atilmasi hayati donem tasir.

Kampanya bir kez mecraya ¢iktiginda sureg¢ boyunca
ara duraklar belirlenerek durum tespiti yinelenmell,
sUre¢ icinde degisen pozisyonlar

goz onune alinmaldrr.

Acik bir bicimde belirlenen kampanya hedefi, sureg
planlamasini kolaylastirdigr kadar kampanya sonunda
degerlendirmeyi de kolaylastirir,



Hedef Kitle Analizi

iletisim kampanyasi

bir hedef kitlenin alql,
tutum ve davranislarini
degistirmeyi hedefler.
Hedef kitle analizi tum
iletisim kampanyalarinin
basarisinda kilit rol oynar.

Bir iletisim kampanyasinin temeli, iletisim kurulacak
hedef kitlenin belirlenmesidir. Kitle ne kadar iyi
taninirsa mesajlari iletmek de o kadar kolaylasir. Hedef
kitle belirlenirken, bu kitlenin tek bir homojen grup
olmayacagqi, ozellikle sosyal fayda kampanyalarinda
cok katmanli bir hedef kitle ile karsi karsiya olundugqu
unutulmamalidir.

Hedef kitle belirlendikten sonra hedef kitlenin
demografik durumu, cografi dagilimi, tutumu
(Konuya nasil yaklasiyorlar? Ne kadar proaktifler?
Nasil harekete gecgerler?), medyaya erisimi, kulttrel
arka plani vb daha yakindan taninmalidrr.



Hedef Kitle Analizi

Demograh
Cinsiyet, yas, Irk,
etnisite, eqitim,
din...

Tutum
Konuya nasil
yaklasiyorlar?
Ne kadar
proaktifler?
Nasil harekete
gecerler?

Mecra
Hanqi
mecralara
(gazete,
televizyon vb.)
erigimleri var?
Hangilerini
kullaniyor,
guveniyorlar?

Kultur
Kulturel
arkaplanlari,
degerleri,
kirmizi gizgileri,
davranis kodlari,
ortak paydalari,
kullandiklari
kavramlar...




Zamanlama ve Mecra

Ne zaman, nerede yer
alinacaqi, kampanyanin
etkisini belirleyen onemli
iki karari olusturur.

Bir iletisim kampanyasinin zamanlamasi sadece
kurumun / konunun dinamiklerine deqil, iletisim
ortamina da badlidir. Ornedin su tiketimini
azaltmak isteyen bir kampanya Anneler Gunu gibi
kGresel bir pazarlama doneminde baslatildiginda,
eger ayrilan medya but¢esi ulusétesi markalarla
yarisir duzeyde deqilse buyuk ihtimalle diger
kampanyalar arasinda boqulacaktir.

Uluslararasi gunler, kisitli kaynaklari olan yerel
yonetim kampanyalarinda meseleleri ile ilintili
oldugunda itici gu¢ gdrevi gorebilir. Bu baglar

kimi zaman goz onunde olabilir (6rnegin Dunya
Cevre GunU) kimi zaman da yaratici bir dokunusla
yaratilabilir (surdurulebilir ulasim kampanyasinin
Dunya Mutluluk Gunu’nde baslatilmasi ve
kampanya soyleminin buna uygun hazirlanmasi

qibi.).



Kampanyanin Sézii: DISKUR

Bir kampanyanin basarisi,
ona ayrilan kaynaklar
kadar kurduqu soylemin
qgucuyle de belirlenir.

Ister insanlar yiz yize ikna ederken, ister kitle
iletisim aracglariyla kampanya yaparken, insanlarin
iletisim kurmanin temel mekanizmasi, asirlardir
Aristo’nun retorigine dayanir.

Karsimizdakini herhangi bir davranig tutum
deqisikligine ikna etmek istiyorsak, uclu bir
mekanizmayi hayata gegirmemiz gerekir:

Ethos, Pathos, Logos.
Bu uc¢lu, soylemin gucunu belirler.

Ethos, konu hakkinda konusan, kampanyanin
imzacisi kurumun guvenirligine isaret eder.

