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Bu rehber finep ve Wigwam tarafindan Make Fruit Fair!
kampanyasi sirasinda edindigimiz deneyimi takiben
hazirlandi. Elde ettigimiz degerli bulgular ve 20 AB

ulkesindeki kampanya kurslarindan edindigimiz dersler,
kampanya yUritmenin temel 6zelliklerini daha genis bir
kitleyle paylasmamizi sagladi.

finep kalkinma egitimi, gevre politikalari ve yerel demokrasiyi
guclendirme konularina odaklanan, sirdirdlebilir kalkinma alaninda
faaliyet gosteren kar amaci gitmeyen Almanya merkezli bir proje ve
danismanlik kurumudur. Kendi projelerini hayata gecirmenin yani sira,
Finep diger kar amaci gitmeyen érgutlere UgiUncu taraf finansmani
konusunda yardim ve surec danismanligi sunar, kolaylastiricilik saglar,
egitim programlari yUrUtUr, arastirma ve egitimsel kavramlar Uzerinde
durur.

finep ve 27 ortak kurum, tropik meyve sektériinde daha iyi sosyal ve
cevresel sartlar talep etmek amaciyla uluslararasi Make Fruit Fair!
kampanyasini yuritto.

Kampanya, siyaset alanindaki karar alicilardan ve ekonomiden gecim
saglayabilecek Ucretler ve adil fiyatlar taahhUt etmesini, insan haklari
ve calisma haklarina riayet etmesini ve cevreyi korumasini talep ediyor.



Wigwam Berlin merkezli bir iletisim danismanhgidir. Kooperatifin
misyonu; iyi amaclaricin kaliteli, seffaf ve yaratici iletisime adanmistir.
Wigwam, hikaye anlatarak, etkinlik dizenleyerek, kampanya
tasarlayarak ve kurum koltUrinU donUstUrerek misterilerine daha

adil ve ekolojik bir toplum yaratmalarricin destek verir. Wigwam’in
ilkelerinden biri istenen etkiyi en Ust dizeye ¢ikarmak igin hem muster
hem de misterinin ulasmayi hedefledidi kitle ile empati kurmaktir Bir
dUsUnce ve dUsUnce uygulayicisi olarak Wigwam, ‘izleri okuma’nin
yani sira sUrekli olarak toplum yanlisi degisim icin cabalayarak kendi
izlerini birakir.

WWW.WIGWAM.IM

Katkida bulunanlar

Eva Hieninger, iyi amaclar igin tutkusu olan bir pazarlama
danismanidir. Online iletisim konusunda uzman olmanin yani sira
dikkati pazarlama, kaynak gelistirme ve kampanya Uzerinedir. STKlar
ve kar amaci gutmeyen kuruluslara danismanlik yapmasinin yani sira
yesil dernekler, partiler ve secilmis sirketlere danismanlik vermektedir.

WWW.MARKETING-FOR-GOOD.DE

Maike Gosch, yazar ve hikaye anlaticiligi danismanidir. 2010 yilindan
beridir STKlari, vakiflari, olusumlari ve siyasi partileri hikayelerini daha
guclU anlatabilmeleriicin desteklemektedir.

WWW.STORY4GOOD.COM






ONSOZ

Ne demisler: Bir yerde bir kelebek kanadinin vurusu, dinyanin diger
tarafinda bir kasirgaya donusebilir - bu kicicUk bir olayin uzun vadede
nasil buyuk etkilere sahip olabilecedini gosteren bir metafordur.
Kampanya yuritme fikri uzun vadede gérmek istediginiz degisimi
harekete gecirecek o kelebek kanadi vurusunu bulmaktir. Ancak basarili
olabilmek icin bir kampanyanin temelinde yatan nedir? Hangi parcalari
bir araya getirmek gerek? Karsitiniza meydan okuyabileceginiz araclar
neler olabilir? Ve baskalarini sizin oyununuzu oynamalarricin nasil
motive edersiniz?

Bu rehber, kendi kampanyanizi gelistirmek ve uygulamak icin size
yardimci olacak pratik ydnergelerden olusuyor. Kampanya
stratejilerine dair temel bilgileri ve kampanya aktivitelerinizicin yaratici
fikir ve araclar sagliyor. Rehber icindeki temel strateji 6geleri, en iyi
uygulama ornekleri, kamusal eylem fikirleri ve cevrimici kampanya

ve medya calismasiicin araclar ile oynayabilirsiniz. Ama burada her
seye uyacak bir kalip bulamazsiniz. Bunun yerine kendi ihtiyaclariniza
gore secebilmenize imkan taniyan temel yapi taslari ve bir dizi
uygulama secenekleri sunduk. Bu temel unsurlari anlamaniz, destekgi
kazanmaniza ve kampanyayi kazanmanizda yardimci olacaktir.

Okurken, plan yaparken ve harekete gecerken eglenmeniz
dilegiyle. Haydi oyun baslasin!



KAMPANYA

OYUNU

Bu masa oyunu bicimindeki ¢zet,
ilerleyen bolumlerde kampanya
dunyasinin derinlerine dalma-
dan 6nce, kampanya yiritme
sUresince size rehberlik

etmesi icin tasarlandi.

Su sekilde isliyor:

ilk kutudan baslayin. lyi bir

cevabiniz varsa bir sonraki

kutuya gecin. Amaca

ulasana kadar her seferinde
yalnizca bir soru sorun!

* 1. Sorunum ne?
Kendini bir hasta olarak disin

ve sor: Neren agriyor ve agri
nereden geliyor? Agrinin sebebi
ne? Daha sonra problemin bir
haritasini gikar ve
kimlerin, hangi kurum

ve kuruluslarin buna dahil
oldugunu gozden gegir.

6. Ne, ne zaman olacak?
Dogru zamanda ve kesin
olarak belirlenmis eylemler
gerekli: “Yarin su
numaradan valiyi ara”

ya da "Saat 3'te 6rgUt toplantisina katil!”
Eylem cagrisi yoksa eylem de yoktur!

7. Ne tir kaynaklarimiz var

Sahip oldugunuz
kaynaklara gore
kampanyanizi gergekgi
bir sekilde planlayin ve
kampanyanin merkezi
olarak mi yoksa merkezi olmayan bir
sekilde ve yayilarak mi yUritolmesi
gerektigine karar verin.

10. Degerlendirme ve Geri Bildirim

Oncelikle destekgilerinize eylemin basarili olup
olmadigi konusunda bilgi vermeniz gerek.
Kampanya bittikten sonra yarattiginiz

etkiyi degerlendirdiginizden emin olun

ve neyin dogru neyin yanlis gittigini

g6zden gegirin. Ve sakin unutmayin:
toplulugunuza deder verin ve
diyaloga agik olun. lyi sanslar!



2. Ulasmak istedigim amag ne?
iklim degisikligini durdurmak igin
kiresel bir anlasma imzalamaktansa
yakinlarinda bir rizgar iftligi talebinde

bulunmada basarili olma ihtimaliniz
daha yUksek. Uzun vadeli amaglar
genis Olcekte olabilir, olmalidir da. Ama
bunlari orta olgekli
amagclara ayirdiginizdan
emin olun.

5. Destekcileri nasil motive ederim?

Destekgilerinizin, net bir mesaj
icinde islenen bir eylem cagrisina
ihtiyaci var. “TTYO'yu durdurun!”
mesaji “Serbest ticaret antlasmasinin
olumsuz yanlarini goz
énunde bulundurun”
demekten daha etkili
bir mesajdir.

8. Harekete gec!

Iste bu! Kampanyaniz
mesafe kat ediyor
ve ivme kazaniyor.
Unutmayin: degisim yaratmayi
basarmak demek her zaman ¢ok
ciddi bir sey yapmak demek degildir.
Mizah ve eglence son derece etkili
olabilir ve destekgilerinizi motive
etmenize yardim edebilir.

9. Nasil tepki vermeli?

Iste simdi sahnedesiniz! Hem fiziksel
olarak hem de medyada. Gincel bir
konuyla ilgileniyorsaniz, ok fazla
karsit gorusle karsilasma ihtimaliniz
yUksek. Olasi tim ¢iktilari disinun ve
vereceginiz tepkileri onceden
planlayin. Gerektiginde
dikkatlice arastinlmis bilgiyle
geri vurmayi unutmayin!

3. Kimi ikna etmem gerek?

Problemin ¢ozGlmesi igin kime
ulagiimasi gerekli? Kisi veya (varsa)
bir kuruma dogrudan ulagmak mi
yoksa dolayli yolu secerek hedefle
baglantili kisiler veya 6rgutler miele
alinmali mi?

4. Destekgilerim ve igbirlikgilerim kimler?

Bos bir kagit alin ve bir ¢izgi gizin.
Kendinizi bir tarafa koyun ve
sorun: Baska kim benim tarafimda
olabilir? Mmkun oldugunca fazla
destekgiyi kendi tarafina gekecek ve
karsida en az ‘dusman’
kalacak sekilde sorunu
cercevelemeye calisin.







MISIN?

Kampanyanizin basariya ulagmasi icin stratejik
degerlendirmelere girmeden dnce kampanya nedir ve ne
degildir Gzerine dusunmek onemli. [kBo6lUm neden en énemli
unsurun odaklanmak oldugunu acikliyor ve bir kampanyanin
kampanya olabilmesi icin gerekli olan temel faktorleri ana
hatlariyla belirliyor. BuB6lUmde ayrica sizden tekrar bir adim
geriye gitmenizi ve gercekten bir kampanyaya ihtiyaciniz
olup olmadigini yoksa dyle olmasini miistediginiz Uzerine
dUsUnmeniziisteyecegiz. Eger varsa bu ne tir bir kampanya
olmali? Dahasi, hazir olmanin bir kismi da kendine ne tir bir
oyuncu oldugunu - ya da olmak istedigini sormaktir. Pekalg,
haydi baslayalim!



KAMPANYACILIK NEDIR?

Kampanya yuritmek yeni bir sey degildir. Antik
Yunanlar ve Romalilar (sasirdiniz degil mi?)
kampanyalari insanlari harekete gecirmek icin
kullandilar. Mesela, kéleligin kaldiriimasiicin
muicadele etmekte.

'Kampanya' terimi, ‘alan' veya 'savas alani’
olarak tercime edilen Latince "kampus”
kelimesinden geliyor. Cok uzun bir sure
kampanya yUrUtmek terimi, askeri

hedef arayisini ifade ediyordu. Modern
kampanyalarda askeri silahlar yerini, resimlerin,
sembollerin, kelimelerin ve paydaslarin

gUcUne birakti. Dolayisiyla kampanyacilik artik
askerlerin himayesinde degil. Ginimuzde

bir kampanya insanlari harekete gegirmeyi,
siyaset, toplum ve piyasalarin iletisim
sistemlerine midahale ederek degisim
saglamayr amaclayan stratejik bir eylem dizisi
olarak kabul edilmektedir.



EGITME, MOTIVE ET!

Kampanya ¢cogu zaman insanlari
egitmekle karistirilir. Egitim bir konunun
daha iyi anlasiimasini saglayabilse de
izleyicileri sorun hakkinda harekete
gecmek icin kendiliginden motive
etmez. Aslinda, egitim slireci konunun
karmasikligini artirarak problemin
genislemesine neden olur. Bu konunun
daha iyi anlasiimasiyla sonuclanabilir;
ancak, sorunun aciliyetiyle ilgili daha
ylksek bir kesinlik saglamaz. Dolayisiyla,
egitimin bir kampanya araci olarak
kullaniimasi kendi etrafinda dolanmana ve
sorunu ¢6zmeden kesfetmene yol acabilir.

Oyleyse, kampanyanin bir sorunu
¢6zmek icin insanlari motive etmekle ne
iliskisi var? Kampanya, egitimin genisletici
etkisinin karsisinda durur. Bir kampanya
ele alinan konunun temel faktoérlerine indir-
genmesine odaklanir. Bu yapilarak karma-
siklik azaltilir ve sonucunda kesinlik artar.
Soruna odaklanmak, harekete ge¢menin
karsisindaki potansiyel engelleri azaltir ve
eylemek icin yeterli tesvigi saglar.

Su kesin ki, kampanyalar farkindalik
yaratarak insanlari egitir, ancak hedef
kitlenin bilgisini artirmaya odaklanmaz.
Kampanyaciligin temel amaci ve tanimlayi-
¢l gucu, kitlenin bir sorunu ¢6zme motivas-
yonunu en ust duzeye ¢ikarmaktir.

GEREKLI OLAN NEDIR?

Kampanyanin ayirt edici diger 6zellikleri
nelerdir? Orgiitliniiziin, amaclarinizin veya
dismanlarinizin ne kadar buyuk veya
kuclk olduguna bakmaksizin ve hatta
bircok farkl denklem olmasina ragmen, bir
kampanyanin temel bilesenleri aynidir:

BiR KAMPANYA..

I net bir amaca sahiptir

I stratejik bir rota izler

I spesifik bir soruna odaklanir

I cok sayida bireyi hedefler

I Cesitli kampanya aktiviteleri uygular
ve farkli araclar kullanir.

I belirli bir streyle sinirhdir

Sadece birka¢ reklam panosu afisi,
basin bulteni veya TV reklami hazirlamak
kampanya yuriutmek degildir. Ayni sekilde,
kampanyani saglam temelleri olan bir
arastirmaya dayandirmak istemis olsan da
incelemeler veya calismalar yayinlamak
da kampanya sayllmaz. Sadece yukarida
listelenmis Ozellikler mevcutsa gercekten
bir kampanya yuruttyorsun demektir.
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BiR KAMPANYAYA

IHTIYACIN VAR MI?

Hic sUphesiz kampanyalar dnemlidir.

Yasamlar, cevremiz, yasam bicimimiz - hatta sevmek bile - ve daha

bircok sey kampanyalarin sonuclarina bagli olabilir. Yine de bir

kampanya yUrUtmek her zaman en iyi secenek degildir.

Kampanya ¢ok fazla kaynak ve sabir
gerektiren zor ve karmasik bir mesele
(sonugta kendiliginden ortaya cikamayan
bir degisimi baslatmaya ¢alisiyorsunuz).
Ayrica kampanya yurtutmek genellikle
hafife alinan bir slrectir. Bu nedenle
pek cok kampanyanin planlama eksikligi
vardir, yeterince iyi tasarlanmamistir ve bu
yUzden basarisiz olurlar. Bunu aklinizda
tutarak devam etmeden dnce kendinize
hedefe ulasmanin baska, daha dogrudan
yollari olup olmadigini sorun. Mesela, halk
destegini almadan sadece dogru insanla
goriserek mesele hakkinda kulis yapabilir
misiniz? Ya da gerekeni bizzat kendiniz
yaparak sorunun ustesinden gelebilir
misiniz? Ornegin, cevrenizde yeterli sayida
kres yoksa siz bir tane acabilirsiniz.

Eger durum bu degilse, iklim degisikligi,
yoksulluk veya tedarik zincirlerinde somuru
gibi daha kuresel boyutlu bir sorunu ele
aliyorsaniz ve sorunu kendi kendinize
¢6zmek icin gerekli gl¢ veya araglar

14

yoksa 0 zaman bir kampanya yapmayi g6z
6énunde bulundurabilirsiniz. Bu sorunlarda
kampanyalar daha fazla imkan saglar

- buyUk olasilikla da tek aractir. Chris
Rose’un sikca tavsiye edilen populer kitabi
How to Win A Campaign (Bir Kampanya
Nasil Kazanilir?) da ifade ettigi gibi:

“Eger siyaset ‘mUmkdin olanin
sanatl’ ise kampanya, mimkun olani
degistirmenin sanati ve bilimidir. Dogru
sekilde yapilirsa kampanya, bir sonraki
hedefe gecmek icin takipcilerine ilham
vermeyi basarr.”

Kampanyanin gucu, gizli bir sihirli
iksirden gelmez. Kampanya 6gretilebilir,
6grenilebilir ve uygulamaya gegirilebilir.
ilerleyenBolimlerde basarili bir kampanya
planlamasi, tasarimi ve uygulamasi i¢in
gerekli olan temel hususlara yer verecek
ve cevaplanmasi gereken esas sorulari
soracagz.
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1.3
NETUR BIR KAMPANYA
SANAUYGUN?

Kampanyalar farkli alanlarda cok cesitli nedenlerle yuritulebilir. Her
yaklagimin kendi mantigi vardir ve bu, altta yatan farkli varsayimlara
dayalidir ve her bir yaklasim hedefe erismek igin spesifik araglar
kullanir. Bu yizden her zaman ne tUr bir kampanya veya kampanyalar
kombinasyonu ihtiyaclarinizi karsilayabilir netlestirmeniz gerekir.

Tipik kampanya turleri:

I Imaj ve pazarlama kampanyalari
I Secim kampanyalari
I Siyasi baski kampanyalari

I Bilinclendirme ve davranis
degisikligi kampanyalari
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Tam bu turler arasindaki ¢izgiler bazi
noktalarda bulaniklasmasina ragmen
genellikle imaj ve pazarlama kampanyalari
bir seyler satmayi veya fikir degistirmeyi
amaclarken secim kampanyalari belirli
siyasetgilerin secilmesi icin ugrasir. Bu
rehberde biz genel anlamda bunlarin
hicbirini hedef almayan sivil toplum
kampanyalari Gizerine yogunlasiyoruz.

