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Bu ¢alisma, misyonunun bir geregi olarak toplumsal sorunlara ¢éziim ve ihtiyaglara fayda iiretmeyi
benimseyen sivil toplum kuruluslarimin, bu dogrultuda yiiriitecekleri farkindalik, kamu oyu olusturma, propaganda,
ikna etme, ve harekete gecirme gibi amaglara matuf kampanyalarinin planlanmasi, organize edilmesi, yiirtitiilmesi
ve sonuglarinin degerlendirebilmesi gibi yonetsel fonksiyonlarinin tiimiine entegre edilmis kritik ve analitik bir
metodoloji onermektedir. Siire¢ yonetimi yaklasimiyla ortaya konan bu modelin, teorik bilgiye katkisi, kritik ve
analitik diigiinmeyi ayni metodolojide birlestirmek olarak ozetlenebilirken, buna ilave olarak bireys el ve bilissel bir
stire¢ olan kritik ve analitik diisiinme metodolojisini, organik ve sistematik bir karar alma ve yonetimsiireci olarak
sunmast da sivil toplum kuruluslari i¢in uygulamaya doniik bir katki olarak kabul edilebilir.
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Abstract

In this study, it is proposed a critical and analytical methodology integrated managerial functions like
planning, organizing, implementing and controlling for NGOs to raise awareness, to build public opinion, to
canvass, to persuade, to actuate and to activate by campaigning. It contributes literature by integrating critical and
analytical thinking into the same model with process management approach. Besides, it can be considered as
managerial and practical accelerator for NGOs, by transforming critical and analytical thinking into systematic,
organizational decision making and management process, whilst cognitive and individual.
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1. GIRIS

Hizla degisen c¢evresel kosullarm beraberinde getirdifi 6zgiin ya da jenerik sorunlara,
toplum menfaatine c¢Oziimler ya da toplumsal ihtiyaglar1 karsilayabilecek sosyal faydalar
tiretebimek i¢in, sivil toplum kuruluslarnt (bundan sonra STK) yeni ve yenilik¢i yaklagimlara
ihtiya¢ duymaktadirlar. STK’larm kampanya planlar ve yonetirken, uluslararasi ve yerel siyaset,
kamu-6zel ortakliklar, ¢6ziim Onerileri konusunda lobiler yapmak veya genis kamuoyu
kitlelerine benimsetmek, finansal kaynak tedarik etmek, pazarlamak, mali kaynaklar1 yonetmek,
bilitce analizi yapmak, proje yiirliitmek, degerlendirmek ve izlemek, etki degerlendirmesi ve
dogrulayict eylem gbi konularda belrgin  egitim ve kendini gelistrme ihtiyaclan
hissedilmektedir (Pop 2012).

Bu cahsma ile STK’larm farki amaglarla diizenleyecekleri kampanyalary, zaman ve smirh
diger kaynaklar1 optimize ederek, etkin, etkili ve verimli bir sekilde yonetebilmeleri i¢in kritk ve
analitik diislince metodolojilerinden  yararlanlarak  bir siire¢  yaklagmm Onerilecektir.  Kritik
diisinmenin bireysel bir biligsel siire¢ oldugu goze alndignda, kurumsal bir karar alma ve
kararlarm uygulanmasmda nasil kullamlabilecegi STK 0Ozelinde, grup karar ve yoOnetim siiregleri

a¢gisindan ele almmaktadir.
2. KRITIK VE ANALITIK METODOLOJIYE GENEL BAKIS

Kritk (elestirel) diisiinme, anlayismuzi netlestirmek ve gelistrmek i¢in  diisiincelerimizi
ve bagkalarmmn disiincelerini dikkatli bir sekilde smamak i¢in kullamlan biligsel bir siirectir.
Kritik-analitk ~ diistinmek Oncelikle nasil disiindiigiimiiz tizerinde distnmektir (Paul & Elder,
2001).