Pathos, kampanyanin mesaji ve vaatleri ile
hedef kitle arasinda kurulan bagin duygusudur.
Kampanyanin iddiasiyla pozitif duygqular
iliskilenmelidir.

Logos, kampanya mesajinin mantigini ifade eder.
Ortaya konulan ¢ozum oOnerisi ve onerilen aksiyon
arasinda tutarlilik bulunmalidir.



Kampanyanin Tonu

Kampanya tasarlanirken,
kurumla, meseleyle,
hedef kitleyle uyumlu bir
ton belirlenmelidir.
Kampanyanin tonu,

bu uc¢lu ile uyumlu
olmalidir.

Bir kampanya ve mesaqj ¢esitli sekillerde
hazirlanabilir. Kampanyanin tonu muzip, davetkar,
samimi veya uzman olabilir. Uslubu uzlasmaci veya
tavizsiz olabilir. Alinan pozisyon notr, pozitif veya
neqgatif olabilir,

Onemli olan tiim bu kararlarin birbirleri ile uyumlu
olmasina dikkat edilmesidir. Ayni zamanda
kampanya arkasindaki kurum ve ele aldigi
mesele ile ve iliski kurmak istedigi hedef kitle

ile de uyumlu olmalidir.

Ornegin genc bir bisikletli dernedinin kullanacad
ton ile uzman olarak konumlanmak isteyen bir
akademik kurumun segecekleri ton birbirinden
farklidir.



e

Kampanya Planlamasi

Kampanyanin kullandigi
mecralar, kampanyanin
“sozu”’ne yeni katmanlar
ekler...

Ny

\\

Reklam dunyasinin en ¢ok tekrarlanan sozlerinden
biridir “Medium is the message” (Mecra mesajdir).

Bu soz, bir kampanyanin kullandigi mecralar,
kampanya mesajlarina yeni katmanlar kattigini
ifade eder. Basili mecralarda, ozellikle gazetelerde
ver alan kampanyalar, sahipleri tarafindan kalici
birer mecrada verilmis s6z olarak algilanmaktadir.
Kentin agikhava mecralarinda (billboard vb) yer
alan bir kampanya kentlilere dogrudan seslenir.
Televizyon kitle iletisim aracidir ve bu kampanyaya
yatirm yapildiginin da gostergesidir.

Ote yandan, drnedin Net Sifir hedefi ile ilgili veya
ormansizlasmaya yonelik bir kampanya sirasinda
yoqun islemden gegcirilmis, kuse kaqit ve geri
donusumu zorlayacak selofan gibi kaplamalarla
hazirlanmig brosurler, ana mesajla tutarsiz olacaktir.
Kampanyaya dair tum malzemeler bu gozle
planlamalidir.



ETKILI
IKLIM ILETISIMI
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Etkili IkLim Iletisimi

Iklim kampanyalari, ivi
planlandiginda ve uzun
soluklu bir istikrarla
surduruldugunde onemli
sonuclar verir. Paris
Anlasmasrnin imzasi buna

onemli bir ornektir.

Iklim hareketinin yarim asri geg¢en deneyimi,
ise yarayan surdurulebilirlik kampanyalarinin
bu bariyerleri nasil astigina dair bir yol haritasi
cikarilmasina olanak saglamistir.

Bu yol haritasi, 6 temel prensibe indirgenebilir:

1. Kendinize GuUvenin

2.Gercgekleri Dunyayi Konusun, Soyut Fikirleri
Degil

3.Hedef Kitlenizin Onemsedidi Konularla
Baglanti Kurun

4.Insan Ovykdleri Anlatin
5.Bildiklerinize Odaklanin

6.Gorsel iletisiminizi Etkili Kullanin



Etkili Iklim ILetisimi icin Temel Prensipler

Kendinize Glivenin
Bilim insanlarina ve bilimsel verilere
guiven duyulur. Ozgiin bir séylem ile
pek ¢ok grupla rahatlikla iletisim
kurabilirsiniz.

insan Oykiileri Anlatin
insan zihni dykilerle égrenir. Yazi dncesi
sozll gelenedin bugln hala devam
etmesinin sebebi budur. Mesajinizi
oykulerle iletin.