Sivil toplum érgutleri veya toplumsal
inisiyatifler tarafindan diizenlenen sivil
toplum kampanyalari, sik sik son iki
kampanya turinu bir araya getirir. Siyasi
baski kampanyalari, lobicilik veya halk
hareketlenmesi gibi iyi ydnlendirilmis

faaliyetleri uygulayarak siyasi veya
ekonomik yapilari ve slregleri degistirmeyi
amaclar. Bu durumda kampanyanin
muhatabi siyasetgiler, partiler, sirketler
gibi kurumsal paydaslardir. Ayni zamanda
kamuoyu, karar vericiler Gzerindeki baskiyi
artirmak Uzere tesvik edilir. Bilinglendirme
ve davranis degisikligi kampanyalar
bireysel seviyede degisime ikna icin
ugrasir. Burada kampanya yuratdculeri,
belirli bir konunun gorinurligind
arttirarak hedef kitlelerini konuyla ilgili
hassaslastirmayi, hedef kitlelerinin

tutum, davranis, tuketim aliskanhklari ve
yasam bicimlerini degistirmek i¢in motive
olmalarini saglar.
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1.4
SENIN ROLUN NE?

Ele aldiginiz konuya hangi tUr kampanyanin uygun olacagin

belirlemenin disinda ayni zamanda kim oldugunuzun ve oynamak

istediginiz rolUn ne oldugunun farkinda olmalisiniz.

Kurumunuz yillarca suren ¢alismalara
dayanan oturmus bir kurumsa roltintiz
kurumun ‘DNA’sI haline gelmis olabilir.

Bu sizin is yapis sekliniz, rollintz, - ayni
zamanda strateji olarak da adlandirilabilir
- ideal olarak nasil bilindiginizdir. Eger
kurumunuz uzun bir stiredir varligini
surdiren bir kurum degilse ya da yeni bir
kampanyaya basliyorsaniz, yine size uygun
olan rolt bulmaniz veya pozisyonunuzu
tekrar gézden gecirmeniz gerekli. Mesela,
daha cok (Af Orgiiti’niin insan haklari
ihlallerini saptama c¢alismalarinda yaptig
gibi) ana odagi bir problemi aciga ¢ikarmak
veya ifsa etmek olan bir problem ydneticisi
misiniz yoksa (erisime acik, dongusel ve
daha yesil bir gelecek icin acik kaynakli ve
surdarulebilir Grinler gelistiren Open State
gibi) probleme dair dogrudan ¢éziimler
Ureten bir ¢6zum yoneticisi misiniz? Yalniz
bir savasci gibi mi yoksa kuc¢uk cekirdek

18

bir aktivist grubunda yer alan (6rnegin
AB’nin politik rutinlerini surekli aksatan
Femen kadinlari gibi) biri gibi veya blylk
sayida insanin glicline dayanan bir hareket
(6rnegin Avaaz gibi online platform veya
isgal (Occupy) hareketi) misiniz? Stratejiniz
itlasmaya mi dayali (Greenpeace’inki gibi)
yoksa cogunlukla diger organizasyonlarla
isbirligine giderek istenen etkiyi saglarsiniz
(WWF gibi)?

Rollnuzi bulmak ve bunu stratejiniz
yapmak, taninmak ve dikkate alinmak icin
onemli bir 6g8edir bu ylzden de etkilidir.
Rollinliz, kampanyanizin tonunu belirler
(bkz. Bolum 2.3), cektiginiz isbirlikci ve
destekgi tlrl -ve ayrica kimi kizdirdiginizi
belirler (bkz. B4lum 2.2 ve 2.5).






BASLAY)



\LIM MI?

Ilk potansiyel destekgilerinizle konusmadan once, kendinize
dogru sorulari sormalisiniz. Her seyden once iyi bir hayal
gUcUne ihtiyaciniz var: Kampanyanizdan sonra isler nasi|
degismeli? Hedeflediginiz degisimin canli ve pozitif bir resmi
zihninizde olusmadan harekete ge¢meyin. Bir sonrakiBolim
baskalarinin davaniza katilmasi icin onlari harekete gecirecek
ve motive edecek gUclU bir cerceve olusturma sUrecinde size
rehberlik edecek temel stratejik hususlari tanitiyor. Kampanya
stratejinizden yola ¢ikarak dogru destekgileri bulmak ve hedefe
ulasirken bu destekgileri de dahil etmek icin hikaye anlatimi ve
mesaj oulusturma tekniklerini kullanmayr 6greneceksiniz.



ARZULADIGIN
DEGISIM NEDIR?

Bir kampanya icin calisirken belirli bir degisim gerceklestirmek
istersiniz. Ama yapliyor oldugunuz sey gercekten de bu degisime bir
katki sagliyor mu? Siz ve kampanya ortaklariniz istediginiz sonucu
elde etmek icin ayni yolda misiniz? Degisim Teorisi diye bilinen bir
teori gelistirmek, elinizdeki kaynaklardan yola ¢ikarak kararlar vermek
veya bu kaynaklari her zamanki aktivitelerinize uydurmak yerine
aktiviteleriniz ve ulagmak istediginiz degisim arasinda baglantilar
kurmaniza yardimci olabilir.

Iste bunu yapmanin yolu:
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1. AMACINIZI BELIRLEYIN

Oncelikle bllyiik resme uzaktan bir
bakin: ilgilendiginiz sorunun temeli ne ve
bu konuda goérmek istediginiz nihai degisim
nasil bir sey? Bu amag, kampanyanin
kapasitesinin 6nune gecebilir ve
Uizerinde ¢alisilan soruna bagli olarak
ulasiima tarihi, gelecek birkac yil sonrasi
olarak belirlenmelidir. Kampanyanin
basarili oldugu glin cikacak gazetelerin
mansetlerini hayal etmek bu asamada
faydali olabilir.

2. DEGigil\/liN YOL HARITASINI
CiZIN

Simdi amaca ulasmadan dnce elde
edilmesi gereken tim sonuglari tanimlayin
ve kronolojik olarak siralayin. Bunu,
degisimin yol haritasini geriye dogru cizerek
yapin: Kampanyanin uzun vadeli amacinin
bulundugu en son kismindan baslayin.
Simdi zamanda geriye dogru yiriyin ve
her basamakta kendinize sunu sorun: Bu
sonucu elde etmek icin gerceklesmesi
gereken 6n kosullar nelerdir? Ara adimlarin
taslagini cizmek kampanyanin zamanla
aciga c¢ikacak ilerleyisini gormenize,
uzun vadeli amaca ulasmada kritik roller
oynayan kisa ve orta vadeli sonuclar
Uizerinde ¢alismaniza olanak saglar. Tim
bu ara adimlari, ulasmak istediginiz nihai
sonuca giden yolda 6n kosullar olarak
gorin. Asagidaki adimlar gerekli ciktilar
olusturmak i¢in size yardimci olabilir.

On kosullari, degistirmek istediginiz
engellerin ters ylzu olarak gérmeyi
deneyin. Hangi itici gliclerin bu degisimi
destekledigini, hangilerinin sinirladigini
tartisin. Alakali tim paydaslari (hak
sahipleri, hedef gruplar, karar alicilar vb.)
resme dahil edin.

Daha sonra, bu itici glicleri inceleyin. itici
glclerin etkisini artirmak ve sinirlayici
glcleri telafi etmek icin neler yapilabilir?
Dengeleri degistirmek icin yeni itici glicler
yaratilabilir mi?
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Uzerinde calistiginiz baglamda
gerceklestirebileceginiz degisikligi
diislindiglintizde, uzun vadeli amaca
goturecek en 6nemli ciktilari belirleyin
ve ¢izdiginiz yol haritasinda bunlari
kronolojik olarak siralayin.

SMART kriterlerini takip etmen,
ciktilar (ve daha sonra gostergeleri)
tanimlamanizda faydali olacaktir:

. PECIFIC - NET

Ciktilar hakkinda mimkin oldugunca
kesin ve belirgin detaylar verin; bu
sayede tamamlanmasi ¢cok daha
mumkaun bir yol haritaniz olur.

m EASURABLE - OLCULEBILIR

Her bir ¢iktinin elde edilmesiyle alakal

sureci 6lcmek icin gostergeler belirleyin.

. TTAINABLE - ULASILABILIR

Belli bir sonucu elde edebilmek i¢in
gerekli araclariniz var mi kontrol edin.
Gereken cabayi, zamani ve diger
masraflari disunin ve bunlarin kabul
edilebilir olup olmadigina karar verin.

ﬂ ELEVANT - AMACA UYGUN

Ulasmak istediginiz cikti, uzun vadeli
amaciniza gercekten katki sagliyor mu?

Her bir ¢ikti icin zaman dilimi belirleyin.
Zaman siniri olmadig stirece ortada bir
aciliyet duygusu da olmayacaktir.
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3. UYGUN GOSTERGELER
EKLEYIN

Gostergeler kampanyanizin basari
hikayesini anlatir ve surecini takip eder.
Dolayisiyla ¢izdiginiz yol haritasi boyunca
sadece uzun vadeli amaciniz igin degil her
bir sonug icin gosterge belirlemek hayati
onem tasir Kendinize sunu sorun: Bunun
gerceklestigini gormek icin hangi kanitlari
kullanacagiz?

Asagidaki sorular kayda deger
gostergeler olusturmak icin size yardimci
olabilir:

Kimin degismesini bekliyorsunuz?
Hedef kitlenizle alakal spesifik olun.

Bu gosterge icin hedef kitlenin mevcut
durumu nedir? Hedef kitlenin mevcut
durumu, basaril bir degisimi 6lcmek icin
dayanak noktasi olarak kullanilir.
Basarili bir sonuca ulastiginizi
soyleyebilmek icin bu géstergenin

ne kadarlik bir degisim gostermesi
gerekiyor? Bir alt sinir belirleyin.

Bu gostergede hedef kitlenin degismesini
saglamak ne kadar zaman alir? Zaman
sinirt koyun.




4. STRATEJINIZIVE
MUDAHALE NOKTALARINIZI
BELIRLEYIN

Bu noktada stratejik seceneklerinizle
ilgili karar vereceksiniz. Orglitiiniiz veya
grubunuz hangi katkiyi en iyi bicimde
saglayabilir? Degisimin yol haritasinda
sizin roliinuz ne? Ayrica kendinize bu
konuda digerlerinin ne yaptigini sorun
ve birlikte calisarak sinerji yaratma
imkaninin olup olmadigini arastirin.
Degisim yolundaki ciktilara bakin ve
kampanyanizdaki kapasiteniz ile bu
ciktilardan hangilerini etkileyebileceginizi
belirleyin. Simdi, se¢ilen ¢iktilarin her biri
icin midahale noktasi belirlemek Uzere
beyin firtinasi yapin. Daha sonra, 6nerilen
mudahalenin, daha 6nce segtiginiz
gostergelerle ilgili olarak nihai amaca
ulasmada ne tir katkilar koymasini
beklediginizi aciklayin.
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5. VARSAYIMLARINIZI
NETLESTIRIN

Son olarak, guclu bir Degisim Teorisi ancak
uygun temel varsayimlarla ise yarayabilir.
Bir varsayim mutlaka bir delil veya ispat
kullanmadan gergek olduguna inandiginiz bir
seydir. Degisim Teorinizin temel varsayimi hem
uzun vadeli amaciniza dair 6n kosullari hem
de 6nerilen mudahalelerin nasil ve neden
amaciniza rehberlik etmesi gerektigine dair
beklentileriniz arasindaki baglantilari agiklar.
Varsayimlariniz ve neden belirli bir yaklasimin
istenen degisimi gergeklestirecegi ile alakali
son derece acik olmak blylik énem tasir. Bir
Degisim Teorisi, baglami ve cevresiyle ilgili
yanlis varsayimlar tizerine kuruldugunda
en 6zenle hazirlanmis degisim haritasi bile
islevsiz hale gelir. Bu nedenle, varsayimlarinizi
gercekei olup olmadig ve diger katki saglayici
veya sinirlayici varsayimlari disarida birakip
birakmadiginizi iki kere kontrol etmek
oldukca dnemlidir. Ornegin Make Fruit
Fair! SUpermarket kampanyasindaki bazi
varsayimlar su sekildeydi:
Eger kampanyamizin meselesinin
gergekten bir sorun oldugunu gosteren
arastirmalar yuratursek politikaci
ve stupermarketler gibi karar alicilar
meselemizle alakall harekete gececektir.
Meselemizle alakali kamuoyunun
farkindaliginiz artirirsak, kamuoyu karar
alicilar Uzerine baski kuracak ve/veya
meselemizin aktif destekgileri olacaklardir.
Avrupa’da adil ticaret Grtnlerinin satiimasi
talebini bastirirsak supermarketler,
thketici ihtiyaclarini karsilayabilmek
icin ticaret uygulamalarini degistirmek
zorunda kalacaklardir.
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6. DEGISIM TEORINIZIN
KAYDINI TUTUN

Degisim Teorinizi dylece rafta
birakmayin. Degisime giden yoldaki
ilerlemeyle ilgili tartismalariniz bir
cerceveye oturtmak icin kullanin.

On kosullarinizin, géstergelerinizin,
mudahalelerinizin, varsayimlarinizin ve
aktivitelerinizin hala uzun vadedeki nihai
amaciniza hizmet edip etmedigini zaman
zaman kontrol edin. Kazanimlarinizi
gostermenize yardimci olacak, kullanisli bir
izleme sistemi kurun ve énemli bulgulari
ele almak icin kampanyanizi kapsamli bir
sekilde degerlendirmeyi unutmayin. Bunu
yapmak 6grenme slirecinizi destekleyecek
ve etkinliginizi giclendirmeye yardimci
olacaktir.
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Make Fruit Fair! kampanyasi siyasl
baski ve davranis degisikligi taktiklerini
birarada kullaniyor. (bkz. bir sonraki sayfa).
Kampanyanin uzun vadeli amaci adil ticaret
mekanizmalarini gliclendirerek tropikal meyve
Ureten Ulkelerdeki plantasyon calisanlar ve
kucuk olcekli ciftcilerin hayatlarini iyilestirmek.
Bu amaca ulasmak icin slipermarketlerin
tedarik zincirlerindeki sartlari dizeltmeleri
gerek. Ancak, supermarketler yalnizca
harekete gecmek icin kamuoyu tepkisi,
adil ticaret Urunlerinde artan bir talep veya
baglayici mevzuat araciliglyla gucli bir
baski olusturulursa ticaret uygulamalarini
degistirecekler. Politikacilara yonelik
lobicilik faaliyetleri ve sipermarketlerle
ikili iletisimlerin yani sira Make Fruit Fair!
kampanyasi 6nemli 6lglide halk destegine
dayaniyor. Bu nedenle insanlari kampanyanin
meselesi hakkinda duyarllastirmak ve
harekete gecirmek, nihai amaca ulasmak icin
cok 6nemlidir.
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KIME ULASMAK
ISTIYORSUN?

Ister STK'lar olsun ister politikacilar, gonulluler, imzacilar veya buyuk
kurumlar, kampanyalar her zaman insanlarin dusincelerini ve
davranislarini degistirmek icin ugrasir. Peki ama kimdir bu insanlar?

Kampanya aktivitelerinizi detayl olarak planlamaya baslamadan dnce
hedef kitlenizin ihtiyaclarini, tipik tutum ve davranislarini derinlemesine
dUsUnUn. Yaygin pazarlama ve kampanya uygulamalarinda bunun igin
iki ana yontem vardir: ki daha buyUk gruplara veya insan kimelerine
bakarken ikincisi 6rnek kisilere veya - persona adi da verilen -
arketiplere yogunlasir.

Sinus Milieu Modeli gibi odak gruplu yaklasimlar, potansiyel hedef
kitleleri sosyal cevrelerine, yasam tarzlarina, degerlerine, gelir
durumlaring, yas gruplarina ve ortak ilgi alanlarina gore gruplara ayirr.
Buna karsin Persona Yaklasimi dinyayi diger bireylerin gozlerinden
gormeye calisir. Bu kisinin davanizla bag kurmasini kolaylastiracak olan
hislerini, endiselerini, umutlarini, sevdiklerini ve sevmediklerini kapsar.
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Egzersiz: Persona matrisi

Kampanyanizla ulasmak istediginiz tipik
bir insani hayal edin. Bu noktada

kliselerden cekinmenize gerek yok. Bu

bir kadin mi erkek mi? Bu kadin veya
erkegin ismi ne olabilir? Bu hayali insan
kac yaslarindadir? Bu kisinin meslegi ne
olabilir? Daha da somutlastirmak icin sizin
ve ekibinizin inceledigi hayali karakterin bir
resmini cizin. Hedef kitlenizi temsil etmeye
yetecek kadar karakter hayal etmek icin
beyin firtinasi yapin. Gayet belirgin bir
hedef kitleniz varsa tek bir karakter ortaya
cikarabilirsiniz. Cok daha karmasik bir
hedef kitleniz varsa, sonunda bir avug
dolusu farkli karakter karsiniza gikabilir.

Simdi, diyelim ki elinizde 27 yasinda
Pragli, hipster tarzi sakaliyla yakisikl bir
girisimci olan Pavel Kucera ve kuzeybati
Portekiz'den, Porto’da 6gretmenlik yapan
38 yasinda Sara de Sousa var.