Kritkk diisiinme siireci neye manip nanmayacagmiza karar verme siirecidir (Ennis 1989).
Dogru, gergek, hakh ya da iyi diye ileri siiriileni, irdeleme, tartisma ve tartma yoluyla, gergegi
ortaya c¢ikarmaktr. Dogruyu, ger¢egi bulma ihtiyacmdan dogar. Kritkk diislinmeyi her zaman
kmama, yadsima, reddetme gbi olumsuz tutumlarla bir arada diisinmek hatahdr. Amaci
yadsmmak, reddetmek veya ykmak degil, gercege ulagsmak, ya da en azmdan farkh secenekleri

tammmak ve tantmaktir.

Kritik-analitk ~ diisinmek,  disinme  siirecini  yeniden  kurmaktw.  Kritik-analitik
diisinmek, bir mizag ya da kisiik Ozelligi degil, yontemler dizisidir. Bu nedenle Ogrenilebilir,
Ogretilebilir, gelistirilebilir (Cottrell, 2011). Kritik disiinmeyi bilissel becerilerin ki unsuru
lizerinden tammlamak da miimkiindiir. Bunlardan ilki, dinya ve diger msanlarla etkilesim i¢inde
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problem ¢6zmek, ikincisi ise arka plandaki bilgnn besleyip, kabul edilebilir ¢ikarmlarm
destekledigi muhakeme siirecidir. Bu siire¢ tlimevarmm, tiimdengelim ve deger yarglama yoluyla
bir dizi sebep sonug iliskisi ortaya koymamizi saglar (Hajhossemy, 2012). Bununla birlikte baz
farkh tanmmlarda, kritik disinmeye duygusal boyutlar da eklenmektedir (Bkz. Brown &Rutter,
2006, Ford et al, 2005). Bu goriiste olanlar, kritk diistinmenin becerilerden ve bilesik
faaliyetlerden daha fazla bir sey oldugunu, bir genel tutum ve aliskanlklar dizisi, elestirel
olmann birr disa vurumu, dinyada ve diinyayla bilikte hareket etme ve bunu hissetmekle ilgili
bireysel bir egilim oldugunu iddia etmektedirler.

Bazi yazarlar ise zhinsel beceriler (analiz, sebep-sonug, degerlendirme, tiimdengelim ve
timevarim muhakemesi) ile duygusal egilimleri ayrarak, kritk distinebilmek icin bir nsann
bunu hem istemesi hem de yapabilecek durumda olmasi gerektigi ifade edimektedir (Facione
and Facione & Giancarlo 2001; 2005) Kritik disiinebimek Ogrenilebilir, stirdiirilebilir ve
gelistirilebilir  bir beceridir. Birgok aragtrmact kritk disiinmeye dogru egilimlerin, kritik
diiginme performansmda Onemli bir rol oynadignda hem fkirdirler (Facione, Facione, &
Sanchez, 1994; Facione 2004).

Kritk ve analitk metodun karakteristk Ozelliklerini belirflemeye calisrken kritik

diisinen bireyin Ozellikleri bir esin kaynag olabilecektir. Buradan hareketle kritik diigiinen bir
bireyin evrensel standartlar1 olarak; agikhk, dogruluk, kesmlik, ilgilk, dermlk, disinme 147

Ozgirligli, mantikhlk, anlamhlik ve adalet (Hindery, 2001) kastedilmektedir. Bu evrensel
standartlara sahip bir entellektiielin temel Ozellikleri ise algakgoniilliiiik, empati, cesaret,
bagmsizk, entegrasyon, Oziyle birlesmis durus, mantiFa olan giiven, tarafSizhk, diiriistliik
olarak smralanabilir (Paul & Elder, 2008). Bunlardan kritk ve analitik metodoloji ile kampanya
yonetim siireci gelistirmek isteyen bir STK yoOnetiminin sahip olmasi gereken sartlari asagidaki
gibi sralayabiliriz:

e Hakikati Aramak: STK yonetimi, kendi menfaatlerine ya da baslangigtaki goriislerine
aykm bile olsa, hakikati arama noktasmda cok istahli ve azimli olmahdir.