/ IKLIM \
ILETiSIMI
TEMEL
PRENSIPLER

Bildiklerinize Odaklanin
Degiskenlik iklim verisinin temel
gerceklerinden biridir ancak bilim insani
olmayan kigilerle konusurken zorlayicidir.
Bildiginiz konulari dne ¢ikarin.

Gergek Dunyayi Konusun
iklim degisikligine yonelik biyiik veriler,
sistem bilgileri gibi konular genel kitle
icin soyut fikirlerdir. Kitlenizin gundelik
hayatina dokunun.

Gorsel iletisimi Etkin Kullanin
Gorseller ve grafikler en az
sozleriniz kadar onemlidir. Etkili
bir gorsellik iletisimini etkin kilar.

Hedef Kitlenizin Onemsedigi
Konulara Deginin
Hedef kitlenizle ortak bir dil tutturun
ve onemsedikleri konulara deginin.

https://www.ipcc.ch/site/assets/uploads/2017/08/Climate-Outreach-IPCC-communications-handbook.pdf



Etkili Bir iklim Kampanyasi

ik[im kqmpqnvqn|z| Atilacak ilk adim, hedef kitlenizi anlamak ve

. tanimaktir. Hedef kitle ve paydas analizinizi
planlarken iLk adimlarinizi yaptiktan sonra bu kitleleri kategorilere

saglam atmak kqmpcmyq ayirin. Bunun igin farkli yontemler olsa da bu

o o s e eqgitim modelinde Yeniliklerin Yayilimi Modeli
yonetimini kolaylastirir. dnerilmistir

Her bir kategorinin ihtiyaclarini, degerlerlerini
ve bilgi duzeyini tanimlayarak her biri icin
farkli mesaqj setleri olusturun. Hedef kitlenizde
anlam ifade edebilecek ¢cerceveler olusturun
ve bu cerceveleri kitlenin duzeyine uygun bilgi
iletisimi ile destekleyin.

N Bu mesajlarin her kitle i¢in en iyi tasiyicisinin
@+ kim olabilecedini bulun.

‘ Duzenli olarak iletisimin sonucglarini olgun,
- E ==  muUmkinse geri bildirim isteyin.
AEl S

https://unfccc.int/sites/default/files/resource/Communicating%20climate%20change_Insights%20from%20CDKNs%20experience.pdf



IkLim iletisimi, farkL
araclarn bir arada ve ¢ok
katmanl kullanabildigi
olcude basariya ulasir.

ﬁ

I

Etkili Bir iklim Kampanyasi

Mesaijlarinizi mumkun oldugu kadar farkl
ortamlarda, birbirini takip edebilecek sekilde,
surekli ve istikrarli olarak paylasin.

Mecralara gore deqistirdiginiz ancak ana
soylemi ve hedefi ayni kalan tutarli bir iletigim
plani yapin. Ornedin sosyal medyada daha
kisa ve vurucu, basili malzemelerde daha
detayli, kitle iletisim arag¢larinda daha ¢ok
atmosfer kuran ve duyqgulara seslenen
versiyonlar kullanmak gibi.

Unutulmamasi gereken, bu planlamada tum
araglarin uyum icinde olmasi ve tutarliligin
kaybedilmemesi gerektiqgidir.

https://unfccc.int/sites/default/files/resource/Communicating%20climate%20change_Insights%20from%20CDKNs%20experience.pdf



Etkili Bir iklim Kampanyasi

Stratejik
Hedef Kitle Belirleme
Hedef Kitle ihtiyaclarini
ve Perspektifini Anlama

YUz YUZE ANGAJMAN
Toplantilar, ¢alistaylar, etkinlikler vb.

https://unfccc.int/sites/default/files/resource/Communicating%20climate%20change_Insights%20from%20CDKNs%20experience.pdf



Etkili Bir iklim Kampanyasi

Erigilebilir Kilin

Kitlelerin anlayabileceqi bir dilde, kolay N
erigilecek bilgi yayin.