Bir sonraki adim olarak Pavel ve Sara
icin bir ‘persona matrisi’ doldurun. Matris,
genellikle karakterin 6zline ulasmaniza
yardimci olacak dért bilgi alanindan olusur:
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1. KiSISEL BiYOGRAFiK DURUM:

Kendinize Sara ve Pavel'in kisisel 6zgecmisleri nasil olabilir diye sorun. Mesela, cocuklari
var midir? Pavel hangi alanda calisiyordur? Sara ne 6gretmenidir? Finansal durumlari

nasil olabilir? Tim bunlar kampanyanizla alakali Sara ve Pavel’in ilgisini neyin cekecegini,
kampanyaniza nasll bir tepki vereceklerini belirlemede etkili olabilir. Farzedelim ki Sara’nin
tek basina yetistirdigi iki cocugu var ve maddi durumu pek de iyi degil. Pavel ise muhtemelen
¢ocugu olmayan, kariyer odakli ve iyi bir maasa sahip bir karakter.

2. KARAKTERLERINIZE ULASABILECEGINIZ TEMAS NOKTALARI:

Simdi karakterlerinizin medya aliskanliklarini ve gunluk rutinlerini dustnun. Bazilan 7/24
Facebook kullaniyorken, digerlerinin bir akilli telefonu bile yok. Bazen en yaratici kampanya
fikirleri hedef kitlenizin yolunun fiillen kesistigi medya kanallarini distnduglinlzde gelir.
Medya kanallarini da icerecek sekilde tim muhtemel seceneklerin listesini yapin - veya en
azindan guncel olarak en sik kullanilanlarin. (Bu arada Ucretsiz olarak dagitilan dergileri hi¢
g6z 6nunde bulundurdunuz mu? Aslinda gayet fazla okunuyorlar.) Simdi kendinizi Pavel ve
Sara’nin yerine koyun. GunlUk rutinleri nasil olabilir? Arabayla mi seyahat ediyorlar bisikletle
mi? Belki de Sara daha cok gazete ve sinema seven bir tipken Pavel genelde bloglar takip
ediyor ve Youtube videolari izliyordur. Karakterlerinizin favori cihazlarinin ve kanallarinin
listesini yapin, ¢cinki sonugta bir mobil uygulama veya klasik e-posta bultenleri herkesi ayni
derecede harekete geciremeyebilir.

.IHTIYACLAR, DILEKLER VE PROBLEMLER:

Bu asamada simdiye kadar ortaya koymus oldugunuz varsayimlara dayanarak
karakterlerinizin kampanya sorunu karsisindaki tutumlarini irdeleyin. Sorun deniz kirliligi
olsun. Sara sahilde oyun oynayan cocuklarinin sagliklari konusunda endiselendigi icin plastik
artiklardan arinmis, temiz bir sahil kenari istiyor olabilir. Ote yandan Pavel, karsisina cikan,
hatta kendisi igin risk olusturan hayalet aglar (eski balik aglari) olmadan sorf tatillerinin tadini
cikarmak istiyordur - veya o da sorunun cevresel boyutlar konusunda duyarhdir.

. PERSONALARIN iHTIYAC, DILEK VE PROBLEMLERINE CEVAP, TEKLIFVE COZUMLER:
Karakterlerinizi kampanyaniza dahil etmek icin neler yapabilirsiniz? Neden baska bir
kampanyaya dahil olmak yerine sizinkine katilsinlar? Belki sizin kampanyaniz, katilim
saglamak icin uygun yollar sunuyordur (insanlar paralarini ve vakitlerini farkli élgtilerde
bagislayabilirler) ya da belirli bir politik kararin alinmasi igin ¢gaba sarf ediyorsunuzdur.

Pavel ve Sara’ya donelim Pavel'in harekete gecmek icin fazla vakti yok, ama bunun yerine
parasl var ve kampanyaniza bagista bulunmak istiyor. Sara ise para konusunda daha dikkatli
olmak zorunda. Bu yiizden kampanyaniza maddi bagista bulunmaktan ziyade baska araclarla
katihm saglayabilir. Araclarinizi buna gore uygulayin.




KULLANICININYOLCULUGU

Karakterlerinizden yola ¢ikarak bir
‘Kullanici Yolculugu’ olusturabilirsiniz.
Kullanici Yolculugu, bir kisinin birincil
ilgi alanindan baslayarak dogrudan
kampanyanizin amacina yonelik somut
adimlar atmasina kadar uzanan yolu
anlamaya yardimci olacaktir.

Girisimci Pavel’e geri dénelim.
Facebook’ta bir arkadasinin paylastig
gonderiye sirf meraktan tiklayip sizin
websitenize yonlendirilmis olabilir. Deniz
kirliligiyle ilgili hazirlamis oldugunuz mini
testi ¢c6zerek davanizla alakadar olabilir
ve PayPal Gizerinden kampanyaniza
bagista bulunabilir. Ama ayni zamanda
kurumunuza Uye olan bir is arkadasi
araciliglyla da kampanyanizdan haberdar
olabilir. (bkz. Bélum 2.5).

Pavel ve
Sara'nin
kampanyanizla
iletisim kurabilme
veya (kuramama - henuz)
yollari, hatta kampanyaniza
katiimalarini saglayacak olan olasi
yollari fark ettikten sonra ‘karistir ve

eslestir’ oyununa baslayabilirsiniz. Butlin
karakterlerinizin hikayelerini metro planina
benzeyen ve hedef kisilerinizin blyuk
kisminin sizinle etkilesime gecebilecegi
temas noktalarini belirlemenize yardimci
olacak olan Kullanici Yolculugu Haritasi’'na
yerlestirin. (6rnegin Sara ve Pavel dizenli
olarak kafeye gidiyor, bkz. Bélim 3.1 ve
3.3). Haritaniz, kaynaklarinizi bu noktalar
Uzerine yogunlastirmada ve 6ncelik
siralamasl yapmada faydali olacaktir.
Mesela, insanlarin ¢cogu etkilesimli ve kisisel
bir sekilde kampanyanizda yer almak istiyor
ama siz sadece ¢evrimici imza kampanyasi
planlamasi yaptiniz. Bdyle bir durumda
kampanyanizin iletisim araclarinizi yeniden
gozden gecirmeniz gerekir.
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Ozellikle msterilere hitap etmek
istiyorsaniz, sadece Uretimlerinin adilligi
veya ciftcilere yapilan 6demeler gibi etik
konulara odaklanmak yerine, musterilerin
davranislarini Grlin ve hizmetle baglantili
olarak distinmek 6nemlidir. Cogu zaman
kampanya yUratuculeri kendi meselelerine
odaklanir ve potansiyel destekgilerin
gunlik bakis acilariyla empati kurmayi
unuturlar. Genelde insanlar, "insanlar
dogrusunu bilseydi, degisirlerdi!” diye
dusunurler. ama isin asl bundan ¢ok daha
karmasiktir.
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Bu ylzden Make fruit fair! kampanyasinda
tlketici davranislari, Griin bulunurlugu gibi
cok cesitli Ulkelerdeki farklh énculleri goz
6nudnde bulundurmak énemliydi. Mesela
Sara, Portekiz'de yerel olarak yetistirilen
meyveleri satin alarak yerli ¢iftciye destek
oluyor. Sara'ya hitap edebilmek i¢in sadece
yurt disindaki gida Uretimine odaklanmayip
meseleyi yerel sartlarla da ilintilendirmeniz
gerekir. Ote yandan Pavel, spor yaparak
vicudunu iyi durumda tutmayi sevmesi
nedeniyle Urlnlerin saglk yonlyle de
ilgileniyor. Onun dikkatini, ilaclama
artiklarinin sadece kendi vicudu icin degil
meyve toplayicilari igin de zararli oldugunu
belirterek ¢ekebilirsiniz.

Bu durumda, insanlar i¢cin meyvenin
neden 6nemli olabilecegini, neden ve ne
zaman tukettiklerini, nasil hazirladiklarini
kendinize sorun. Yalnizca bu tir temel
arastirma ve anlatis hedef kitlenize
ulasmanizi ve hedef kitlenizi harekete
gecirmek icin onlarin inanc¢ ve davranislariyla
konusma firsatini elde etmenizi saglar.






SENIN MESAJIN NEDIR?

Gonderici acik ve net bir mesaj géndermekte daha fazla
caba harcamis olsaydi tarihte kag yanlis anlasilmanin 6nine
gecilebilirdi?

Ozellikle kampanyalarin inandirici ve en nihayetinde basarili
olabilmeleriicin 6zinde acik ve net bir mesaja sahip olmalari
gereklidir. Formule edildikten sonra bir mesaj tUm iletisim ve
aktivitelerinizde size rehberlik eder ve sizi yonlendirir. Ideal
olarak anlasiimasi kolaydir, ek bir agiklamaya gerek birakmaz.
Kampanya tasariminizin tamami bu mesaji binyesinde
bulundurmak zorundadir; ayni degerleri ifade etmeli, ayni
duygular ve ayniic tutumu yansitmalidir.

36




BIR KAMPANYA MESAJININ
ANA UNSURLARI

Mesajinizi kisa ve hatirlanabilir olmasinin
yani sira anlasilmasi igin daha ayrintili bir
arka plan veya baglam gerektiren bir slogan
olarak diistinmeyin. Bir kampanya mesaiji
bundan daha fazlasidir. 4 ana usnur icerir:

SORU:
Kampanya ne hakkinda? Hedef kitlenin
kalici bir izlenim edinmesi gerek.

Kampanyaya neden ihtiyac var? Kampanya
meselesinin ciddi bir sorun oldugunu
goster.

KARSI SENARYO:

Kampanya basarisiz olursa ne
kaybedersiniz? Cozim Onerileri sunun
ve basarisiz olmaniz durumunda neler
olacagini soyleyin.

Ne yapiimasi gerek? Ongdrdiigiiniiz
degisim icin harekete gecmeleri amaciyla
paydaslara ve hedef kitlenize ulasin.

Mesaj, bu bilesenleri iletmede basarisiz
olursa hedef kitlelerin akl karisir; neye
inanacagini, ne yapacagini veya neyi
takip edecegini bilemez. Dolayisiyla KISS
Prensibini (“Keep It Simple, Stupid” / Basit
ve Sacma Ol; bir sUreci ya da isi basit, 6z ve
anlasilir tutarak ele alip ¢ézmeye calismak
ve bu sekilde sunmayi ifade eden prensip)
aklinizda tutarak mimkun oldugunca acgik
ve net olun. Amacladiginiz ydnde anlasilip
anlasiimadigini gormek icin mesajinizi farkl
hedef kitlelerden olusan kampanya disindaki
orneklemler Gzerinde test etmeye deger.

DOGRU IMAJIVE TONLAMAYI
BULUN

Kampanya malzemelerinizin dagitimini
yaparken dogru gorlintileri ve tonlamayi
kullanmak, mesajdan uzaklasmak yerine
onu desteklemelidir. Ayrica bunlar, rollinlze
(bkz. Bolum 1.4) ve hedef kitlenize (bkz.
BolUm 2.2) uygun olmalidir. Kampanyaniz
icin kullanabileceginiz tonlamalar esprili veya
karanlik, hafif veya agir, catismaci veya Ustl
kapall, gercege dayall veya hayal UriinG, aktif
veya tepkisel, guriltull veya sessiz olabilir.
Akliniza gelebilecek sayisiz tonlama mevcut,
ama hangjsini secerseniz segin neden o
sekilde yaptiginizi yansitmaniz gerekir!

Diyelim ki gen¢ destekgileri muz
kostlmleri giyerek bir muzik festivalinde
imza toplamak icin goénulll olarak size
yardim etmeleri amaciyla motive etmek
istiyorsunuz. Kullanmaniz gereken gorseller
bir sekilde "hareket", "cesaret" ve "eglence"
ifade etmelidir. Buna uygun olarak Facebook
gonderilerinizde ve e-posta blltenlerinizde
kullandiginiz tonlama, kisa ve 6z olmalidir.
Bir kampanya icin kisitli butceyle bilimsel
makaleler yayimlayan kucguk bir iklim
degisikligi duslince kurulusunun bir
pargasiysaniz, agirlikli olarak politikacilara
ve etkili paydaslara hitap ediyorsaniz
daha "saygin" bir tonlama se¢cmek zekice
bir hareket olacaktir. Kiiglk bir mizah
dokunusuna izin verilebilir ama bu da
zekice olmalidir. Muhtemelen arastirmanizin
arka planiyla baglantili daha incelikli bir
tarza gereksinim duyabilirsiniz. Bu sikici
olmasi gerektigi anlamina gelmiyor, sadece
kullandiginiz tonlamanin baska bir yerde
sizin kim oldugunuzla eslesmesi gerekli.

Bir kere bir yon segtiginizde kullandiginiz
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gorsel, video, ses, sloganlar, yazi tipleri

ve hatta kokularin (6rnegin parfimli
mektuplar) ve sizin kendi gorinimanuzin
tonlamanizi destekleyip desteklemediginin,
onunla uyumlu olup olmadiginin farkinda
olun. Bu yuzden segimlerinizi dikkatli yapin
ve kampanyanizi tim bu noktalari icerecek
sekilde stratejik olarak planlayin. Bunlar
kampanyanizin daha hizli taninmasini saglar
ve dahasi kurumunuza bir tur gérinmez
isaret kazandirir.

GREENPEACE'IN ANTI-SHELL
KAMPANYASIVE
ARKASINDAKI MESAJ

Anti-Shell kampanyasl, Greenpeace
tarafindan daha buyuk 0Olcekteki uluslararasi
Save the Arctic (Kuzey Kutbu’'nu Kurtar)
kampanyasinin parcasi olarak baslatilan
oldukga popller bir kampanya 6rnegidir.

Bu 6rnekte Greenpeace, Shell ile dogrudan
mucadele etmek yerine kamuoyunun
dikkatini asil hedefe yani petrol devinin
Kuzey Kutbu’nda sondaj yapma planlarina
engel olma mucadelesine ¢ekebilmek

icin savunmasiz bir hedef olarak Lego’yu
‘kullandr’. Lego yuksek satis rakamlarina
sahip, dlinyaca bilinen, temiz bir itibara ve
marka degerine sahip olmasi nedeniyle
savunmasizdi. Lego, Shell ile Shell markali
Lego figurlerini de iceren bir ortaklik baslatti.
Sadece Lego oyuncak setlerinin benzin
istasyonlarinda satisi icin yapilan anlasma
90 milyon dolar degerindeydi. Greenpeace,
120 kg'lik Lego parc¢alarindan insa edilmis,
yavas fakat kesin olarak petrolle kaplanan
bozulmamis bir Kuzey Kutbu tasviri ile
yaklasik alti milyon izlenme sayisina ulasan
bir Youtube videosu araciliglyla diinyanin en
blyUk oyuncak ureticisini hedef aldI.
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Video, Lego oyuncaklarinin eglenceli ve
zararsiz duinyasi ile ham petrolun ¢cevre ve tim
canlilar ama o6zellikle ve dncelikle kendini daha
iyi gostermek icin oyuncaklari istismar eden
bir petrol sirketi tarafindan sahte vaatlerde
bulunulan ¢ocuklarimizin hayal gucleri Gzerindeki
acimasiz etkileri arasindaki uyumsuzlugu hedefe
aliyordu. Videonun sonunda “Shell cocuklarimizin
hayal guclerini kirletiyor.” slogani Lego’nun
Shell’le olan anlagmasini bitirmesine yonelik
baslatilan imza kampanyasina katilmak icin bir
eylem cagrisi ile birlikte yer aliyordu.

Greenpeace’in mesajinin ana bilesenleri
yukarida belirtilen anlamiyla agik miydi?

Kampanya, Kuzey Kutbu’'nda sondaj yapma gibi
cevreyi tehlikeye atan uygulamalar nedeniyle
Shell’i ve Shell ile isbirligine giderek bu tiir
faaliyetlere destek veren Lego’yu hedef aliyordu.

Kampanyanin Shell’in faaliyetleri hakkinda
biling olusturmak ve Lego’nun Shell ile isbirligini
ve aslinda faaliyetlerine verdigi destegi sona
erdirmesini saglamak.

Lego, cocuklarimizin hayal glclerinin gittikce
daha fazla kirlenirken Shell’in imajini
parlatmaya devam edecek.

Shell ve Lego arasindaki ortaklik imza
toplayarak ve baski olusturarak sona erdirilmeli.



Shell istasyonlarinin 6nlerini kapatan
alti katl Lego figlirleri gdrinumundeki
protestocular ve Beatles albim kapagindaki
gibi Londra Abbey Yolu boyunca yurtyen Lego
figlrleri de dahil olmak tzere kampanyaya
eslik eden pek ¢cok goruntl oldukca gugcluydu.

Bir kez daha, Greenpeace net bir mesajla
hedefe ulasmayi basardi: Kuzey Kutbu
sondaji gibi uygulamalar daha halka acik bir
hale getirildi ve Lego ortakligl bitirip Shell ile
calismaya devam etmeyecegini acikladi. Do-
layh yolu tercih ederek Shell’in kendisi yerine
sirketle glicl bir bagl olan baska bir blylk
oyuncuyu hedef almak Greenpeace’in sikca
basaril bir sekilde uyguladig bir taktiktir.
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ORNEK:YES MEN’NIN BASARILITONU

Kampanya yuritmeye dair en bilinen yakla-
simlardan biri Yes Men olarak faaliyet gos-
teren iki Amerikali aktivist, Andy Bichlbaum
ve Mike Bonanno, tarafindan kullanilan
tonlamalarin karisimidir.