o Adanmishk: STK’nn tammladimi misyon ve vizyona inanmasi ve potansiyel glicline
glivenmesi gerekir.

o Agik Gorighiliik: STK yonetimi farkh goriislere a¢ik ve hosgoriilii, 6n yarglara degil
ihtimaline karsi bile hassas ve bagkalarmmn haklarma sayg gosteren bir anlayista
olmalidir.

e Olgunluk: STK yonetimi, netameli konular veya birden fazla yolla ¢6ziimii miimkiin
sorunlar veya standartlara, ahsimis tekdiize rutinlere ve zayif delillere dayanarak ortaya
cikmis hiikiimler karsismda anlamli bir sorgu ve ifade gelistirilebilmelidir.

e —
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e Objektiflik: STK yonetimi biitin taraflara, goriislere, paydaslara esit mesafede durmak
zorunda degildir. Bununla birlikte, biitliin taraflara konusma/dinleme firsat1 vermelidir.

o Meraki ve Soru Sormayir Tesvik Etmek: STK yonetimi iiyeler ve goniilliler arasmnda,
hemen bir karsiik almak miimkiin olmasa bile ne, nasil ise yarar konusunda siirekli bir
merak ve soru liretme egilimini desteklemelidir.

e Analitik Olmak: STK yonetimi, potansiyel olarak toplumsal sorunlara karsi duyarh
olmah, olasi sonug ve yan etkileri kestirebilmeli, karsi karsiya kalman sorun ¢ok zor
olsa bile, muhakeme i¢cin imkanlar1 kullanma ve delilleri smamada sonuna kadar israrci
olmalidir.

e Sistematik Olmak: STK yonetimi, toplumsal konularda soru ve sorunlara organize,

odaklanmus, diizenli ve gayretli bir sekilde yaklasma egilimine sahip olmaldir

3. KAMPANYA YONETIMINDE KRIiTiK VE ANALITIK METODOLOJi
3.1. Kampanya Yonetimine Genel Bakus

Geride braktigmz 40 yilla birlikte, Halkla Iliskiler kendine has metodlartyla, iletisimin
spesifik bir boyutu olmaktan, bir yOnetim fonksiyonuna evrimisti. =~ Halkla iliskilerin bir
yonetim fonksiyonu olmasi ile birlikte kapsadigi konular da, 6rnegin kampanya yonetimi, daha
yonetsel bir bakis agisi ile ele almir hale gelmistir.

Kampanya yonetimi, en genel manada Onem ve oOnceligi olan bir konuda bir karar
vericinin, kamuoyu olusturma, farkindalk gelistirme, destek saglama, ikna etme, yaygmlastirma,
tutum degistrme ve harckete gecirme hedeflermn bir ya da bir kagma ulasabimek igin
yapilabilecek  faaliyetlerin  planlamasi,  kaynaklarm  optimize  edilmesi, uygulanmasi  ve

degerlendirilmesi stirecidir.
3.2. Kritik-Analitik Kampanya Yénetim Siireci

Bu cahsmada detaylarnn ile ortaya konulan STK’lar i¢in kritik ve analitk kampanya
yonetim siirecine biitiinsel yaklasim Sekil 1°de verilmektedir. Bundan sonraki asamalarda Sekil

1’deki evreler ve evrelerdeki basamaklar ayrmtilar1 ile agiklanmaktadir.
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Sekil 1. Kritik-Analitik Kampanya Yonetim Siireci
3.2.1. Sosyal Faydanin Tanimlanma Evresi

Sorunlar1 ile bas edebilen bir toplum gelismis bir toplumdur. Sorunlartyla bas edebiimek
icin toplumu olusturan unsurlarm, farkh ortak amaclar etrafinda kiimelenerek olusturduklar sivil
orgiitlenmeler ise, toplumsal problem c¢6zmede, kamu yonetiminden daha etkil, hizh ve esnek
yaklagim  ve  yontemler — gelistirebilmektedir. STK’lar toplumsal sorunlari ¢ozerken ya da
misyonlarma uygun olarak faaliyet gosterirlerken fayda {retmek {izere sosyal ¢ahsmalar
yaparlar.