Herkese Seslenin

Tum topluma seslenmek Uzere farkl
araclar gelistirin. iklim krizini herkesin
ortak meseli haline getirin.

Kigisellestirin
insanlar icin dnemli olan seylere '\
odaklanin. Uzaktaki bir yerdeki buzullari
birakin, evleri ile ilgili konugun.

™ Giiven Telkin Edin

Davranislarinizla mesajlariniz uyumlu
olsun. Elgilerinizi dikkatli segin.

Guclu Kilin
Dogrudan, gu¢lu ve pozitif \
duygulara oynayin. Normallestirin
iklime uyumu ve davranis dedisikligini
hayatin siradan bir parcasi haline

getirin.

C6zUm onerileriniz ve gelecede dair N Ortaklagmaci Olun

Iklim krizi herkesin elini tasin altina
sokmasi gereken bir mesele. Paydas
aginizi genisletin, ortakliklar kurun.

soyledikleriniz yapilabilir olsun.

https://rare.org/research-reports/eight-principles-for-effective-and-inviting-climate-communication/



IkLim Iletisiminde Bariyerler

ik[im krizi ile mucadele ve Surduralebilir kalkinma politikalarinin ana akim

olarak kabul edilebilmesine yonelik engellerin

iklime uyum uvgulamalarlmn kaldirilmasi gerekir. Bu engelleri agsmak igin bazilari
gelismesi, bu ihtiyaca dair yapisal bazilar bilissel ézel adimlar atilmalidir.

genel bir kabule baqglLidir.

Yapisal onlemler arasinda vergilendirme, emisyon
standartlari, atik yonetimi regulasyonlari ile diger
finansal ve yasal onlemler bulunur.

Bilissel adimlar ise bilginin yayginlastirilmasi, iletisim
stratejileri olusturulmasi ve egitim tekniklerine
dayanir.

Communicating Environmentally Sustainable Transport, OECD Publications (2004)
https://www.oecd-ilibrary.org/environment/communicating-environmentally-sustainable-transport_9789264106642-en



IkLim iletisimi yaparken,
strateji, hedef kitlede

ve bolgede sunulan
alternatife yonelik iletisim
bariyerleri goz onune
alinarak belirlenmelidir.

IkLim Iletisiminde Bariyerler

Her toplumsal degisim talebinin dnunde bazi

diren¢ noktalari bulunur. ileti§imdeki bariyerler iyi
belirlendiginde daha kolay asilabilir. SGrdurdlebilir
politika ve uygulamalarin iletisiminde karsilasilan
bariyerler asagida gorulebilir. Ancak her iletisim
kampanyasi, kendi hedef kitlesine gore bu ¢cerceveyi
veniden ele almalidrr.

Ekonomi tum toplumsal gruplar icin temel bir soru
isaretidir ve mutlaka iletisimde ele alinmalidir.

Kulturel aligkanliklar ve degisim talebi ¢atisma
barindirir ve onemli bir bariyerdir. Iklim kampanyalari
donusumu prestijli kilabilecek mesajlar icermelidir.

lletisim, altyapi calismalari ve yasal diizenlemelerle
uyumlu olmalidir. Kitleleri surdurulebilir alternatiflere
ikna ettiginizde kullanabilecekleri alternatifler
bulunmalidir.

Communication Strategy, Sustainable Urban Transport, Shakti Foundation (2013)

https://shaktifoundation.in/wp-content/uploads/2017/06/communication-strategy-for-promotion-of-use-of-sustainable-urban-transport.pdf



IkLim iletisimi, cok katmanLi
ve bilimsel bir meseleyi
topluma kolay anlasilir
bicimde aktarmanin
zorluklarini icerir.

\

\\\\\\\\\
ceece/

IkLim Iletisiminde Bariyerler

Bu nedenle iklim iletigsimi bilim iletisimi ile yakindan
baglidir. Cok fazla teknik terim kullanmak, teorik
bilgiyi genel kitlelere netlestirmeden anlatmak,
bilim verisi okumaya aligkin olmayan kitlelere
sadelestirmeden bilgi ve istatistik vermek
iletisiminizin anlasilmamasina neden olur.