The Yes Man, duzenli olarak naklettikleri
olaylari sanki bizim gergekligimizin daha

iyi bir versiyonunda meydana gelmis gibi
ya da dyle abartili bir sekilde sunuyorlar ki
onlarin mesajlarini alanlar inanamiyor ve
olmasi gerekenin sahiden olup olmadigini
arastinyorlar. Her iki durumda da hedef-
lenen gruplar (genellikle buylk sirketler)
yalanlama yapmak ve The Yes Men’e dava
acmak durumunda kaliyorlar ki bunun kar-
siliginda yaptiklari kétulikler daha gérinir
hale geliyor.

En bilinen érnek 3 Aralik 1984’te Hindis-
tan’da Union Carbide sirketinin gozetimin-
de meydana gelen Bhopal Felaketi. Gaz
kacag| ylizinden 500.000’den fazla insan
zehirli Kimyasallara maruz kaldi. 3800 kisi
atmosferdeki éldurict maddeler sebebiyle
aninda hayatini kaybetti ve sonraki birkac
gun icerisinde binlercesi daha 6ldu (kimi
kaynaklar 25.000 kurban diyor).

Bophal Felaketi tarihteki en korkung
kimyasal felaketlerden biri oldu. Yirmi yil
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sonra 3 Aralik 2004’te, Andy Bichlbaum,
‘Jude Finisterra’, Dow Chemical’in (Union
Carbide’in de sahibi) s6zde temsilcisi ola-
rak BBC World’e ¢ikti. ‘Finisterra’ olarak
Bichlbaum, Dow Chemical’in sonunda
sorumluluklarini kabul ettigini, Union
Carbide’in tasfiyesinden elde edilecek

12 milyon dolari tibbi bakima, bdlgenin
temizlenmesine ve Dow Chemical’in diger
artnlerinin riskleri icin arastirma fonu
olusturmayi planladiklarini sdyledi. Genis
capli yayindan iki saat sonra Dow Chemi-
cal, sahte temizlik haberinden cok daha
genis bir kitleye ulasacagini saglama
alarak bu ac¢iklamayi yalanlayan bir basin
bildirisi yayimladi. Ornegin Frankfurt'ta
Dow Chemical’in hisseleri 23 dakikada
ylzde 4.24 oraninda duserek piyasalarda-
ki 2 milyar dolarlik degerini kaybetti.
Tonlamada bu kara mizah ve ‘bariz kétu-
nin maskesini dustrme’ nin karisimi, The
Yes Men kampanyalarinin basari recetesi.




$€ FAYDALILINKLER

Greenpeace klibi, Lego: Her sey
mithis DEGIL:
www.youtube.com/watch?v=
ghbliUgo_ry4

BBC'de Yes Men:
www.voutube.com/watch?v=
LiWIvBrogel
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SENIN HIKAYEN NEDIR?

Bir kampanya diger seylerin yani sira bir hikayeyi degistirme istegidir
—vyasadigimiz ve icerisinde olmaya alistigimiz bir anlati - Bir hikaye,
roman ya da peri masali gibi icerisindeki insanlarin gelisimini ve

iliskilerini betimleyen dramatik olaylar dizisidir.

Kampanyacilar olarak biz degisim
icin yeni bir hikaye anlatan, adapte
eden, tamamlayan ya da eski hikayeyi
degistiren hikaye anlaticilariyiz. Bu ylizden
bir kampanyayi cercevelendirmek ¢ok
onemlidir. Bir anlati cercevesi, ‘hikaye
baglamindan’ daha genis ve daha soyut;
yorumlamanin belirli bir perspektifi ya da
semasidir.

lyi diistintilmis rasyonel bir strateji
sahibi olmak, gecerli argimanlar ve
parmak uclarinizdaki tim o hakikatler
yeterli degildir. lyi bir anlati ve bir cerceveye
de ihtiyaciniz var ¢uinku anlati yapilar
insan zihninin bilgiyi islemesine yarayacak
sekilde karmasiklig basitlestirme
kapasitesindedirler. Harekete gecirmeye,
duygulari uyandirmaya ve yureklere, ruhlara
seslenmek icin tasarlanmis bir hikayeye
ihtiyaciniz var.

Hikaye anlaticihg cok eski bir aractir
ancak son yillarda sosyal medya ile
teknolojik ve dijital ilerlemelerin icerik (film,
ses kaydi, metin) Uretimini geleneksel
araclardan daha ulasilabilir ve ucuz hale
getirdigi ylkselisine paralel olarak bir
rénesans gecirmistir. Fakat bu gercekte
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ne anlama geliyor? Dunyaya ve belirli bir
duruma - bizim konumuzda bir sey i¢in ya
da karsisinda kampanya olusturmak - bir
roman yazarinin ya da senaristin gozlyle
bakmay! kapsar. Hikayeleri, dahil olan
duygulari, yapilari, en ilging insanlari,
durumlari, iligkileri, olaylari ve imgeleri
aramak ve bulmak; bunlardan ortaya bir
hikaye cikarmak anlamina gelir. Ya da bir
durumun, konunun unsurlari ve dogrularinin
karmasikligl icine saklanmis hikayeleri aciga
cikarmaya ve ortaya dokmeye calismak da
denebilir.

Hikaye anlaticiligl - ya da daha iyisi
‘hikaye buluculugu’- strecini en iyi nasll
isleyebilirsiniz? Elbette bir hikaye anlaticigi
erbabl ya da iletisim stratejisi uzmani
gorevlendirebilirsiniz. Eger bltceniz daha
mutevazi ise genc bir gazeteci yazardan,
belgesel yapimcisindan ya da senaristten
yardim ve bilirkisilik isteyebilirsiniz. Tium
bu insanlar en iyi hikayeyi, bakis agisini, ve
verili herhangi bir durumda ana karakterleri
bulmak icin egitilmislerdir. Yine de kendi
basiniza iyi bir hikaye bulup ¢cikarmaniza
yardimci olacak sUre¢ ve araclar hakkinda
bazi ipuclar da burada:



1. HIKAYENIZI BULMAK

Bu noktada degisim konunuzu,
amacinizi, yolunuzu ve kampanya stratejinizi
cevreleyen olgularla ilgili net olmalisiniz
(bkz. Bolim 2.1). Ayrica tercih ettiginiz
tonlama konusunda bir fikriniz olmali:
kampanyanizin mizahi, duygusal, olgusal,
hir¢in, bariscil, nazik vb. gibi tonlardan
hangisinde gériinmesini istiyorsunuz?

(bkz. Bélim 2.3).

Hangi ‘hikaye’ ya da ‘anlati cergevesi’'nin
amaciniza ulasmayi ya da kampanyanin
basarisini engelledigini inceleyin. Eger
amaciniz 6rnegin, kamuoyuna karbon
emisyonlarini azaltmak icin enerji
sektérinde dénusimi kabul ettirmekse bu
sorun Uzerinde iletisiminizi etkisizlestirme
olasihgl bulunan ‘hikayeleri’ bulmalisiniz.
Bu hikayeler, kémrli enerji sektorinin
kapanmasiyla istihdam kayiplari olabilir,
tm ulkenin endUstrilesme 6ncesince
dulsUk yokluk ve yoksulluga geri dondiugu
hikayeler ya da insanlara anlatilan, onlari
degisime isteksiz, donisiimden korkar hale
getiren enerji sektorlindeki diger hikayeler
olabilir.

Bu hikayelere cevap olarak sizin
amacinizi, dinya gértsinuzi ve
durumunuzu hangi hikayelerin destekledigi
Uzerine beyin firtinasi yapabilirsiniz.
Ozellikle hangi 6ykiilerin eski hikayeye
yeni bir i1sik tutacagy, insanlarin algisini
degistirecegi lizerine calisabilirsiniz. Enerji
sektériintn daha surdurulebilir ve cevre
dostu enerjiye yonelmesi konusundaki
dénusmenin; ‘yesil enerji'nin firsatlar ve
refah imkanlari ile iliskilendirildigi bir hikaye
olabilir.

2. KAHRAMANINIZI BULMAK

Bir diger kilit nokta ‘oyundaki
karakterleri bulmaktir. Bu hikayede kim
6nemli? Hikayeyi kim anlatabilir? Hikaye
icin ses, gorus ya da sembol olarak kimi
kullanabiliriz? Herhangi bir baglamda kadin
ve erkek kahramanlar aramaya egilimliyizdir
¢unku zihinlerimiz ve ruhlarimizi belirli bir
duruma alistirmak, ayni durumdaki baska
bir kisiye odaklandigimizda kolaylasir. Bu
sebeple bir diger 6nemli adim hikayeyi
kime odaklanacagimizi ya da degistirmeye
calistigimiz durumu daha somut ve
dokunakli hale getirmek i¢in kimin 6rnek
olarak “kullanilabilecegini” bulmaktir.
Muhtemelen hepimiz Amerikali bilgisayar
uzmani, eski CIA (Merkezi Haberalma
Teskilati) ve 2013'te 6nceden izin almadan
NSA (Ulusal Glvenlik Teskilati) dan gizli
bilgileri sizdiran ihbarci Edward Snowden’i
biliriz. Sonrasinda kitle izleme ile konusuyla
anilan, hikumetlere karsi ve seffaflik,
hakikat icin mucadele eden bir halk figlra
haline gelmistir. Karmasik kiresel durum,
bu tek kiside billurlasmis oldu.
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3. HIKAYENIZI ANLATACAGINIZ
BIRYOL BULMAK

iyi bir hikaye 6ziine sahip olmanin
yani sira hikayenizi sekillendiren ya da
kampanyayi yapilandirmak ve unsurlari
birbirine baglamak Uizere var olan bir
hikayeyi degistirecek bir anlati cercevesi ile
de calismaniz gerekli. Elbette hem hikayeniz
hem de anlati cerceveniz, stratejik plan
icinde islemeli; stratejik hedeflere erisime
uygun bicimde yardimci olmalidir.

Cerceveye karar vermenin iyi bir yolu
metaforlarabakmaktir. Kendinize basitce
kampanyanizda ele aldiginiz durumun
size neyi animsattigini sorun. Hangi
atasozl, hayati mesele ya da resim, neler
olup bittigini ve nelerin olmasi gerektigini
aciklayabilir ya da 6zetler? Cercevenizi
bulmak icin “kllturel midahale” denilen
seyi yapabilir; bilinen hikayeleri, masallari
ya da TV dizilerini kullanabilirsiniz. Avantajl,
temanizi halkin halihazirda bildigi ve
tercihen de duygusal bag kurdugu bir seyle
iliskilendirmekte saklidir.

Bdyle bir tomar fikir ortaya ¢iktiginda
en umit vaad eden (¢clnu ya da daha
fazlasini secerek bu yeni cercevelerin
bir kampanyayi “tastyip tasimayacagini”,
stratejiyi destekleyip desteklemeyecegini,
yeterli alt hikayeler Uretip Uretemeyecegini
ve farkll medya bicimleriyle ¢alisilip
calisilamayacagini test edebilirsiniz.
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ORNEK: KARANLIK TARAF

Greenpeace’in basarill Karanlik Taraf
kampanyasinda kampanyayi 6rgutleyenler,
Volkswagen’in Star Wars hayrani bir oglan
cocugunu 6n plana ¢ikardig bir TV rek-
lamini aldi ve hikayede Urtnlerinin iklim
degisikligine olumsuz etkileri ve emisyon
kontrolleri hakkinda durusu sebebiyle
Volkswagen'i evrenin ‘karanlik glct’
olarak gosterdi. Bilinen kultirel bir temayi
(Star Wars evreni) unutulmaz ve basit bir
sekilde kendi hikayelerini anlatmada (‘VW
seytandir’) etkili olarak kullandi. Kampan-
ya yarim milyondan fazla insani angaje etti
ve neticede VW’i iklim hedeflerini géruse-
cekleri ve destekleyeceklerini duyurmaya
zorladl.

ORNEK: YABAN HAYATI SUCLARI

2014'te Afrika’da ve Asya’da fil, suaygiri ve
diger nesli tikenmekteki turlerin 6nemli
Olcltide artan katliaminin 6lumcul riskini
duyurmak amaciyla WWF tarafindan
baslatilan Yaban Hayati Suclari inisiyatifi
kampanyasinda kullanilan cerceve, Olay
Yeri inceleme (CSl), suc gerilim tiirlinden
kurulmustu. Hayvanlarin éldurilmesiyle
ilgili kullanilan dil ve secilen gorseller bir
dedektiflik dizisindeki cinayet kurbanla-
riyla iliskilendirildi. ‘Kurban’ ve ‘olay yeri’
gibi kelimeler, yaralanmis bedenlerin
fotograflari, izleyiciye ve okura, hayvan-
larin savunmasizligini, kiriiganligini ve
suclularin giclint, gaddarhgini hatirlatan,
tehditkar bir hava katt.




Egzersiz: Rol oyunu

Sorununuza uygun bir hikaye bulmak
ve durumunuzla ilgili iyi bir fikir edinmeye
yararli olabilecek bazi yaratici egzersizler de-
neyebilirsiniz. Yaratim surecinde amaciniza
diz yoldan giden rotanin en etkili yol olma-
yabilecegini daima aklinizda tutun; dolayli
yollardan gitmek kimi blokajlar ¢ozebilir,
bilincdisinizi harekete gecirebilir ve dolayi-
slyla yaraticiliginizi arttirabilir. Rol oyunu adli
bir egzersiz bu konuda size yararli olabilir.
Kampanyaniza yaratici fikirler Gretmek igin
hikayenizi, varolan durumdaki kisilerin oy-
nadig) ‘rolleri’ tanimlayarak olusturun. ilgili
kisileri sistemdeki islevlerine gore haritalan-
dirarak baslayin.

Make Fruit Fair! kampanyasi 6rneginde
mudabhil olan ilgili kisiler, sipermarket
sahipleri, meyve sirketleri, ticaretini yapan-
lar, musteriler, ciftciler ve ziraat iscileridir.
(Make Fruit Fair! kampanyasinin hikaye an-
laticilig yontemi Uzerine daha fazla bilgi icin
asaglya bakiniz). Daha sonra kicuk ¢alisma

gruplarinda bu rollerin birbirlerine karsi
oynadiklari roller ve oynayabilecekleri roller
Uzerine beyin firtinasi yapiniz; bu daha énce
degisimin yolunda (bkz. Bolim 2.1) yaptigl-
niza benzer ama daha kisisellestirilmis bir
aractir. Burada 6nemli olan, veriler ve haki-
katler Uizerine dusuinmekten uzaklasip onun
yerine bu insanlari, bir tiyatro oyununda ya
da televizyondaki Latin dizilerinden bir sah-
nede, birlikte rollerini sergileyen karakterler
olarak hayal etmektir. Bazen bu egzersiz
hikaye icin yaratici fikir Gretmede tam
gereken sey olabiliyor; bir roli tanimlamak
yeni, durumun Uzerine ilging, aydinlatici ya
da mizahi bir 151k dlsurebiliyor ve bir anda
insanlarin kavramasini saglayabiliyor.




MAKE FRUIT FAIRI'IN
HIKAYES]

Make Fruit Fair! kampanyasi
supermarketler icin, ‘fit (zinde) olmak’ ve
‘ideal kilo’ metaforlarini kullandi; kendi
ifadelerindeki adil ve surdlrulebilir Gran
sunma emellerini kullanarak onlari, kendi
ideallerine uygun hale getirmeye zorladi;
ayni bir kisisel antrendriin masterisini,
onun en blydk hayali olan ‘kasli karin’
sahibi olmasi icin zorlayacag gibi zorladi.
Bu cerceveyi uygulayarak kampanya
yUratUculeri su rolleri atadi: SUpermarket;
sisman, zincirleme sigara icen bir kafadar;
Make Fruit Fairl Kampanyasi ise enerjik
kisisel antrendr, kati ama adil; musteriler
ve halk ise tembel adamin gizli arzusu olan
daha fit ve saglikh bir bedene sahip olma

(6rnegin daha adil ve surdirdlebilir ticaret)
arzusuna dogru ilerledikge ona tezahirat
eden amigolar. Ek olarak “Fit for Fair”
(adillik icin zindelik) slogani (Almanya’daki
Fit for Fun - Keyif i¢cin Zindelik dergisinden
esinlenmis) hikayeye eslik etti. Kisisel
antrendrl temsilen, kronometre ve diduk
ile donanmis neseli ananas ve muz
gorselleri olan bircok materyal Uretildi.

Hikaye anlaticilig ile ilgili son bir
hatirlatma: Hikaye anlaticilig, tim yaratici
ugraslar gibi bir deneme yanilma sirecidir
ve kendinize hata yapmak, stupheye
dasmek, kimi fikirleri gézden ¢ikarmak -
ve kimi zaman yeniden canlandirmak - i¢in
izin vermeniz énemli.

HEY LIDL,

MACH DICH
FIT FUIR FAIR!

Make Fruit Fair! Kampanya gorseli, 2016
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HEY LIDL,
MACH DICH
FIT FUR FAIR!

3= FAYDALILINKLER

Hikaye temelli Strateji Merkezi:
www.storybasedstrategy.org
Storify:

www.storify.com

Exposure sitesi:
WWW.eXpOosure.co

Make Fruit Fair! Kampanya gorseli, 2016
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DIGERLERINI NASIL
HAREKETE GECIRECEKSIN?

Degisim halk guciyle gerceklesir- bir kitle eyleminde yer alan binlerce
insan, bir kurumu bloke eden bir grup insan ya da bir karar merciine
baskiyapan tek bir kisi araciligiyla.