Sosyal ¢alisma ugrasismin genel gayeleri olarak, bireyi ve toplumu huzura kavusturmak,
refah diizeyini yikkseltmek ve hayat Kkalitesini gelismek sayilabilir. Insanlarm i¢ huzura
ermelerne yardimeir olmada, sosyal cahsma bir uzmanlk alam olarak, insani ve sosyal sartlarm
gelismesi icin de bir gorev ifa etmektedir. Geleneksel olarak sosyal ¢alisma yapanlar, kritik ve
analitk bir metod benimsemedikce, bireysel yoOnlendirmelerin etkisiyle, kisisel sorunlar
arenasnda ugrasmakla karsi karsiya kalmaktadirlar (Farley, Smith, & Boyle, 2000).

3.2.1.1. Beyin Furtinast (Toplumun Neye Ihtiyact Var?)

STK yonetimi, sosyal ihtiyag/fayda alanlarmi belirleyebilmek i¢in  beyin firtmasi
yontemine bagvurabilir. Beyin firtmasi toplamda en fazla 10-15 STK yoneticisi ve goniilliisiiniin
katlmi ve deneyimli bir moderatoriin yonlendirmesi ile yapilacak tamamen Ozgiir tartiyma
ortamlaridr. Moderatoriin - aym zamanda STK’nin yoneticisi olmamasit hatta miimkiinse
disaridan  birisi olmasi tercih edilebil. Bu ortamlarda fikirler olabilirlk  siizgecinden
gecirilmemeli, filtreye tabi tutulmamahdr. Kisa climleler halindeki fikirler karton levhalara ayn

. ____________________________________________________________________________|
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ayrt yazlarak tiim katimcilarm goriip okuyabilecekleri bir sekilde toplanti odasmmn duvarlarma
asihr. Toplantmm basmda moderatdr soyle bir soruyla oturumu baslatabilir. “ Icinde yasadigimiz
ve sorunlari, sorunlarimiz olan bu toplumun neye ihtiyact var?” ya da “bu toplum icin bir fayda

liretmek istedigimizde bu en kesin olarak ne olurdu?”

Bir beyn firtmas1 toplantismda, hicbir goriis dislanmamah, hafife alnmamahdir.
Karsiiklh konugsmaya ve tartigmaya firsat verimemelidir. Toplanttya ara vermemek i¢in, baz
icecek ve hafif yiyecekler salonda hazir bulundurularak, katimcilarm Ozgiirce yararlanmasi
tesvik edilebilir. Video veya ses kaydi dogalligi bozabilecegi i¢in pek tavsiye edilmemektedir.
Dgaridan  ilgisi olmayanlarm  toplanttyt  kesmelerme izin  verilmemesi uygundur. Toplanti
uzunlugu ile ilgili kesin bir siire olmamakla birlikte 3 saati agmamasmna gayret edilebilir.

Temponun yavagladig, goriis ifade etme hiz ve skhgmm distigi gézlendiginde
moderator, katihmcilardan o ana kadar ortaya atimis gorislerden “en eglenceli fikir hangisidir?”
diye sorabilir ya da ‘“en akla gelmeyecek fikri” se¢melerini isteyebilir. Bir uzlasma sonunda en
akla gelmeyecek fikir segildikten sonra “en olmayacak fikir hangisidir?” diye sorabilir. Daha
sonra ortami daha amaca dogru yonlendirmek icin “en olmayacak fikirden nasil bir kampanya

konusu ¢tkaril” diye sorabilir.