Iklim degisikliginin iletisiminde, bilimsel verinin
quvenirligini anlasilabilirlikle desteklemek elzemdir.

Communication Strategy, Sustainable Urban Transport, Shakti Foundation (2013)

https://shaktifoundation.in/wp-content/uploads/2017/06/communication-strategy-for-promotion-of-use-of-sustainable-urban-transport.pdf



IkLim Iletisiminde Bariyerler

ik[im i[eti§imi’ qu§|t Yanlig bilgi (dezenformasyon) ve eksik-yanlig
yonlendiren bilgi (mizenformasyon) iklim iletigiminin
kampanyalarinin da onemli bariyerlerindendir.

sesinin guclu ¢ikabildigi ve

o o o Ozellikle net sifir hedefi ile birlikte ekonomik
vunl|§ bllg.l}.erln kOl.CI\[l.Ikl.CI sistemin dnemli parcalarinin degisime zorlanmasi,

\[CI\[Il.Clbil.dlgl bir alandir. farkli gruplardan gelen dezenformasyon
(iklim inkdrcilig) ve/veya mizenformasyon
kampanyalarinin gogalmasina sebep olur.

Gostermelik iglerin vitrine konarak asil hasarin
gizlenmesi olan yesil badana (green washing), farkll
cikar gruplarinin tepkilerinden korkularak eldeki
verilerin yuksek sesle aciklanamamasi (greeh
hushing) gibi zorluk alanlari, iklim kampanyalarini
dikkatle planlamayi gerektirir.



IkLim iletisimi, ana akimin
tersine yuzmeyi gerektirir.
Tuketim ekonomisinin
ana degerler sistemini
degistirmeye odaklLidir.

IkLim Iletisiminde Bariyerler

Ortalama bir insanin gunde 4.000 ile 10.000 arasi
reklam mesajina maruz kaldigi tahmin ediliyor. Bu
mesajlarin buyUk coqunlugu tuketime dayali reklam
endustrisi tarafindan hazirlaniyor.

Iklim iletisimi, bu yogun tiketim dederlerini
deqistirmek uzere yola ¢cikmak durumunda. Bu
yolda, buyuk markalarin reklam butgelerine
sahip olmayan kamu kurumlari, yerel yonetimler
ve STKlar ise, farkli bir degerler sistemini insa
edecek olan kampanyalarinda yaraticiklarina ve
istikrarlarina guvenmek durumunda.

https://siteefy.com/how-many-ads-do-we-see-a-day/#:~:text=Back%20in%202007%2C%20market%20research,or%20less%20will%20be%20relevant.



IkLim iletigimi Bariyerlerini Asmak icin 10 Oneri

O

@

Guvenilir Bilimsel Veri

Kullanin

Dezenformasyon ve mizenformasyonla
mucadele etmek ya da bir parcasi
olmamak i¢in bilgi kaynaklarinizi
kontrol edin. Online gonderilerinizin
hizla yayilabileceqini bilerek gonder
tusuna basmadan 6nce iyi dusunun.
Yesil badanaya karsi tetikte olun ve
kurum elcilerinizi iyi secin. istatistiklerle
destekleyin.

Problemi ve Cozumu lletin
Iklim krizini anlatirken insanlari
umutsuzluga surtklemeden, gercek
hayattan orneklerle sorunu tanimlayin
ve ¢cozUmleri ile birlikte iletin. Mesajinizi
hikayelestirerek, insanlara aksiyon
almalarini saglayacak gucu vererek
ve adaletle iligkilendirerek kurgulayin.
Kalip tiplemelerden uzak durun.

Hareketi Tesvik Edin
Aciliyeti vurgulayin ve firsatlari gosterin. Teknik

cumlelerden kaginin ve insanlarin hayatinda anlam
ifade edecek mesaijlar kurgulayin. Gengleri dahil
edin.

Bir Tutam Umut Ekleyin
Korku iletisiminin aksiyonu engelledigini bilerek,

kampanyaniza umudu eklemeyi unutmavyin.