Bir kampanyanin ic mantigr her zaman toplumumuzu ve gezegeni
sekillendiren kararlar etkilemek Uzere halk gicUnU 6zgurlestirmektir.
Dolayisiyla basarili bir kampanyanin anahtari harekete gecirmektir.
Buradaki altin kural insanlarla, bulunduklari yerde bulusmaktir.

Mudahil olmanin farkl halleri vardir
ve dert ettiginiz konuya herkes sizin
ilgilendiginiz kadar adanmis olmayabilir.

Ve bunda bir sorun yoktur - iyi bir ilgi ve
adanmislik dliizeyi karisimi, arzulanan
hedefe ulasmada farkli iliskilenme noktalari
oldugu anlamina gelir. Sizin goreviniz, farkl
iliskilenme olanaklarindan bir “buket”
sunarak herkesi, onlara uygun ve etkili bir
sekilde harekete gecirmektir.

Gideon Rosenblatt tarafindan gelistirilen
iliskilenme Piramidi (bkz. Grafik sayfa 50)
kampanyanizdaki farkli katihm seviyelerini
resmetmeye yararl bir aractir. Destekgi
tlrlerinizi tanimlamaya ve en iyi sekilde ele
almaya yardimci olabilir.

Dusuk seviye ve hafif iliskilenme,
tabanda; ylksek yogunluklu, derin
iliskilenme tepede olacak sekilde piramidin
dikey boyutu iliskilenmenin dozunu

48

temsil eder. Yatay boyut ise kampanya
ile iliskilenen insan sayisini gosterir. Bu
iki form kombinasyonu, genis tabaninda
iimli baglanan insanlar ve en Ustte derin
adanmislikta birkag Kisi ile bir piramit
meydana getirir.

Piramidin tabanindaki ilk (i¢ seviyede
iletisim, dijital teknoloji Gzerinden ve
buylk bir cogunlukla otomatiklesmistir. Bu
seviyelerde insanlar, sosyal medya, internet
siteleri, veritabanlari ve elektronik posta gibi
araclar uzerinden cesitli cevrimici kampanya
aktivitelerine davet edilirler. Bu seviyenin
Uzerinden en tepeye kadar da cevrimici
iletisim hala 6nemlidir ancak daha ¢ok
hedefe yonelik arac¢ olarak. Buradaki odak,
derinden baglanmis ve kendilerini adamis
olanlarla kisisel etkilesimde bulunmak ve
iliski kurmaktir.



Kiminle iletisim icerisinde oldugunuzu
ve ne tdr bir iliskilenme bekleyebileceginizi
bildiginizden emin olun. Zorlu gérevlerle
gozlerini korkutmayin. Biraz iliskilenmis
birine imza vermek gibi ‘kolay’ firsatlar
sunmaniz gerekebilir. Bu dlinyayi bir anda
degistirmeyecektir fakat kisiler kendi
glclerini en disuk esikte dener ve yine de
misyonunuza hizmet etmis olurlar. Diger
yandan bulunduklari yerden tatmin olmayin.
Onlara meydan okuyun, daha fazlasini
yapmalarini isteyin. Kampanyanin basarisi igin
ihtiyac duyulduklarini hissetmelerini saglayin.
Bununla birlikte iliskilenmenin bir sonraki
seviyesine taslyabilmek icin dogru asamayi
bulmaniz gerekir: gozlemciyi bllteninize abone
olmaya davet edin. Kampanya imzacisindan bir
baska eylemin ¢agrisini paylasmasini isteyin.
GonUlltyU, kendi etkinligini yapmaya tesvik
edin.

Destekgilerle iliskileri korumak ve
gelistirmek, herhangi bir 6rgutin ya da
inisiyatifin sirmekte olan calismalarinda
‘tutkal’ vazifesi gorur - ve bu iligkileri yonetmek
de surmekte olan ¢alismalardan biridir; eski
iliskiler yenilenmeyi yeni iliskiler kurulmayi
gerektirir. Yani kampanyaya baslamadan

hemen 6nce destekgci arayisina girmek yeterli
olmaz - bu evinizi tasimaya yardim etmeleri
icin arkadas edinmek gibi olur. Onun yerine
iletisim aginizi mutemadiyen insa etmeli ve
guclendirmelisiniz ki ancak o zaman ihtiyac
duydugunuzda insanlara glvenebilirsiniz.
Sonugta, insanlarl kampanyaniza baglamak
gucll, uzun vadeli baglantilar kurmak ve onlari
degisim yolunda (bkz. Bolim 2.1) birlikte
yUrumeye davet etmekten gecer.

$E= FAYDALILINKLER

GIDEON ROSENBLATT/GROUNDWIRE,
iliskilenme Piramidi: insanlarla
Sosyal Degisimi iliskilendirmenin 6
Seviyesi (2010):
www.groundwire.org/blog
groundwire-engagement-pyramid

STEVE ANDERSEN,

iliskilenme Merdiveni: Destekgi
Gici insa Etmek (2010):
Www.care2services.com/
careablog/engagement-ladders-

building-supporter-power
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ILISKILENME
PIRAMIDI

Kisi, meseleyle ilgilenmektedir ve kam-
panyadan haberdardir. Bir arkadasindan
gelen elektronik postayi gorur, facebook ve
Twitter’dan haberleri takip eder, internet
sitesini ziyaret eder, bir makale okur ya
da kampanyanin etkinligine katilir. Buna
ragmen iletisim tek yanlidir.

Atilacak adim:

Kampanyayla ilk temasi kurdurmayla
basla ve iletisimde kal. Bilgi paylasimi

ve farkindalik ylkseltme etkinliklerine KATKIVERME
odaklan.

ONAYLAMA

5O




Kisi bilgi almak icin iletisim bilgilerini
vermistir ve kampanyacilar tarafindan
direk paylasilan, suregelen iletisimi okur ya
da izler.

Atilacak adim:

ilgiyi stirdiirmek ve kampanyanin me-
selesi hakkinda hevesi arttirmak icin
dogrudan ve degerli bilgileri paylasin.

Kisi, imza dilekgesine imza atarak, ice-
rik paylasarak veya tek seferlik bagis yapa-
rak az riskli veya kucuk kaynak yatirmlari
yolu ile kamusal alanda kampanyaya olan
destegini gosteriyor.

Atilacak adim:

isinize gosterilen onayi saglama almak
icin yeterli ve daimi gliveni kazanin. Ga-
zeteler, brostrler, eylem ¢agrilari, sosyal
medya iletileri vb. dustk seviyeli eylemler
yoluyla iceriginizi paylasin.

Kisi belli bir zaman, para ve/veya sosyal
cevresi ile kampanyaya katki vermektedir.
Etkinliklere gonallu olur, érgltler, mater-
yal Uretir ya da buylk veya dizenli bagis
yapar.

Atilacak adim:

Kampanyanin misyonu ve calismasina
olan adanmislig derinlestirin. Bireysel-
lestirilmis elektronik postalar gonderin,
telefon gorismeleri yapin ya da yuzyuze
toplantilara ev sahipligi yaparak diger
katkilara cesaretlendirin.

.SAHIPLENME

Kisi misyona ve kampanyanin basarisi-
na tamamiyla baglanmistir. isbirligine daya-
Il eylemlere 6n ayak olur ve katilir; zaman,
para ve/veya sosyal cevresiyle belirgin bir
bicimde katkida bulunur. Kampanyanin
meselesiyle ilgili kamuda konusur ya da
yayin yapar ve kampanya ekibine katiima
ya da destekleme yoluyla bagldir.

Atilacak adim:

Kampanyanin misyonu icin sorumluluk
duygusunu gelistirin ve strdurin. Devam
eden gonullulik bagini tesvik edin, kurul
Uyeligi 6nerin, 6nemli aktivitelerde yetki
aktarin ve bunu cift yonli konusma
akislyla yapin.

Kisi érgutleyici olur. Misyona tam
anlamiyla adanmis; digerlerini 6rgltlemek
ve Onclilik etmeye odaklanmis, bagiscilar
topluyor ve kampanyanin basari kazanmasi
icin bir kurulda (komisyonda) ¢alisiyor.

Atilacak adim:
Liderlik becerilerini desteklemek ve
egitim olanaklari saglamak.
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TUm dUsuncelerinizi bir araya getirdiniz ve simdi amaciniza

nasil eriseceginizle ilgili blyUk sorulara verilecek en dnemli
cevaplara sahip misiniz? Oyunun kurallarini agik¢a anladiniz
ve onlari bastan sona titizlikle oynadiniz mi? Gizel. Simdi
harekete gecme zamani. Davanizi yayabilmek icin medyada
farkindaliga ihtiyaciniz var. Destekgileriniz igin cevrimici ya
da disl katiimci eylemlere ihtiyaciniz var. Ve nihayetinde isin
yapllmasl igin paraya da ihtiyag duyacaksiniz.

Oyleyse artik baslayin!



" HAREKETE

Kamusal eylem dinyasi buyuktir ve farkli
formatlarda muazzam bir cesitlilige sahiptir. Fakat
bunun icine dalmadan 6nce, eyleminizin yaratmasi gereken
etki Uzerinde disUnUn. Eyleminiz farkindalik yaratmakla mi,
medyada yer almakla mi, imza toplamakla ya da karsitinizla
yUzlesmekle miilgili? Eyleminizi ona gore sectiginize emin
olun. Arzulanan sonuc bir yana, kamu davalarinin cogunlugunun ortak
bir noktasi vardir: insanlari bir araya getirirler ve belirli bir konuda
muUcadele etmek icin onlari giclendirirler. Ama onlar katilmaya motive
eden sey nedir? Bircok durumda bu, herkesin ortak arzuladigi degisimi
gerceklestirmek isteyen, benzer distnen insanlarla ayni grupta olma
duygusudur. Insanlar siklikla digerleriyle iliskilenmek ister ve kamusal
eylemler onlara amaca yonelik kolektif calisma imkani sunar. Daha
genis bir kitleye ulagmak icin, eyleminizi belgelediginizden ve sosyal
medya ya da diger kanallar araciligiyla yaydiginizdan emin olun. Ek
olarak, medya calisanlarinin ilgisini etkinliginize cekin.

Burada etkili kamusal eylemlerden bir secki sunduk:
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BiR ETKINLIK YARATIN

Eyleminiz icin insanlari harekete gegirmek, pozitif, neseli bir uslipla
daha kolaydir. insanlarin esas motivasyonu sadece kampanyanizin
davasinda faal olmak degil ayni zamanda fikir alisverisi, baskalariyla
bir araya gelmek ve eyleyerek deneyim kazanmaktir. Etik bilgilendirme
yerine eglenceli bir etkinlik sectiginizde insanlarin rahat koltuklarindan
kalkmak Uzere bastan ¢ikmalari daha muhtemeldir. Ulasmak istediginiz
hedef kitlenize ne tip bir etkinligin hitap edecegi Uzerine disinin
(bkz. Bélum 2.2 ve 2.5). Bu bir adil ticaret trlnleriyle hazirlanan bir
kahvalti, stirdirulebilirligi dne gikaran bir parti, bir konser, film gésterimi
ya da bunlara benzer seyler olabilir.

Disco Soupe Marseille, 2013

ORNEK: DiSKO CORBA-ETKINLiIGINDEYE, DOGRA VE DANS ET

2012’de Yavas Gida Almanya (Slow Food Germany) insanlari,
kullanilmadiklari taktirde ¢ope gidecek olan sebzeleri dogra-

ma ve yemeye davet ettikleri bir kitle etkinligi —-poptler DJler
tarafindan ¢alinan elektronik muzik ritmi esliginde- dizenleme
fikrini ortaya atti. Bu sekilde insanlar aktif olarak pozitif bir rol
alabildiler ve ilk elden deneyim onlarin davaya surdUrulebilir kati-
mini ve duygusal olarak derinden baglanmalarini sagladi. Disko
Corba adi verilen etkinlik dyle basarili oldu ki Fransa, Hollanda,
Yunanistan, Avusturya, Cek Cumhuriyeti, Kore, Brezilya, Amerika
Birlesik Devletleri, Japonya ve Kazakistan'a da yayildi. Ornegin
Amsterdam’da eglenceli bir sélen atmosferinde 1000 kilo sebze
6500 kKisi tarafindan pisirildi ve yendi.
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KAMUSAL ETKINLIKLERDE HAREKETE GECIRIN

Dilekg¢enize bir slirli imza toplayarak karar alicilara baski yapmak
mi istiyorsunuz? Ya da kampanyanizi destekleyenlerin gesitliligini mi
ortaya koymak istiyorsunuz? O halde kitlesel destege uzaniyorsunuz.
Tabii ki internet sitenizde bir cagri olusturmak ya da destekgilerinize
bulten gondermek 6rnegindeki gibi dijital kitle iletisim araglarini kulla-
nabilirsiniz. Yine de insanlarla ylzylze gorliserek onlar harekete ge-
cirmek kimi zaman ¢ok daha etkili ve surdurulebilir olabilir. Halihazir-
da gerceklesmekte olan kitle eylemlerine “akin etmek” ve onlari kendi
amaciniz i¢in kullanmak bu noktada gercekten ise yarar. Mlizik ya da
sokak festivallerine, bit pazarlarina, maratonlara, konserler ya da ben-
zeri aktivitelere gidin. insanlar zaten oradadir ve sirada beklerlerken
ya da sokaklarda dolanirken muhtemelen sizin eyleminizi destekleye-
cek, birkac dakikay ayiracak kadar esnektirler. Ustelik bu sekilde bir
festivalde calisacak olan gonulltleri bulmak ¢ok daha kolaydir!

Hangi kamusal alanda olursaniz olun, insanlarin ilgisini meselenize
cekmek icin komik, etkilesimli araglar kulanin. Bu her zaman bir imza
listesi olmak zorunda degildir. Ornegin festivallerde interaktif bir fotog-
raf kabini kurabilir, sonra insanlara farkh giysilerle, Uzerine kampan-
yanin mesajlarini yazdiklar konusma balonlariyla poz vermeye davet
edebilirsiniz. Sonra bu fotograflari hemen alabilmeleri icin aninda
basabilir ve ayrica bunlari sosyal medya hesaplariniza ve internet
sitenize yukleyerek kampanyanizin birgok yuzinU gosterebilirsiniz.

Cikolatay: Adil Yapin! foto gekme eylemi, 2014



BiR HAVUC MOBU ORGUTLEYIN

Kampanyacilar cogu zaman tehdit ederek ya da saldirarak firma-
larin kurumsal davranisini etkilemeye galisirlar. Lakin onlara degis-
meleri i¢in pozitif bir neden verek de mumkundur. Sirketler aksiyon
alsin diye ‘sopa’yl géstermekten ziyade ‘havucu” deneyin. Havug-mob,
tuketicilerin guicine dayanan belirli bir akilli mob (politik motivasyonlu
flash mob) formudur. Oncelikle insanlari belirli bir isletmede érnegin
bir kafe ya da restoran, vb. bir yerde para harcamalari icin harekete
geciriyorsunuz. Karsiliginda isletme bu satislarin belli bir oranini sir-
direbilirligi gelistirmek igin kullanacagina, 6rnegin %100 yenilenebilir
enerjiye gececeklerine ya da CO2 emilimini azaltmaya yatirim yapa-
caklarina s6z veriyor. Bu yontem en yUksek ‘yatirim’ yapan isletmenin
secilecegi firmalar arasi bir yarismaya 6zendirilerek en iyi sonucu
verir. insanlari bu belirli isletmede tiiketim yapmaya ikna etmek icin,
eylem etrafinda cazip bir program hazirlayin, 6rnegin binanin 6niine
bir rahatlama alani kurun ya da muzik veya eglence 6nerin.

Havug Mobu, Hawaii,



BiR GERILLA EYLEMi BASLATIN

Mesajin yaratici, akil ¢elici ve merkeziyetsiz bir tavirla yayildigi
gerilla protestolari, kiiclik araclarla blyiik etkiler elde eder. insanlar
gundelik hayatlarinin ortasinda hayrete duser, sersemler ki bu da
davanizin onlar Uzerinde kalici etki yaratmasi anlamina gelebilir.
Bununla birlikte, kampanyanizin yoneldigi karar alicilar ylzlestirmek
ve canlarini sikmak icin de kullanilabilir. Amaciniza ve hedef kitlenize
gore eylem turlinliz ¢cok cesitlenebilir: sahte reklam brosurleri Uretip
stipermarketlerde dagitabilirsiniz, kampanya mesajinizla sokak sanati
yapabilirsiniz, giyim magazalarina kadin terzilerden alintilarin yazildig)
kagit parcalari birakmak ya da kamusal alanda kampanyanizin klibini
gostermek icin projeksiyon kurmak.

ORNEK: ALMAN PARLAMENTOSUNUN ONUNDE SiViL iTAATSIZLiK

Ayrica buyUk de oynayabilirsiniz! Center for Political Beauty (Politik Glzellik Merkezi)
adli sanatgilar ve aktivistlerden olusan bir kolektif, Oliiler Geliyor adiyla AB'nin sikilas-
tirdig1 milteci politikasini protesto etmek icin radikal bir gerilla eylemi baslattl. Gliney
Avrupa’da yasamini kaybetmis multecilerin insanlik disi sartlarla toplu mezarlara gomu-
len bedenlerinin kazilip ¢ikarilmasini talep ederek onlara Berlin’deki mezarliklarda
daha ‘onurlu’ son dinlenme mekanlari vermek istediler, Grup daha sonra Bundestag
onunde ylzlestirici bir protesto duzenledi: kolektifin internet sitesinden Alman parle-
mentosunun Oninl dev bir mezarliga donlstirmek Uzere insanlar cicekler, kirekler,
kazmalar ve matkaplar getirmeye cagiran bir gonderi yayinladi. 5000’in Uizerinde
aktivist geldi ve haglar icin delikler kazdi ve cicekler serdi. Eylem medyanin blyik
ilgisini ¢ekti ve Berlin’in her tarafinda ¢cok daha fazla insana, mezarlar olusturmak ve
yaptiklarinin fotograflarini sosyal medyada yayinlamak icin ilham oldu.