Biitiin fikirler kartonlara yazilr ve duvara asilir. Belirgin sorulara cevap olarak verilmis
fikirler aym renkli kalemlerle yazlarak daha sonraki tasnifte kolaylk saglanr. Ornegin birinci
sorunun cevaplart siyah renkli kalemle, ikinci sorunun cevaplart krmizi vb. Toplantt sonrasmda

bir heyet tartismada ortaya ¢ikan gorlsleri dokiiman haline getirerek STK yOnetimine sunar.
3.2.1.2. Misyonumuz Ne Diyor?

Misyon STK icin “nicin variz, ne yapmak istiyoruz, nasil yapryoruz, digerlerinden
farkimiz nedir?” sorularma verilen cevaptwr. Her STK’nin bir misyonu vardir, bununla birlikte
bazi STK”lar bunu tammlayarak ve yazh hale getirerek oOrgiit icinde benimsenmesi, Orgiit kiiltiir
ve kimliginin bir pargasi olmasi i¢in gayret gostermektedirler.

Misyonun yazih olarak ifade edilmesi ve Orgiitli olusturan tiim sani unsurlar tarafindan
benimsenip, paylasiimasmmn saglanmasi kampanya yonetiminden bagmsizdr ama bir ugak i¢in,
havalanmak i¢in gerekli mesafedeki pist ne ifade ediyorsa tanmlanmis yazih bir misyon da
kampanya yonetimi i¢cin onu ifade eder. Kampanya karari misyondan yola ¢ikar. Beyin firtmasi
lle ortaya ¢ikan “toplumsal sorun, ihtiyag ve fayda” ile ilgili goriisler, asagidaki sorular isigmda
karar vericiler tarafindan siizgecten gegirilir:

e —
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e Hangi sosyal ihtiyaglar1 karsilamak misyonumuzun bir pargasidir?

e Misyonumuza gore bu sosyal ihtiyaglar1 6nem ve onceliklerine gore nasil srralayabiliriz?
3.2.1.3.Vizgyonumuz, Nereyi Gosteriyor?

Vizyon, STK olarak kendimizi gormek istedigimiz yerdir. Yani gelecekle ilgili
hayallerimizdir. Misyon ile vizyonun durumu bir yumurtann aki ve sarist gibidir. Her ne kadar
yumurtann aki ve sarist yerine gore ayri ayrt kullandabilse de, bir yumurtadan séz edebilmek
icin ikisine de ihtiya¢ vardir.

Misyon filtresinden gegcen sosyal ihtiyag/fayda veya kampanya fikirleri, vizyon

filtresinde de siiziilir. Bu asamada karar vericilerin cevap vermesi gereken sorular sunlardir:

e Bu konuda bir kampanya yiiriitmek bizi varmak istedigimiz yere gotiirme potansiyeline
sahip midir?

e Hangi kampanya/sosyal ¢alisma bizi ulagsmak istedigimiz yere daha hizli ve kolay
ulastirr?

3.2.2. Kritik Dogrulama Evresi
3.2.2.1. Objektif Delil Toplama (Bilimsel Arastirma)

STK yonetimi icin beyin firtmas:t ile fikir olusturma ve misyon/vizyon filtreleri ile bunlar
151
arasmda se¢im ve tercih yapmak kritk metodolojide yeterli degidir. Bir sosyal fayda ve buna
bagh kampanya fikri ile ilgili kesin bir karar veriimeden once karar vericilerin girdi olarak

kullanacaklar1 deliller asagidaki sekilde swralanabilir:
« Sezgi,
* Otoriteyle irtibatlandrma, uzman gorisii, teknik rapor vb.
* Anckdot, kisisel deneyim,
e Arastrma.

Genel olarak Halkla Tliskiler, 6zel olarak kampanya yonetiminin gecirdigi evrimin dogal
bir sonucu olarak bilimsel arastrma, STK yoOnetiminin kararlarma rehberlik etmede Onemli bir
rol ve deger kazanmustr. Tesbit edilen toplumsal ihtiyac1 (sosyal fayda) dogrulayan bilimsel
aragtrmalar, STK”larm detaylara inerek durumu ve Onemli paydaslari anlamaya calstigi ve
kendi kendini degerlendirdigi, kampanyann basariya ulasmasit i¢in gerekli admmlardan ilkidir
(Smith, 2009).