Kitlenizle Birlikte Calisin
Eger mesajlarinizin kulaktan kulaga yayilmasini

istiyorsaniz kitlenizin konustugu dili 6grenin ve
mesajlarinizi mimkinse birlikte kurgulayin. Ornegin
genglere yonelik kampanya yapiyorsaniz genglerle,
kadinlara seslenecekseniz kadinlarla ¢aligin.

https://www.un.org/en/climatechange/communicating-climate-change
https://www.undp.org/blog/are-we-communicating-climate-change-wrong-here-are-five-ways-improve



IkLim Iletisimi Bariyerlerini Asmak icin 10 Oneri

@ Iklimi Kamu Sagligi Meselesi @ Kalabaligi Takip Edin

Olarak Qergevelevin Insanlar diQerle.rir.\ir? \/.c.1p.t.|klo.|.r|n| veya
iklime uyuma ydnelik aksiyonlarin yapmasi gerektigini dugunduklerini
yakin vadeli saglik avantajlarini anlatin. benimsemeye egilimlidir. Bunu
Ornedin fosil yakitlardan cikisla mesajinizin bir parcasi kilin.

birlikte hep birlikte daha temiz hava
soluyacagimiz gibi.

Givenilir Elgiler Sec¢in Duygqulara Hitap Edin
Mesajlarinizi iletmek icin hedef Kampanyaniz, sizi ve meselenizi

kitlenizde itibari olan, guvenilir elgiler pozitif duyqularla rakiplerinizi negatif

secin. Bu se¢imi yaparken, itibar duyqularla ¢ergeveleyecek bigcimde

taramasi yapmayi atlamayin. kurgulanmali. Hedef kitlenizi yarattiqiniz
pozitif duygu atmosferinin bir parcasi
olmaya ¢cagirmali.

Aidiyet Uyandirin

Hedef kitlenizi ortak bir amag i¢in
birlikte calismaya ikna edin, aidiyet
uyandiracak etkinlikler ve soylem
gelistirin.

https://www.hsph.harvard.edu/chc/resources/climate-communication-tips/




Ic Iletisim

Tum kurumlarda olduqu gibi
belediyelerde de iletigim iceriden
baslar. icerideki birimleri ikna

etmeden disariya butunluklu iletisim
yapamayacaginiz gibi kurum
davaraniglarini tutarli kilamazsiniz. Bu
nedenle i¢ iletigim tipki bir kitle iletigimi
kampanyasi gibi kurqulanmalidir.

Yerel Yonetimlerin iklim Iletisiminde 5 Adim

Soylem: Kurumunuza 6zqu iklim eylemi soylemini
ve bu soylemin departmanlara 6zqu yorumunu i¢
paydaslarinizla birlikte sekillendirin.

Liderlik: iklim eyleminin Ust ydnetimin giindeminde
oncelik kazanmasini ve ol¢ulebilir hedeflere
donusmesini saglayin

Kiiltur: iklim odakli calismalari besleyecek kurum
kaltaranu olusturun ve gucglendirin

Ekosistem: iklim eylemine ydnelik ekosistemini
kurun ve gelistirin; i¢c ve dig paydaslari meseleler
etrafinda birlestirecek diyalog ortamlari ve ortak
calisma mekanizmalari yaratin



Yerel Yonetimlerin iklim Iletisiminde 5 Adim

Paydas Katilimi Diizenli iletigim
Iceride ve disarida farkli paydaslarinizin TUm iletisim kanallarinizi, guncellenen bir iletisim

surece katildiklarini hissettirecek plani ile istikrarli olarak sirdiiriin. iletisime yonelik
mekanizmalar kurun ve etkinlikler ic komiteler kurarak farkli birimlerden iletigim
duzenleyin. Bu etkinliklerin ayrica icerikleri akisini saglayin.

iletisimini yapin.