Oltler Geliyor, 2015
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GORUNMEZ TiYATRO SAHNELEYIN

Goriinmez tiyatro, sahnenin kamusal alan oldugu, izleyicinin bilgisi
haricinde sergilendigi bir tip politik ve sanatsal performanstir. Mekan
olarak dukkanlar, trenler ya da parklar sahne olarak kullanilabilir
ciinkii buralarda dogal izleyiciyi bulabilirsiniz. Ornegin, adil ticaret
meyveleri ile ilgili bir kampanya yurUturken olasi bir senaryo, bir
stipermarkette iki “musteri’nin diger musterilerin yaninda bir diyalogu
canlandirmasi olabilir. Soyle diyebilirler: “Ananaslarin bugun de bdyle
ucuz olmasi ne glizel. Galiba iki tane birden alacagim!” “Evet stiper
ama gecen glin ananaslarin hangi sartlarda yetistirildigi Gizerine bir
film seyrettim, inan bana gercekten istahin kagardi.” “Neden ki?” vb.
devam eden diyalogu dinleyen gbzlemcilerinize konunuz hakkinda
bilgi verir ve bu sayede sizinle yaklasik ayni noktaya varirlar.
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MEDYA GOSTERISIi DUZENLEYIN

Mesajinizi herkese ulastirabilmek icin medya yayinina bagimlisinizdir.
Bir medya gosterisi, dogru sekilde yapildiginda muhabirleri cezbetme-
ye yardimci olur. Burada sunlarn g6z 6ninde bulundurmaniz gerekir:
Kampanya meselesinin, bir cimlede anlatilabilecek ya da bir fotografa
bir bakista anlasilabilecek gérsel sunumunu hazirlayin. Mesajinizi basit
tutun ve konunuzla ilgili bir gorseli iletmenin, bin kelimeye denk oldu-
gunu hatirlayin. Ayrica fikriniz ne kadar zekice ya da komikse medyanin
ilgisini o kadar cekeceginizi aklinizda tutun. Fotografin icerisinde kisilerin
olmasi her zaman daha etkilidir, o yizden gonullileri gosteriye katiimaya
tesvik edin (bkz. Bolum 2.5). Mesajinizin belirgin bir sekilde gorsellesti-
rildiginden emin olun ki insanlar kampanyanizi eylemle iliskilendirebilsin.
Buna ek olarak, zamanlama kilit 5Gneme sahip: Gosterinizi uluslararasi
bir giinde (6rnegin Diinya Su Glinii, Diinya Cocuk isciligi ile Miicadele
Gunu, Satin Aimama GUnu vb) gerceklestirmek, muhabirler bu saygin
konu Uzerinde o siralar yazmak isteyecegi icin yardimci olacaktir. Elbette
muhabirleri 6nceden bilgilendirmeniz gerekir. Bunu, birka¢ giin éncesin-
den bir basin bildirisi dagitarak yapin (bkz. B6lim 3.2). Ertesi giin ya da
hatta ayni gin icerisinde medyada yer almayi garantilemek istiyorsaniz,
gosterinizi yapacaginiz icin en uygun zaman sabah olacaktir ki gazeteci-
ler gidip masalarina oturabilsin ve hikayeyi derleyebilsinler. Son olarak
da, kapsamli bilgisi olan ve rdportaj yapabilecek bir s6zcu secmeyi
unutmayin.

ORNEK: BASARIiCIN SUSLE

Cikolatay! Adil Yap! Kampanyasi Avrupa sehirlerinde, St. Nicholas
gununde kakao ciftliklerindeki istismarci calisma kosullarina
dikkat cekmek icin bir “Noel Baba grevi” duzenledi. Mesaji basitti:
Cikolata firmalar kosullarini iyilestirmedigi muddetce Noel Baba

daha fazla cikolata dagitmayacak. Kampanya bu fikri benzer
bir gosteriyle Paskalya’da da tekrarladi. Bu hikayede Paskalya
tavsanlar cikolata yumurtalarinda cocuk isciligi ve istismarinin
farkina varip cileden cikiyorlar ve yuvalari icin adil ¢ikolata talep
ediyorlardi.




Noel Babalar protestosu, Prag,

2014

;@‘ FAYDALI LINKLER

Destructables:
www.destructables.org

Actipedia:
www.actipedia.org

Aktivistleri dahil etme (Facebook Group):
www.facebook.com/groups/engagingactivists

Cikolatayi Adil Yap, Noel Baba grevi:
www.makechocolatefair.org/news/
all-over-europe-santa-clauses-
protesting-against-unfair-chocolate
Disko Corba, Amsterdam
WWW.vimeo.com/70976541
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Raslantisal 6grenim yaklasimi:

ETKILI KAMPANYA
MATERYALI ICAT ET!

Konunuzla ilgili insanlara konusma yapmak istiyorsunuz ancak
temasa gecmesi zorlu bir grup - belki sizin konu basliginizdan haberdar
degiller ya da ulasiimasi glg, belirli bir sosyal grup. Aksamlari yaptiginiz
konusmalara gelmiyorlar, el ilanlarinizi okumuyorlar ve kampanyanizin
standiyla ilgilenmiyorlar. Ya zamanlari yok ya da alisildik kampanya
aktivitelerini ikna edici bulmuyorlar. Ne yapmalisiniz? Cok basit: Onlar
size gelmiyorlarsa, siz onlara gitmelisiniz. Halka acik etkinlikleri mesajinizi
yaymakta kullanarak bunu gerceklestirebilirsiniz elbette. Bununla birlikte
yuz yuze iletisime gegme eforu sarf etmeden isleyebilecek yenilik¢i araglar
ve materyaller Uizerinde disunmek daha etkili olabilir. Bunun arkasindaki
fikir, ilgili oldugunuz baslk Gzerinde kapsamli bir agiklama vermek degil,
daha ¢ok insanlarin dikkatini kampanyanizin esas mesajina gekmektir.
Buna rastlantisal 6grenim denmektedir.




RASTLANTISAL OGRENIMIN UC ALTIN KURALI:

I Hedef gurubunuz nerede vakit geciriyor?
insanlarin bir seyleri bekledikleri ya da rahatlamak icin gittikleri
yerleri arastirin. Bu tur yerlerde davaniza dikkatlerini vermeye, telash
olduklari durumlara kiyasla cok daha fazla istekli olacaklardir.

finep; akill telefonlar icin, Bin yil Kalkinma Hedeflerinin
(MDG) illistrasyonlari ve arkaplanda binyil kalkinma hedefleri
hakkinda kisa 6zetlerin oldugu yapboz seklinde tasarlanmis,
interaktif bir oyun uygulamasi Uretti. Otel lobilerine, havaalani
bekleme alanlarina, kare kodlarla (QR) indirme sayfasina
yonlendiren dikkat cekici afisler astilar. insanlarin zaman
6ldirmesini ve bunu yaparken de bir seyler 6grenmelerini
sagladilar.

I Hedef grubunuzun merakini ne kasir?
Cogunlukla, mesajinizi alisiimadik bir tasarimla paketleyerek
cok daha etkili bir sekilde iletebilirsiniz. Dile dolanan bir slogan,
provokatif bir soru, eglenceli bir gérsel ya da slrpriz bir yerlestirme
insanlarin dikkatini cekecek ve davanizin belleklerinde daha kalici
olmasini saglayacaktir.

Genellikle dizistl ya da masadustu bilgisayarlarla calisan geng
profesyonelleri hedefleyerek finep, bilisim cihazlarini kullanirken
enerji tiketimlerini azaltma yontemlerine duyarliligi arttiran

eglenceli bir ¢izgi roman ekran koruyucu tasarladi. Koruyucu

Daimler ofis bilgisayarlarina yuklendi ve ayrica diinya ¢capindaki
tlim ofis calisanlarina icin ¢evrimici erisim imkani saglandi.
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Hedef kitleniz ne kullanir?
Onlar icin pratik degeri olan esyalari, mesajinizi etkili bigimde
yayabileceginiz bir ydntem olarak disuniin.

ORNEK: SISEDEKi MESAJ

Polonya’da bir STK olan Dlnya icin Genglik (Youth for the
World, SWM) su israfi ve kirliligine karsi duyarlihg| artirmak
icin, saglikli ve slrdUrdlebilir bir yasam tarzi izleyen insanlari
hedefledi. Bu grup cogunlukla bos zamanini sportif faaliyet-
lerle gecirdigi ve boylelikle bol su ictiklerinden dolayi, odak
noktasi su siselerinin Uzeriydi SWM, akilda kalici mesajiyla
ve gorseliyle 6zel bir etiket yaratmak igin bir kaynak suyu
Ureticisiyle isbirligi yapti. Mesaj ise suydu: “Suyunuzu bosa

harcamayin!” Siseler spor salonlarinda, spa merkezlerinde ve
saglik merkezlerinde Ucretsiz olarak dagitildi.
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3= FAYDALILINKLER

Daha fazla ilham icin:
bakeabetterplace.org

Su israfina karsi

sise etiketleri
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" MEDYAILE

ALIS!

Bugin gunlik medya dozunuzu nereden aldiniz? Muhtemelen cesitli
medyadan muhabirler tarafindan islendi ve size ulastirildi. Insanlara
ulasmak isteyen ya da kendi akran kimesinin otesindekiler arasinda
bir tartisma baslatmak isteyen herhangi birinin mesajini karslya
ulastirabilmek icin medya ile nasil calisacagini bilmesi gerekecektir.
Bu sebeple muhabirleri ayri bir hedef grup olarak disinmeniz gerekir.
Meslekleriniicra edebilmeleriicin nelere ihtiyaclar var?

Her ne kadar cazip gelse de onlari arkadaslariniz olarak ya da gizli
kampanyacilar olarak disinmeyin. Aktivist zihniyetli ve hakikatten
de sizin tarafinizda gorinuyor olsalar bile, muhabirler konuyla ilgili
karsit ya da taraf olan argimanlari siralarken nétr ve objektif olmakla
yUkUmludirler.
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NE:
MUHABIRLERIN ARADIGI HABER FAKTORLERI

Medya ¢alismasini kampanyanizla etkili olarak birlestirmek icin 6n-
celikle muhabirlerin dislinls ve ¢alisma tarzini anlamaniz gerek. Her
muhabire bir hikayenin basarisinin ‘haber faktérleri’nin yogunluguna
bagl oldugu 6gretilmistir. Bir hikayede bu faktorler ne kadar fazla
olurlarsa o kadar iyidir. Gerg¢i hikayeyi sunan kisi ya da mecraya gore
bunlardan bazilarina, digerlerine gére daha fazla agirlik da verilebilir -
bir konuyu sunarken muhabirlerin temel aldigl genel degerler birbirine
oldukga benzerdir:

I Giincellik:
Bilginizin glincel olmasi gerekir. Cevrimici medya ¢aginda bu daha
da kritik dneme sahiptir.

I Yakinhik:
Baslik, hedef izleyici ile politik, kiltlrel ve cografi olarak ne kadar
iliskiliyse o kadar iyidir.

I Onem:
Bir olayin sonugclari ne kadar blyukse, kisisel alakay! o kadar cok
tetikler ve bdylelikle haberin giincel konularla iligkili gérilmesi daha
muhtemel olur.

I Benzersizlik:
Bir hikaye ne kadar belirgin ve degerlendirilebilir ise haber olmasi o
kadar muhtemeldir.

I catisma:
Bir olay ne kadar olumsuz ise o kadar saldirganlik, yikim ya da ihtilaf
icerir, kayda gececegi de o kadar muhtemeldir.
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I Giivenilirlik:
Muhabirler hikayelerinin fikirleri icin dayandiklari kaynaklarin
ozellikle guvenilirliginden endise ederler. Bilginizin kesin dogru
oldugundan emin olun ve eger miimkinse iddialarinizi kanitlarla
destekleyin (6rnegin arastirmalar).

I Siireklilik:
Bir olay bir kere haber olarak nitelendiginde artik gelecekte de haber
olarak dikkate alinmasi muhtemeldir.

I Kisisel Hikaye:
Hikayenize hangi insanlar dahil? Hangi sekilde mUcadele ediyorlar
ya da kazaniyorlar? Ozellikle karmasik durumlarda, mesela iklim
degisikligi gibi bir seyin kisisel hayatlar Gzerine direk etkilerini
resmetmek igin bir Kisinin ya da grubun hikayesini anlatmak daha
etkili olur.

I Sohret:
Zengin ve gugcll, Unll ya da adi cikmis - George Clooney’in bir

meseleyi protesto etmesi, herhangi birinin ayni seyi yapmasindan
daha fazla yayin anlamina gelir.

Kameralar gorduginuzde,

Siz hazir olun en iyisil



ORNEK: SINIRLAR NASIL ASILIR

“Drone, Kuzey irlandali kadinlara kiirtaj hapi ulastiriyor: polis
irlanda Cumhuriyeti’nden ucak kaldiran kiirtaj yanlisi aktivistlerin
gosterisini izledi ancak midahale etmedi” (guardian.co.uk).
Onem: Kuzey irlanda’da yasayan kadinlar, diger Avrupa (lkelerinde

yasayan kadinlara oranla daha az insan haklarina sahip.
Catisma: irlanda sinirinin her iki tarafindaki kadinlar, hiikumetin
katl yasalarina karsilar.

Benzersizlik: Alisiimadik bir drone génderimi yasal ve cografi
sinirlarin Ustesinden geliyor.

Simdi kendinize sorun: Sizin hikayenizin (bkz. Bolim 2.4)
medyadan daha cok ilgi géormesi i¢in bu haber faktorleri ile nasil
tamamlanir? Muhabirlerin ¢cok 6zel hikayeler aradiklarini aklinizdan
cikarmayin. O sebeple eger hikayenizin haberleseceginden emin
degilseniz her zaman bir muhabirle konusabilir ve ona hikayeyi
sunmasi igin neye ihtiya¢ duydugunu sorabilirsiniz.

NASIL:
MESAJINIZI ILETEBILMENIZE YARDIMCI IPUCLARI:

I Konunuzu takip edin.
Okuyun, izleyin, dinleyin sonra biraz daha okuyun, izleyin ve
dinleyin. ilgili oldugunuz konunun medyaca ve halk tarafindan nasil
ele alindigl ve algillandigini takip etmeniz cok 6nemli. Bir partide
oldugunuzu ve bir grup sohbetine dahil oldugunuzu disinin:
Once dinleyip insanlari tanimak, sdyleyeceginiz seyi ilk anda ortaya
ativermekten daha iyidir.

I Hikayenizi test edin.
Muhabirlere yaklasmadan énce, 6rgitiintzin disindan birini
fikrinize ikna etmeye calisin. Bu sekilde neyin ise yaradigini, neyin
ise yaramadigini gorlir- iletmek istediginiz hikayeyi anlatmada da
iyilesirsiniz.
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I Uzmanlara referans verin
Gazetecileri ilgilendirecegini dustindgliniz bir hikayeniz varsa,
muhabirlere sadece ne ile ilgili ve neden énemli oldugunu degil,
orgutiniz disindaki, glivenilir ve bagimsiz birisi, 6rnegin uzmanlar,
biliminsanlar ya da hatta tuketiciler, kullanicilar ya da Ureticiler gibi
konudan etkilenmis insanlar tarafindan nasil dogrulanacagini da
anlatmaya hazir olun. Gazeteciler kaynaklarini her zaman tekrar
kontrol ederler, dyleyse neden islerini kolaylastirmayalim?

I Kilit bilgiyi hazir bulundurun
Eger bir muhabir hikayenizle ilgilendiyse, derhal fikirlerinizi destek-
leyen yazili materyalleri faksla, elektronik postayla ya da elden ulas-
tinn. OrgUtUnUzdeki kilit s6zculerin isimlerinin ve kontak bilgilerinin,
gonderdiginiz bilgiler arasinda yer aldigindan emin olun.

70




Egzersiz: Basin bildirisi

Tercih ettiginiz medyaya ulasmadan dénce,
mesajinizin medyada halka ne bigimde sunulacagini
hayal etmek faydalidir. Yol gdsteren su sorular,

bir gazeteci ile konusurken hikayenizin daha dolu
olmasina yardimci olacaktir:

1) Mansette ne gormek istersiniz? Ayrica en kotl
olasiligi da hesaplayin: Gormek istemeyeceginiz
en kot manset ne olabilir? (50 harften fazla
olmasin!)

2) Hikayenizi nasil bir gérsel anlatsin?

3) ik paragrafin ne anlatmasini istiyorsunuz?
(50 harften fazla olmasin!)

4) ilk paragrafta alti temel soruyu cevapladiniz mi?
(Kim, ne yapti, ne zaman, nerede, neden ve
nasil?)