Aragtrma, STK yoneticilerine, lizerinde konusulan konu hakkmnda daha genis ve derin bir
kavrayls saglamann yannda, kurumsal amaglara ulagmada stratejlkk planlama yapmaya da

e —
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rehberlik edebilir. Bu siirecte arastrma, paydaslarm STK’yr ya da sorunu nasil gordiklermi
belirlemede de gerekli olan bir asamadir (Stacks. 2010).

Bilimsel metodolojiye uygun olarak yiiriitilecek arastrmalar ya dogrudan STK’nn
goniilliileri, paydaglar, yakm ve uzak insan cevresinden ya da kampanya konusuna bagh olarak
belirledigi hedef kitleden veri toplanmasi temeline gOre tasarlanabilir. Bu tiir arastrmalara
birincil kaynak aragtrmalart denilir. Bundan farkh olarak birincil kaynak veri toplamanmn
oldukca maliyetli veya zaman alic1 oldugu durumlarda s6z konusu sosyal ihtiyag/fayda ile
dogrudan ya da dolayh olarak ilgii bulunan daha Onceki arastrmalarm sonuglar, — farkh
amaglarla toplanmis ve tasnif edilmis veriler, yazh, basih, gorsel isitsel diger materyallerdeki
bilgi ve belgelerin temel veri olarak kabul edilecegi ikincil kaynaklarla da yetinilerek objektif
kanit toplanabilir.

STK yonetimleri, birincil ve ikincil kaynaklardan asagidakilere benzer sorulara cevap
bulabilmek i¢cin arastwrma yiiriitebilirler:

e Toplum neleri ihtiya¢ olarak goriiyor?

e Daha oOnce aym toplum i¢in yapimis arastrmalar hangi sosyal ihtiya¢ /faydalart
tanimlamigtnr?

e Daha Once sosyal ihtiyag/fayda temelli hangi kampanyalar, kim tarafindan yiiritiilmiistiir,
nasil sonu¢clanmistir?

e Toplumda s6z konusu sosyal konuda hangi tutum ve davranglar goriiliiyor?

e Toplumda degstirilmek istenen tutum ve davranglar nelerdir?

e Paydaglarimiz/goniillillerimiz sosyal ihtiyag/fayda konusunda ne diisliniiyor?

e Paydaslarmiz/goniillilerimiztoplum s6z konusu sosyal ihtiyag/faydanm ne kadar
farkindad r?

e Goniilli ve paydaslarmzla s6z konusu sosyal ihtiyag/fayda ile ilgli olarak yapilacak

cahsmalarda isbirligi alanlarimiz ve diizeyleri nelerdir?
3.2.2.2.Uzman Paneli

Birincil kaynaklardan veri toplamanin pahal ve zaman ahlcy ikincil kaynak bilgilernin
yetersiz  oldugu durumlarda kullanlabilecek bir yargisal gorlis toplama yontemi Delfidir.
Konunun  uzmanlari ile yapilabilecek delfi temelli online panellerle sosyal faydann
dogrulanmas1 saglanabilir.

Delfi yonteminde, bir grup katimciya belli sorularla aym mekanda bulunmaksizin cevap
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vereb ilecekleri bir panel icra edilir. Delfi yonteminin temel ikeleri, sosyal temasm Ozgiirce fikir
beyan etme iizerindeki olumsuz etkilerini gidermek, panelistlere geri bildirim saglamak ve
fikirleri gézden gecirme imkam vermektir (Lock 1987).