Sivil toplumla |.l|§k|ler| gu.g;len.dlrln. . El?i ve Liderler Yaratin

ve paydas haritanizi genisletin. Sizin . : . :
D L . Paydaslariniz arasindan one ¢ikabilecek isimleri
iletisimlerinizi yaymalarini saglayacak

belirleyin, egitimlerle destekleyin, tesvik edin ve

farkli alanlarda birden ¢ok s6zcunuzun olmasina
olanak saglayin. Gerektiginde krediyi baskasina
vermekten ¢cekinmeyin.

@ Isin Sahibi Degil Kolaslastirici Olun

Mesajlarinizin sahiplenilmesi i¢in isi sahiplenmeyi
birakin. Ortaklasin, yayginlasin ve kurguladiginiz
dili yumusatarak paydaslarinizin dne ¢ikmasini
saglayan, kolaslastirici bir role burunun.

mekanizmalar kurun. Bunun igin
gerekirse esnek kampanya modelleri
tasarlayinr.




YENILIKLERIN

YAYILIMI MODELI

Bolum 4




Yeniliklerin Yayilimi Modeli

i[eti§im strqtejisi Yeniliklerin yayilimi kurami, genellikle Everett Rogers

. . tarafindan gelistirilen “Yenilik Yayilma Teorisi” ile
belirlenirken pek ?OI( model iliskilendirilir. Rogers teorisinde yeniligi “birey ya

kullanilabilir. Yeniliklerin da 6rqut tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir,
yayilimi Modeli ise ozellikle uygulama ya da nesne” olarak tanimlamisgtir.*

davram§ de§|i§ikli§|i Yeniligin, onceden kesinlikle bilinmeyen, taninmayan
vurausuvla surdurulebilir bir kavram ya da dizayn olmasi gerekmez.
2 y (Berger, 2005).

iletisimde ise yarayacaktir.

* Educational Administration: Theory and Practice Summer 2006, Issue 47, pp: 367-392 Kuram ve Uygulamada Egitim Yonetimi Yaz 2006, Sayi 47, ss: 367-392



Yeniliklerin Yayilimi Modeli

Karar
Birey ek bilgiler

o Yeniligin kendisi ~ €dinir ve kabul
Birey yenilik dezavantailarin verir. Bu asamada

ve i§levleri. degerlendirerek, c;eyresindeki
hakkinda bilgi enilige tutumunu ~ Pireylerden

ikna

edinir. bicimlendirir. etkilenir.

Uyqulama
Yenilige
uyum karari
verildiginde
gerceklesir.

Dogrulama
Birey uyum
kararini
dogrular ve
guclendirir.




Yeniliklerin Yayilimi Modeli

Erken Sond
Inovasvon Benimseyenler Gec¢ Kalanlar
Onciileri inovasyon Coqunluk Yenilikleri son
Yenilikleri ilk éncllerinden Erken Geg ilklesme benimseyen ve
kesfedenve  sonra yenilikleri  Cogunluk doneminde kabul etmekte
benimseyen  benimseyen grup UclncU gelen veniliklere en direncli olan

klcUk bir grup daha buyik grup  katilan grup. arup




Cok Katmanli Kampanyalar

iLetisim kurgusunda

bu modeli goz onunde
bulundurmak, kampanya
mimarisini guclendirebilir.

|

T

Surdurulebilirlik yagsam tarzinda ciddi degisimler
gerektiren bir “yenilik” olarak kodlanabilir. Bu
deqisimi talep edeceginiz hedef kitlenizin uyumda
hangi asamada oldugu kadar yayilimda hangi
gruba girebilecegini 6n gormek tum kampanya
mimarinizi etkileyebilir.

Ornegin dnciilerle konusurken mesajlariniz
surdurulebilir tutum degisikligine deqil, is birligine
odaklanirken sona kalanlarla temasa gecerken
kavramin kendisinin faydalarina odaklanmaniz
gerekecektir.

Tum bu ihtiyaglara karsilik verebilmek ise ¢ok
katmanli bir kampanya mimarisi ile mumkun
olacaktir.



NOTLAR

Bolum 5 I



Kampanya Ekiplerine Notlar

Gercekei Olun m Yapici Olun

Ulasabileceginiz CozUm Onerin ve

Profesyonel Olun
Hatasiz, iyi tasarlanmisg,

O0zenli malzemeler hedefler belirleyin. zihninizi agik tutun.
hazirlayin.