5) Metin uzunlugu icerisinde kaldiniz mi?
(En fazla bir sayfal)

6) Hangi alintilar ya da istatistiklerin §E§‘ FAYDALI LINKLER

makaleye dahil olmasini istersiniz? .
Topluluk Arag Kiti,

7) Hangi uzmanlarin ya da kisisel hikayelerin Medya ile Caligmak:
makalenizde aktarildigini gormek v.cth.ku edu/en
istersiniz? contents/advocacy]

sdvocacy/working-with-media/main

8) Gazetecilerin iletisime gececegi kampanya
sozcusU kim? S ARAH SILVER

Non-Governmental Organizations
(2003):

http://www.tuningintodiversity.eu/

media/uploads/Diversity%

20toolkit/Media%20Relations%

20Guide.pdf

71



" DIJITALI
YAKALA!

Son on yilda gerceklesen teknolojik gelismeler — drnegin Facebook,

Twitter ve akilli telefonlari disinin — hig sUphesiz cok daha hizli ve
Web 0.1 déneminde —ve ondan 6nceki ‘Tas devri’ bahsetmeye bile
gerek yok! - kimsenin aklina gelmeyecek kadar kapsamli kampanyalar
gerceklestirmeyi mumkin kildi.

Internet, hareketlilik icin kampanyacilarin kullanabilecegi sayilamaya-
cak kadar arac iceren dev bir alet cantasina donustu. Ik bakista her ne
kadar muhtesem gorinse de internet ayni sekilde kendi zorluklarini
da yaratti: Bu devasa kutunun icerisinden nasil olacak da dogru araci
secebileceksin? Ve onu nasil etkili bicimde uygulayacaksin?

CEVRIM
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KONUSMADAN ONCE DUSUN

Derhal baslamak ¢ok cazip. Yeni bir Facebook sayfasi dakikalar
icerisinde yaratilabilir. Yeni raporunuz ilging gercekler ve karakterler
iceriyor, 6rnegin muz ciftliklerinde isci haklari ihlalleri gibi. Siphesiz bu
binlerce insani Costa Rica’da daha iyi calisma sartlari icin actiginiz imza
kampanyasini imzalamaya ikna edecektir. O zaman neden beklemeli?

Maalesef o kadar basit degil. Sadece rastgele ¢evrimici araglari
kullanmak bir strateji olmuyor. Etkili cevrimici hareketlilik stratejik
dislinmeye baglidir. Haydi en bastan baslayalim: Kiminle konusmaya
ihtiyaciniz var? Ne hakkinda konusmaya ihtiyaciniz var? Ve tam olarak
nasil konusmak istiyorsunuz?

Bir iletisim baslatmadan 6nce, kimin bunun bir pargasi olacagini
bilmek mantikhdir (kendi kendinize konusmak burada pek yardimci
olmaz). Hedef grubunuzu bilmeniz i¢in amaglarinizin net olmasi gerekir
(bkz. Bolim 2.1). Sosyal medya kendi basina bir amag degildir -
Twitter’da 1000 takipginiz olmasi, bu kisilerin sizin amaciniza (6rnegin
daha iyi calisma kosullar) katkida bulunmuyorlarsa anlami yoktur. Ayrica
“halk”in bir hedef grup olmadigini aklinizda bulundurun. Ne de ‘internet
camiasinin’. internetteki diinya ayni pencerenizin disindaki diinya gibi
cesitlidir. Herkesi birden hedefleyen bir kampanya - ki bunun karisilig
belirlenmis bir Kisinin olmamasidir - kimseye hitap etmez.
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NE iLE iLGILi?

Bir icerik Stratejisi, eger asagidaki adimlari takip ederseniz, iletisimi-
nizin kalitesini arttirir.

I Denetim: Var olan igeriginizi gozden gecirerek baslayin - iligkili, yararli
ve guncel mi?

I Arastirma: Hedef grubunuzun hangi icerige ihtiyaci ve beklentisi
oldugunu ve hedef grubunuzun interneti nasil kullandigini analiz edin
- Karakterlerle ¢alismak size yardimci olabilir (bkz. Bolum 2.2).

I Mesaj atmak: Kullanicilara séylemek istediginizi kendi icinizde netles-
tirin. Mesajlarinizi tanimlayin ve éncelik sirasina koyun
(bkz. B6lim 2.3).

Il Uretim: Kendi icinizde icerik olusturmayi planlamak icin editéryel
takvimler kullanarak is akisi ve sorumluluklari organize edin.

I Diizeltme: Sonuc olarak bu déngiisel bir siirectir. icerigi siirekli diizen-
leyerek stratejinizi rafine hale getirebilirsiniz.

Stratejik calismak ayrica, faaliyetlerinizi kampanya ile sinirlamama-
nizi, aksine hareketlerinizi slirecin bir parcasi haline getirmenizi saglar.
Aksi taktirde faaliyetleriniz, ilgi cekmek igin atilan garesiz bir gigliktan
daha fazlasi olarak algilanmaz. Sahici ve 6zgun olun, kendinize ait
tonu bulun (biraz mizah ise yarar, bkz. Bolim 2.3) ve kendi hatalarinizi
aciklikla ele alin. Bu size guvenilirlik kazandiracaktir ve yeni iletisim
aglari insa etmenize imkan saglayacaktir: her ikisi de bir kampanya icin
hareketlenme yaratmak agisindan cok yararldir. Ayrica ‘agiga ciktiktan’
sonra bilginin kontroliiniin neredeyse imkansiz oldugunu unutmayin
- bilgi orada g6z acip kapayincaya kadar yayilr. O ylizden hazirlanin,
takiminizi ve i¢ yapinizi hizli tepki vermeye hazirlayin. Cevrim ici araclar
kullanmak 6érgut kulttruyle de iligkilidir.

ARACLARINIZI AKILLICA SECIN

Aklinizdaki bu 6n degerlendirmelerle simdi artik kutuya uzanabilir
ve aracinizi segebilirsiniz. Evet, Facebook en tutulan platform ve genis
bir islevsellik yelpazesi iceriyor. Ancak biraz daha kazarsaniz, kendi-
nize has amaclariniza daha iyi ve etkin sekilde uyacak baska bir ara¢
bulabilirsiniz.

Ornegin, 2012 Birlesik devletler secim kampanyasinda Michelle



Obama, aile fotograflari ve tarifler paylastig bir Pinterest kanali acti. Bu
sosyal ag kadin izleyiciler arasindaki popdulerligi ile biliniyor. BlyUk gevrimi-
¢i stratejinin kadinlara ulasmasi acisindan ‘First Lady’nin aktiviteleri 5nem-
li bir bilesendi ki bu, iyi ydnetilmis mecra cesitliligi kullanimina bir érnekti.

Araglarin dogru karisimi 6nemlidir. Sadece tek bir mecraya glivenmeyin
(MySpace hala size bir sey ¢agristiriyor mu?). Sosyal medya tarafindan
sunulan pek cok olanaga ragmen, eski dostumuz internet siteleri hala
vazgecilemezdirler. Gayet esnek ve amaglariniza uygun ayarlanabilir, insan-
larin farkli mecralardan yonlendirildigi sizin ana UsslnUz gibi is gorebilir.
internet sitenizin farkl ekran boyutlarina gére (akili telefonlari diisiiniin!)
ayarlanabilmesinin ve engeli olan insanlar icin erisilebilirliginin sart oldugu-
nu sOylemeye gerek yok.

CEVRIMICIVE DISI ARASINDA KOPRULER KURUN

Ozellikle cevrim ici yer alan kampanyalar, cevrim disi diinyada genis etki
yaratmaz. Sadece sosyal medya kullanimi, gercek katilimla kiyaslanamaz.
Facebook’ta bir destekginin ‘begeni’si sizin politik amaciniza dogrudan katki
saglamaz. Bununla birlikte, politikacilar bile Avaaz ya da Change.org gibi
¢evrimici imza platformlarinin gérece ¢ok kisa bir stirede binlerce imzaya
ulastiklarinin farkindalar.
bu sebeple kapsamlica dusunin, cevrim ici ve cevrim disi hareketleriniz ara-
sinda akla uygun baglantilar kurun (bkz. Bélim 3.1); etkileyici bir enstalas-
yon ile Parlemento binasinin gérus alani igerisinde imzacilarinizi gorsellesti-
rin. Destekgilerinizin Facebook yorumlarinin ciktilarini alarak bir politikacinin
ofisine faks yoluyla génderin. Ekranda kendi ‘hastag’lerinin (etiket) oldugu
tvitleri géstererek yerel panelinizin tartismasina katilimlarini saglayin.

ORNEK: NOBETTE KALIN

Oxfam Almanya, destekgilerini cevrim ici bir arag¢ vasitasiyla sipermarket zinciri devi Lidl’e,
tedarik zincirindeki isci haklari inlalleri hakkinda sikayette bulunmak icin e-posta atmaya cagird.

Lidl'in bu elektronik postalari gormezden gelmesi Uzerine, destekgiler firmanin musteri hizmet-
leri servisini aramaya tesvik edildiler. Kisa bir ¢cevrimici videoda, Make Fruit Fair! (Meyveler Adil
Olsun!) kampanyasinin elgisi (Alman televizyonundan gbzde bir ascl) ilk aramayi yapti. Birkac
aramadan sonra Lidl en sonunda tepki verdi ve aktivistleri cevaplayan mektuplar génderdi.
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YARATICILIGINIZI SINIRLANDIRMAYIN

Sonugta, sectiginiz araglari kampanyanizin stratejisine uygulamak
sizin yaraticiliginiza kalmis. Asagida size ilham verecek bazi 6rnekler
bulabilirsiniz.

ORNEK: MOBIL DUSUNUN

Akill telefonlar interneti her yerden (neredeyse) ulasilabilir kildi. Periscope gibi uygulamalar
etkinliklerinizin, protesto gosterilerinizin ya da diger eylemlerinizin yerinde basit canli yayin
akisini saglar. Danimarka WWF Snapchat Uizerinden nesli tikenmekte olan hayvanlarin ‘sel-
fie’lerini yayimladi (“en iyisi simdi bir ekran gorintusu alin. Bu benim son 6z¢ekimim olabilir”).
Uluslararasi Af Orgiitii Avusturalya, kadin haklari ile ilgili bir kampanyasinin tanitimini yapmak
icin genc tabanli bir kitleye ulasmak istediginde, hedef grubunu flért uygulamasi Tinder'da
buldu. Kullanicilar, karsilarinda flortci bekar profil fotograflar yerine kampanya mesaijlari
(“Her kadin senin kadar, sececek glice sahip degil”) ve daha fazla bilgi ve katilim olanaklari
icin websitesine yonlendiren bir link ile karsilasti.

ORNEK: HARITADA GOSTER

Gecmiste korsanlarin ve hazine avcilarinda oldugu gibi, haritalar hala kilavuzluk ve yon bilgisi
sagliyor. Google Maps ya da OpenStreetMap dilekge imzacilarinizin nerede oldugu ya da
etkinliklerinizin hangi sehirlerde yer aldig) bilgisini gorsellestirmeyi kolaylastiriyor. Wheelmap.
org destekgilerinin halka acik yerlerin tekerlekli sandalye ile ulasilabilir olup olmadig bilgisini
ekleyebilmesine izin veriyor. Ve harrasmap.org’da Misirli kadinlar cinsel istismara ugradiklari
yerleri bildirebiliyorlar.

ORNEK: BiR OYUN YARATIN

insanlar oyun oynamayi severler. Neden davanizi oynanabilir bir seyle siislemeyesiniz? Kendi
baskanlik kampanyasinda, Hillary Clinton, mobil oyun Pokémon Go'yu, insanlari segmen kay-
dina getirmek icin kullandi. Wigwam, Alman Orgiit Welthungerhilfe icin arazi gasplari lizerine
oynarken farkindalik yaratmak amaciyla cevirim ici bir oyun gelistirdi ve programladi. Bagis
toplamaya (b6lum 3.4’e bakin) ayni sekilde oyunlastirmayla yaklasilabilir. Birlesmis Milletler’in
Gida ve Tarim Orgiitii (FAO) tarafindan tasarlanan Free Rice (licretsiz piring) isimli cevrim ici
oyun, her dogru cevap icin on tane pirinci finanse eden reklamlarla bir testi birlestirdi.
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Osocio: Wheelmap.org sitesinde tekerlikli sandalye
WWW.0S0Ci0.0rg erisimi olan yerleri bulabilirsiniz

Mobilisation Lab from Greenpeace:
www.mobilisationlab.org

Care2:

www.care2services.comj/care2blog

JONATHON COLMAN,
The Epic List of Content Strategy Resources:

www.jonathoncolman.org/2013/02/04/
content-strategy-resources/

Amnesty on Tinder:
WWW.amnesty.org.au/news/comments/34082
WWEF #LastSelfie:

www justforthis.com

Wheelmap:

www.wheelmap.org/en/

Harrassmap:

wwvv‘harassmaporg(enz

Welthungerhilfe’s Land Grab Game (Almanca):
www.das-kostet-die-welt.de

Free Rice:
www freerice.com



" KAYNAK
YARAT!.

STKlar, kampanyacilar ve aktivistler dinyayi daha iyi yonde degistirmek

icin hedefledikleri amaclara ulasmada sermayeye ihtiyac duyarlar.

Para bulmakicin, kamu fonlarina basvurabilir ya da kampanyanizi
destekleyen sirketlerle ortakliklar kurabilirsiniz. Ek olarak dogrudan
destekcilerinizden para toplayabilirsiniz drnegin cevrim digl yiz yize
etkinliklerde, postalarla ya da telefon Gzerinden. Bununla birlikte
cevrim ici fon bulma, 6rnedin sosyal medya reklamlari, reklam
bannerlari, arama motoru reklamlari ya da elektronik postayla
pazarlama gibi cevrim ici pazarlama yontemlerini kullanmak gittikce
ileri sanat seviyesine yikseldi. Cevrim ici pazarlama araglarinin analog
dUnyaya oranla sonuclari sinama, takip etme ve degerlendirmeyi cok
kolaylastirdigi gercedi, bagis toplarken kaynaklarn kullanmada ¢ok daha
etkili oldugu anlamina gelir. Fakat kampanya sirasinda harcanan emegi
para toplamak amaciyla nasil birlestirirsiniz?
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TAKIM CALISMASININ ONEMI

Her seyden 6nce, kampanyanizin iginde basariyla bagis toplama-
nin kilit 6gesi takim olarak calismanizdir. Cogunlukla érgutlerde her
departman, kendi hedeflerine ulasmak konusunda kaygihdir éyle ki
isbirlikleri ters etki yapabilir hatta birlikte calismaya hi¢c yanasmaya-
bilirler. Fakat insanlarin guclerini birlestirmesi ve birbirlerinin gayret-
lerini blnyelerine katmalari zorunludur - aksi takdirde 6rgitliiniizin
“daha buyUk vizyon”una asla ulasilamaz. Bu demektir ki tamBolumler
(6rnegin kampanya, iletisim ve kaynak gelistirme) en basindan proje-
ye dahil olmalidir. Onlari &nemli kilometre taslari ve sonraki adimlarla
ilgili bilgilendirin. Duzenli takip toplantilari gereklidir.

KONTAKT KURUN

Diger 6nemli bir etken ise zamanlamadir. Genellikle kampanya
sirasinda cok fazla amac ve eylem ¢agrisi ana mesajin etkisini azaltir
(bkz. Bélum 2.3). Bu sebeple kaynak yaratma asamasi stratejik olarak
iyi bir zamana yerlestirilmelidir.

Her halUkarda kampanyanizin, meseleniz ve 6rgitunuz Gzerine far-
kindalik yaratmasini istiyorsunuz. Kaynak yaratmak icin de bu elzem-
dir. Mesajini disariya ulastir, destekgiler bul davan icin lobi ¢alismalari
yap ve degisimin gerceklesmesini sagla. Eger kimse 6rgltliniizi ve ne
yaptiginizi bilmiyorsa kampanyaniza para vermeye gonulllii olmayacak-
lardir. iletisimdeki takim arkadaslariniz ve kampanya departmaniniz
bunu mumkdin kilabilir. Destekgcilerinizden hemen para istemeyin -
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onlari korkutup kacirabilirsiniz!

Kampanyanizi yuriturken kaynak yaratmaya hazirlik amacli (olasi)
destekgileriniz hakkinda olabildigince bilgi toplamak 6nemli - érnegin
iletisim bilgileri, ilgileri ve kullanici aliskanliklari (bkz. B&lim 2.2 ve
2.5). Ek olarak sizinle iletisim bilgilerini paylasanlardan, daha fazla
bilgi almak ve onlarla tekrar baglantiya gecmek icin izin isteyin.