Delfi yonteminde katihmeilara, bireysel olarak cevaplamak iizere posta veya daha giincel
haliyle mternet iizerinden bir sorundaki degiskenlerle ilgili goriisleri sorulur. Cevaplar toplan,
Ozetlenir fakat bu asamada bireylerin verdikleri cevaplar desifre edilmez. Sonuglar belli bir
analize tabi tutulduktan sonra (6rnegin mod, ortalama, medyan, sapma vb) katimmcilara tekrar
gonderilerek gorislerini  gozden gecirmek veya degistirmek isteyip istemedikleri sorulur. Bu
turlar bir uzlasma veya ortak gorlislerm ¢ogunluk kazanmasma kadar devam edebilir (Aaker,
Kumar, Day 1995).

STK yonetimi, sosyal faydayr veya toplumsal ihtiyaci veya bunlardan tiiretimis kampanya
temasmit dogrudan veya dolayh olarak konu ile ilgili olan uzman, taraf ya da paydaglara sorarak
teyid edebilir. Bu amacla tasarlanacak mternet ortammnda  bir panel ile “foplumun .........
konusundaki ihtiyact size gore hangi omnem ve onceliktedir?” diye sorulabilir. Panelistlerin
gorlislerinin  belli bir sabit Olgek dahilinde toplanmasiy, daha sonraki turlar icin analizi
kolaylastirabilir. Acik uclu sorular yoneltilerek de uygulanabilecek paneller, degerli ve 0zgiin
geri doniisler icermekle birlikte, analiz agisndan biraz daha karmasik ve zaman alci olacaktir.

Ornegin “Size gore daha huzurlu bir toplumda yasamak icin, sivil toplum kuruluslarmin 153

vapabilecegi en oncelikli ti¢ sosyal ¢alisma nedir?” diye yoneltilen agik uclu bir sorunun analiz
edilerek bir sonraki tur i¢cin hazir hale getirilmesi, sabit bir Olgekle hazrlannig soruya gore daha

teknik ve zaman alicdrr.

3.2.2.3. Kritik Sorgulama

Kritik sorgulama swasiyla Uic yontemden olusmaktadr: Analizz  gbzlem ve yansitma.
Asagida her biri ayrmtilar1 ile verilmektedir.

Analiz (¢oziimleme), genel anlamda bir maddeyi onu olusturan elemanlara ve parcalara
ayrmak demektr. Bunu disinmeye uyarladigmizda, fikirlerin, goreceli bir hiyerarsik yap1
icinde netlestirilmesi  ve aralarindaki iligkilerin agik ve gorilebilir hale getirilmesidir. STK
yonetimi  Onceki asamalarla One c¢ikan bir kampanya temasvfikrini asagidaki swa ile analiz

edebilir;

* Sosyal fayda ya da ihtiyag olarak ©ne ¢ikan kavrami onu olusturan unsurlara ayrmak ve
bu unsurlarla, ana kavram arasmdaki iliskileri tanmlamak. (Par¢alarin toplam: biitiiniin
kendisinden farkl bir sey olabilir mi?)

* Sosyal ihtiyag/fayda olarak tesbit edilen fenomenin boyutlary, ¢ercevesi ve kapsamim
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tammlamak.

* Kampanya fikrine kaynaklk eden kavramun iliskili oldugu dier kavramlar1 tanmlamak.

« Kampanya fikrine temel olan kavramu alt unsurlart ve diger kavramlarla olan iliskilerini,
bir teorik gergeve, zihin haritas1 veya sekil/diyagramlarla gorsel hale getirmek.

Gozlem, bu asamada STK yonetimi sosyal ihtiyag/fayda olarak once ¢ikan fikrin delillerini
asagidaki sray1 izleyerek smayabilir. Onceki asamadaki teorik g¢erceveden hareketle kampanya
kapsamm tammlamaya calisarak varsa birbiriyle kopuk, belirsiz veya ilgisiz kavram ve unsurlari

tanimlayabilir.

e Bunun bir sosyal ihtiyag/fayda oldugu yoniindeki deliller nelerdir?

e Bu deliller hangi 6lclide bilimsel ve objektiftir?

e Bir kampanya yiiriitmeden s6z konusu sosyal faydaya ulasma imkani var nudi?

e Eger varsa, kampanyaya alternatif diger yontemler nelerdir?