‘ﬂ Inat¢i Olun ﬂ Bilgili Olun ‘K Sayginlik Kazanin
Iklim iletisimi bir Gelismeleri takip edin iklim politikalarindaki
maratondur ve ve buna gore pozisyon tartismali konulara dair
dayaniklilik gerektirir. alin. iyi hazirlanin,
Odaginizi Koruyun Kayit Tutun ﬂ Etki Alan Kurun
Tam iletisim etkinliklerinin Etkinliklerin, toplantilarin, Farkli gruplarla iletigim
hedeflerle uyumlu kampanya ciktilarinin kurun ve ortak bir
olduguna emin olun. kayitlarini tutun. paydada hareket edin.

Raising Public Awareness about Sustainable Urban Transport, Carlos F. Pardo, Transport Policy Advisory Services (2006)
rg/files/contents/documents/resources/A_Sourcebook/SB1_Institutional-and-Policy-Orientation/GIZ_SUTP_SB1e-Raising-Public-Awareness-about-Sustainable-Urban-Transport_EN.pdf



Yl UYGULAMA

ORNEKLERI
Bolum é ‘




Dilinya Yesil Binalar Konseyi’nin kampanyasi, renkli, cekici ve kolay anlLasilir
infografik gorselligi ile hizla anlasilan bir kampanya. Kampanyanin cagrisi
ise “Hayati in§a Etmek” etiketiyle, kitleleri hayati insa etmeye katilmaya
cagiriyor. Pozitif ve kitlelerin kolayliklLa tekrarlayabilecegi bu cagri,
kurgqulanan pozitif atmosferi guiclendiriyor.




Almanya’nin Ekonomik Kalkinma Bakanligrnin surdurtilebilir moda kampanyasi
Yesil Duigme, ikonik bir malzeme fikri Uretiyor. Basit, kolLay anlasilir ve hafizada
kalan bu simgenin etrafina slirdiiriilebilir modanin tiim degerleri giydiriliyor.




Kiiresel degerlendirme kurumu SGS, iklim degisikligi ile miucadele
kampanyasinda oyunlastirma teknigini kullanarak fark yaratiyor.




WRI Tiirkiye’nin iBB ile ortaklasa yaptid: Yiiriinebilir istanbul
kampanyasi, farkli paydaslarin bir araya gelerek olusturdugu
manifestosunu qiiclii bir gorsellikle kitlelere aktariyor. Kampanya hem
istanbul icin bir gelecek ufku ¢iziyor hem de kentlileri katiLima cagiriyor.




Avrupa ve Guiney Amerika’daki surdurilebilir iletisim ajanslarindan olusan
iki birligin -DNS ve ati- ortaklasa ylrittiigii, diinya capinda 100°den fazla

yaratici ajansin destekledigqi ikLim krizi kampanyasi, herkese sesleniyor ve
ortak hafizadaki popiiler sarkilari iklim ile bulusturuyor. Kampanya, ortak
kiiltiire yonelik stratejisiyle dikkat ¢cekiyor ve iz birakiyor.



Manchester Bolgesel Yonetimi’nin temiz hava kampanyasi, “Manchester’in kirli
sirr’” baslLigini cengel olarak kullaniyor ve magazin islubunu taklit eden tonu
ile kitleleri dinlemeye tesvik ettikten sonra hava kirlilgine yonelik mesajlarini

iletiyor. Bu kiiciik oyun, esprisiyle kitleleri angaje etmeyi kolaylastiriyor.




TEBRIKLER!
Iklim Deqigikliginin
lletisimi e-ogrenme

modulunu tamamladiniz.

Modulde ogrendiklerinizi
soru formunu yanitlayarak
deneyebilirsiniz.



https://forms.office.com/pages/responsepage.aspx?id=H6xrR7I22UqGmc2mutH4Yng7yM-fo8lAnU2TK1XTilZUQ0pZRUVYMkFLNTJHVkcyT0xWRkxBR0NHVi4u&route=shorturl