GUVEN INSA EDIN VE iLISKILERINiZi SURDURUN

ideal olan, kampanya sirasinda izleyenlerle aranizda giiven insa
etmeye baslamis ve destekgilerinizle iliskiler kurmayi saglamis
olmanizdir. Para istemeden énce imza kampanyanizi paylasmak, bir
video izlemek ya da mudahil olmak gibi seyler yapmaya tesvik ederek
iliskinizi derinlestirin (bkz. Bolim 2.5). Kampanyayi bitirdiginizde isin
henuz yarisindasinizdir. Destekgilerinizi unutmayin - onlari gelismeler-
den haberdar edin ve midahil olmalarini saglayin. Verdikleri emegin
nereye gittigini e-posta ya da sosyal medya hesaplariniz araciliglyla
onlara bildirin. Orglitiiniiz(i desteklemeye devam etmelerini gerektiren
daha fazla sebep gosterin. Sizi digerlerinden ayiran, baska deyisle
baska bir 6rgiitl degil sizi desteklemelerini saglayan ana fikri icselles-
tirmeleri gerek. iliskinizin tepe noktasi, baska destekciler ve bagiscilar
bulmanizda size “referans” olmalardir. Bu da konunuz lizerine en
yogun calisan destekgilerinizi kanaat énderleri olarak tanimlamanizi
gerektirir. Bu insanlara 6zel muamele goésterin! Onlar, destekgilerinizin
rol modelleri olacaklardir. Onlari ilham vericileriniz yapin - hatta bir
gun icin direkt olarak iste sizinle birlikte calismaya onlari davet edebi-
lirsiniz. Diger destekgilerin miidahil olma olasiligini arttiracaktir clinki
onlar da bu ayricaliklarin tadini gikarmak isteyeceklerdir.
Ve sonunda...

DE?
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PARA ISTEYIN

Eger destekgilerinizle guivenilir bir iliski kurduysaniz, onlari sogutma
riski kliglik olan bir miktar bagis isteyebilirsiniz. Hedef grubunuzda
kimlerin bagis yapabilir oldugunu tanimlamak énemli; genellikle cok
genc destekeilerden para istemek anlamsizdir. Kampanyaniz sirasinda
gelistirdiginiz izleyici gruba para toplamak lGzere dénmek igin cesitli
cevrimici yollar vardir:

I Sosyal medyadaki ismarlama izleyiciler

Sosyal medya reklamciligl, Facebook, Twitter ya da Youtube gibi
medya kanallarindaki Ucretli reklamlar anlamina gelmektedir. Sosyal
medya reklamcili§inin avantaji, izleyicilerinizi 6zelliklerine gére hedef-
leyebilmenizdir. Ornegin: Belirli bir sehirde, Berlin’de diyelim, cevreyle
ilgili bir kampanya yapiyorsunuz ve Facebook’taki bir etkinlik i¢in Ucretli
reklamla farkindalik yaratmak istiyorsunuz. Kampanyaniz sirasinda
fanlariniz ve destekgilerinizin meselenizi ve eylemlerinizi 6grenmeleri
icin pek cok video paylastiniz. Bu paylasimlara erisimi arttirmak icin
videolara sponsor oldunuz. Facebook reklam yoneticisi ile hedef kisileri-
nizi; Berlin’de yasayan, 18-60 yas arasinda, doga ile ilgisi olduguna dair
ifadeleri olanlar seklinde belirleyerek etkinliginizin ve video paylasimla-
rinizin daha iyi sonuglar vermesini saglarsiniz.

Bir slire sonra meseleniz igin dyle bir izleyici kitlesi gelistirirsiniz ki
artik onlari fon yaratmak icin de kullanabilirsiniz. Facebook reklam
yonetici sayfanizda etkinlik reklaminizi, sponsorlu gdnderileri ya da
videolari goriintlleyen, begenen ve paylasan insanlari hedefleyerek
kendi izleyici kitlenizi olusturabilirsiniz. Facebook buna Ozel izleyici
olusturmak diyor. Daha sonra bir kampanya baslatarak onlardan bagis
isteyebilirsiniz. Onceki kampanyanizin tasarimlarina benzer reklamlar
kullanin ki kullanicilar onlari bir dnceki seferden hatirlayabilsinler.
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Bunun avantajl, bu izleyicinin halihazirda sizinle bir baglantisi olmasi;
davanizi biliyor olmalari, Facebook’ta sayfanizi begenenlerden biri
bile olabilirler ve onlarla duygusal temasiniz var demektir. Bu kosullar
altinda orgitlinlize ya da kampanyaniza bagista bulunmalari ihtimali
yUksektir.

I Goriintiilii reklamlarla tekrar hedefleme

GOruntuli reklamcilik, bannerlar gibi grafik ve gorsellerle birlikte
calisan reklamlardir. Pek cok saglayici gériintlilli pazarlama igin
tekrar hedefleme hizmeti sunar. Tekrar hedefleme ile halihazirda
kampanyanizin internet sitesini ziyaret etmis kullanicilara
ulasabilirsiniz. Bu, internet sitenizi ziyaret etmis ve érgitinizle
iliskilenmis kisileri secen bir “yeniden hedefleme pikseli” ¢calistirarak
yapiliyor. Kampanyaniz bittiginde tekrar hedeflemenizi calistirarak ve
kampanyanizin internet sitesi kullanicilarindan bagis isteyebilirsiniz.
Kullanicilarin kampanyanizdan halihazirda asina oldugu gorselleri
kullanmak, iletisimi kolaylastirir. Eyleme gecme ¢agrisi yerine net
bir bagis yapma ¢agrisi yer alir. Bununla birlikte, kullanicilarinizin
bannerlarinizdan bikmamasi icin tekrar hedeflemeyi abartmamak cok
Onemli. Reklaminizin ayni kiside goériinme sayisini sinirlayan bir 6zellik
olan “tekrar limiti” ile bunu gerceklestirebilirsiniz. Google (remarketing
olarak adlandinidigl Google Display Network aracililyla) ya da
Facebook (Custom Audience ile) gibi farkli servis saglayicilarla tekrar
hedefleme (retargeting) yapabilirsiniz.

I E-posta ile pazarlama

E posta pazarlama, hikayenizi detayl olarak anlatabilme,
basarilarinizi bildirebilme ya da agikca eyleme gagrisi yapabilme firsati
verecek sekilde dogrudan iletisim kurma imkani sunar. Eyleme ¢agrisi,
bir imza kampanyasina katilmasi icin istek (daha fazla iletisim bilgisine
ulasabileceginiz) ya da bagis yapma cagrisi olabilir. Alici igin mesele,
ona hitap edip etmemesidir - onlari sinirlendirmek istemezsiniz.
Destekgileriniz hakkinda ne kadar ¢ok bilginiz olursa (6rnegin ilgi
alanlari, e posta tercihleri, sosyo-demografik dzellikleri hakkinda)
o kadar spesifik bicimde bilgilendirebilir ve iletisim kurabilirsiniz.
Kampanyanizi tasarlarken e- postanin en énemli ¢evrimici kaynak
gelistirme araclarindan biri oldugunu aklinizda bulundurun.

Oyleyse, diyelim ki iyi bir is cikardiniz ve kampanyaniz sirasinda
buylk sayilarda e-posta adresi topladiniz. Simdi onlardan internet
sitenize gidip imza kampanyaniza imza atmalarini istiyorsunuz.



Destekgilerinizi takip etmek ve onlarla bir iliski olusturabilmek icin e posta
pazarlama otomasyonu kampanyasi yapabilirsiniz. Bu kampanya iki aylik bir
sureg icerisinde gonderilecek bes e-postadan olusabilir. E-postalar birbirini
takip eden bir hikaye icermelidir - davaniza destek ¢agrisiyla baslayan, bir
tesekklr e-postasl, basari hikayeleri olan e-postalar ve son olarak bagis
isteyen bir e-posta ile sonlanan. Mailin agilma oranlarini yikseltebilmek igin
neredeyse her e-posta i¢in farkll konu satirlarini test etmelisiniz (6rnegin
eger tim alici sayiniz 10.000’den fazla ise Ug¢ farkl konu satiri secenegiyle,
her birini alicilarinizin yizde 10’una génderin). En ylksek acgilma orani

olan konu satirini bu sekilde belirleyerek kalan herkese gonderin. Bir hafta
icerisinde e-postaniz ilk postayl agmamis olanlara tekrar gonderilmis
olmalidir. E-posta pazarlamanizin otomasyonu tamamlandiginda diizenli
e-bllteninizle tanistirarak destekgilerinizi iliskide tutun.

E%‘ FAYDALI LINKLER

NonProfit Tech for Good:
www.nptechforgood.com

Google Display Network:
www.google.com/ads/displaynetwork

Google Frequency Capping:

www.support.google.com/adwords/
answer/117579?hl=en

Para istemeden 6nce

Facebook ads:
guven iliskisi kurun.
www facebook.com/business/a/custom-

audiences

Elbette bu araclari bir kampanya icerisine dahil etmeden de
kullanabilirsiniz. Bununla birlikte, bu araclar bir kampanyanin parcasi
olarak kullanildiklarinda daha faydasini gorlrsunuz - adini koyarsak
farkindalik ve iliskilenme seviyelerini anlama anlaminda - yani sadece
emeginizin karsiligl olarak degil ayni zamanda destekgilerinizin
sadakatlarini gorme anlaminda da.
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4.0

SONSOZ

Bu kilavuzda, kampanya dinyasini bizimle birlikte incelediniz.
Kampanyalarin gercevesi cizilmis gecerlilik ve giclU koz potansiyellerine
ragmen, her zaman dev bir kampanyaya ya da her bir adimi kapsayan
kati bir plana ihtiyag duymayacaginizi aklinizda bulundurun. Her seyi
planlayamazsiniz; kimi zaman 6énunizde birden bir firsat agikhigr olusur
ve bir parca sans da her zaman bir kampanyanin parcasidir. Ihtiyaciniz
duydugunuz seyler hazir bulunusunuz, gicli irade ve bir vizyondur.

Kampanyalarin daha genis hareketlere evrilme sansi vardir. Ancak
hareketler sadece benzer fikirdeki insanlardan olusan bir akran grubunda
biylyemezler. Konuyu yeterli dizeyde cercevelemelisiniz ki makul
yaklasan herkes destekgilere donusebilecek sekilde etkilensin. Daha
uluslararasi hale gelen —dolayisiyla daha fazla insaniilgilendiren —
baslklarda dayanisma ¢ok énemlidir. Neyse ki ag kurma, fikir aligverisi ve
deneyim paylasimi dijital dUnyamizda gitgide kolaylasan bir is.

Ornegin Occupy (isgal), anti-TTIP (Transatlantik Ticaret ve Yatinm
Ortakhigr Anlagmasi karsiti) protestolari ya da Rightawater (Su Haktir)

OYUN
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Inisiyatifi dncelikle bu sebeple populer oldu: konular pek cok Glkeden
bircok insani etkiledigi icin degil, ayrica protestocular ve 6rgutleyenler
basit bir basligin farkliinsan gruplarina ulasabilmesini saglayabildikleri,
sendikalardan yazarlara, kiresellesme karsitlarindan genclik gruplarina
kadar gesitliilgi gruplarindan insanlari harekete gegirmeyi mimkin
kildiklariicin — ve boylelikle birlikte hareket etmeyi de mumkin kildilar.

Kampanya yaparken, basaramamaktan asla korkmayin, cinka
basarisizliga ugramak da surecin bir parcasidir. Karsilasmaniz ilk
yenilginiz olursa sakin yilginliga kapiimayin; hatta elestirilere agik
olun ve sanki bu bir destekmis gibi davranin —sanki kampanyaniz
yUkseltebilecek bir seymis gibi.

Bu kilavuzun sonuna gelmis olabilirsiniz, fakat oyun heniz bitmedi.

Aslinda daha yeni basladiniz!
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5.0
KAYNAKCA VE

OKUMA ONERILERI

Kampanyacilar igin araglar ve materyaller dinyasina hosgeldiniz!

Burada faydali kaynaklardan ve websitelerinden bir seckiyi

bulabilirsiniz:

CHRIS ROSE:
How to Win Campaigns
(2010)

CESITLIYAZARLAR:
Beautiful Trouble
(2012)

Beautiful Rising

Global Change Lab
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Bu kitap, kampanya literatGrinde bir donim noktasidir. Rose,
kampanyalarin nasil isledigine dair kapsamli bir bakis sunuyor. Ayrica
kisa versiyonu icin kendi websitesini ziyaret edebilirsiniz.

WWW.CAMPAIGNSTRATEGY.ORG

Beautiful Trouble - Tirkge'ye “"Bela iyidir” olarak gevrilmis ve
yayinlanmis olan kitap - ve web arag kutusu; taban hareketlerini
daha yaratici ve etkili yapma misyonuyla ortaya ¢ikmistir. Teoriler ve
stratejileri 6grenirken eylemler ve protestolarigin ilham alin.

WWW.BEAUTIFULTROUBLE.ORG

Yaratici aktivizm arag kutusu, Beautiful Trouble kitabindan esinlenmistir
ama daha cesitli aktivistlere hitap edebilmek igin genisletilmistir.
Topluluk, birincil olarak Kiresel Guney'den aktivistlerden olusmaktadir.

WWW.BEAUTIFULRISING.ORG

Action Aid, aktivizm ve sosyal degisimle ilgili antrenman “parcalari”
ve beceriler sunmaktadir. Websitesi, interaktif 6geler icermektedir ve
Kiresel Platformdaki antrenman alanlarina baglanti vermektedir.

WWW.GLOBALCHANGELAB.ORG/EN
WWW.GLOBALPLATFORMS.ORG



Mobilisation Lab

Kendin yap DIY arag
kutusu

The Change Agency

Training for Change

Campus Activism

Citizen’s Handbook

Greenpeace dinyadan aktivistlerle yogun bir isbirligi uygulamaktadir.
Bu websitesinde, halk giici kampanyaciligina dayali bilgiler
sunmaktadirlar. Ozellikle "Cookbook”larini inceleyin.

WWW.MOBILISATIONLAB.ORG

Bu ise gelisim alaninda galisan insanlara yonelik sosyal buluslari icat ve
gelistirme Gzerine bir arag kutusudur.

WWW.DIYTOOLKIT.ORG

Change Agency, sosyal degisim, aktivizm ve savunuculuk Uzerine
arastirma yUrUtmektedir, yani sira aktivistler ve topluluk 6rgutleyicileri
icin atolyeler kolaylastirmaktadirlar. Bunlara ek olarak bir cok atélye
kaynagi ve rehberiigeren bir kampanya alet kutusu sunmaktadir.

WWW.THECHANGEAGENCY.ORG

Training for Change, gruplarin adalet, baris ve cevre igin daha

etkili direnmelerine yardimci olan aktivist antrenman programi
yurGtmektedir. Ek olarak websiteleri; 6rgutleme, kolaylastirma, takim
insasl, siddetsiz eylem ve midahale gibi kesisimsel ileri becerileri
kapsamaktadir.

WWW.TRAININGFORCHANGE.ORG

Bu websitesi, aktivistlerle ilgili bilgilerin yer aldigi en genis, agik
veritabanini sunmaktadir. Buradaki amag diunyadaki ilerici sosyal
hareketleri, cok sayidaki farkli 6rgutlerin iletisim bilgilerini, etkinlik
bilgilerini, fikirlerini ve kaynaklarini paylasarak giclendirmektir.

WWW.CAMPUSACTIVISM.ORG

The Citizen's Handbook (Yurttasin El Kitabi) daha fazla aktif yurttasin
ortaya glkmasina cesaretlendirmek istiyor. Topluluk 6rgitleme tzerine
¢ok genis bir kaynakga ile etkinlik 6rgitleme ve insanlari dahil etme
konularinda yardimcr olabilecek ipuglari ve rehberlik sunmaktadir.

WWW.CITIZENSHANDBOOK.ORG
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Fair Say

Every Action

Bake a Better Place

FairSay (AdilSéylem), dinyadaki 6nct kampanyalarla galisarak onlarin
etkinligini arttirmak icin galisiyor; strateji, analiz, antrenman, etkinlik ve
tavsiyelerle destekleyerek kampanyaniza yardimci olabilirler.

Every Action (Her Eylem) kar amaci gitmeyen 6rgitlerde dijital, kaynak
gelistirme, savunuculuk ve orgutleyici rollerde uzaman olan kisiler tarafindan
yUrGtuliyor ve cok genis kapsami olan kullanisli araglar sunuyorlar.

WWW.EVERYACTION.COM

Bake a Better Place (Daha lyi bir Yer Pisir), Avrupali STKlarin
konsorsiyumunun sagladigi gindelik 6grenme Gzerine materyallerin
sunuldugu bir alandir.

WWW.BAKEABETTERPLACE.ORG
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Make Fruit Fair! campaign visual, 2016
Credits: Oxfam Germany

Make Fruit Fair! campaign visual, 2016
Credits: Oxfam Germany

Disco Soupe Marseille, 2013
Credits: DISCO SOUPE MARSEILLE AU BANQUET DES 5000 from Disco

Soupe Marseille, https://vimeo.com/80432943. CC BY-NC-SA 4.0

Make Chocolate Fair! photo booth action, 2014
Credits: INKOTA-netzwerk

Carrot Mob in Hawaii, 2011
Credits: PC106056 from Kanu Hawaii,

https://flic kr/p/aUzN7zv, CCBY 2.0

The Dead Are Coming, 2015
Credits: Marsch der Entschlossenen - Stoppt das Morden

from Leif Hinrichsen, https:/flic.kr/p/uGy3cW, CC BY-NC 2.0

Santas protesting in Prague, 2014
Credits: INKOTA-netzwerk e.v.

Bottle labels against water waste
Credits: SWM

When you see cameras, you should better be ready!
Credits: Opening Press Conference from World Economic Forum,

https://flic.kr/p/pr47Ne, CC BY-NC-SA 2.0

Find wheelchair accessible places with wheelmap.org
Credits: Screenshot wheelmap.org from Sozialhelden,

https://flic kr/p/ejnAVV, CCBY 2.0

Establish trust before you ask for money
Credits: Trust from alumbis, https://flic.kr/p/zrWDL 2. CC BY-NC 2.0
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