¢ Bu konuda bir kampanya yiirlitmenin firsat maliyeti nedir?

e Kampanya temasi, sosyal fayda/ ihtiyagla giicli bir baglanttya sahip midir?

e Kampanya temas: sosyal fayda/ ihtiyacin tiim alt unsurlarmi kapstyor mu?

e Kapsamiyorsa agikta kalan unsurlarm, biitiin i¢cindeki yeri ve 6nemi nedir?

e Kampanya temasmmn biitin alt unsurlann kapsayacak sekilde yeniden tanimlanmasi

gerekiyor mu?

Yansitma (sebep sonug), nedensellik, Sosyal ihtiyac1 karsilayacak fayda bir sonug olarak
diisiiniildiiginde, bu sonuca gotiirecek sebepler/degiskenleri tammlama asamasdr. Eger
sebeplerin/degiskenlerin sonucu tam olarak ortaya c¢ikaracagma dair bir inang yoksa orada bir
catlak var demektir.

STK yonetiminin, bu asamada asagidaki sorular1 cevaplamasi gerekmektedir:

- S6z konusu sosyal faydaya ulastracak sebepler/degiskenler (veya ifade edilmemis

varsayimlar) nelerdir?

Beklenen/hedeflenen sosyal faydann bu degiskenlerden ortaya cikacagma iligkin deliller

nelerdir? Bilimsel arastrma sonuglar, uzman gorisleri vb.

Bu delillerin bilimsel agiklama giicli ve objektifligi hangi diizeydedir?

S6z konusu sebep-sonug iliskisini etkileyebilecek diger ¢evresel faktorler nelerdir?

- Cevresel faktorleri kontrol altnda tutabilme ya da etkilerini en aza indirebilme giiciimiiz
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hangi diizeydedir?
3.2.3.Analitik Planlama Evresi

Analitik planlama, soyut ve belirsiz fikirleri daha somut ve anlamh igerikler haline
sokmaktr. Analitik planlamann temelinde ¢oziimleme yatmaktadwr. Coziimlemeden amag, daha
karmasik ve belirsizi daha basite daha belirliye indirmektir. Mantiksaldwr, tek bir yanta ya da
olan az sayida ¢Oziime ulastrr. Fikirleri ve uygulamalar birlestirir. Diisiince  ¢izgilerinin
kesistiZi bir noktaya goOtlirlir. Analitk planlama, analitik disiincenin planlamaya doniik
uygulanmasidir. Kampanya yonetiminde:

- Kampanya konusu yalnlastirilr,

Kampanyanin bilesen ve 6geleri bulunur,

Bilesen ve O0geler arasmdaki iliskiler ortaya cikarilr,

Bilinmeyenlerin boyutlar tanimlanir,

Yeniden birlestirilerek bir biitiin haline getirilir ve kampanya senaryosu yazhr (ana hatlar

ile basmdan sonuna kampanya siirecinin yazl hale getirilmesi).

STK yonetimi bir fayda/maliyet analizi yaparak kampanyayr bastan sona kendisi mi
yiiriitecek yoksa profesyonel ajanslarla isbirligi mi yapacak buna karar vermelidir. Bu iki ug 155
secenegin arasinda faaliyet tiirline bagl, kismi olarak da, profesyonel hizmet ve damigmanhk
almmas1 tercih edilebilr. Bundan sonra detayh olarak aciklanan planlama asamalari,

kampanyanin bizzat STK tarafindan yiiriitiilecegi varsaymi ile detaylandirilmustir.
3.2.3.1. Kampanya Amag ve Hedeflerin Belirlenmesi

Analitik  planlama  asamasmda, karar verici ve uygulayicilar, kampanyann basariya
ulasmasmi saglamak icin amaglari ve hedefleri, sosyal faydayr olusturan alt unsurlari ayri ele
alarak tammlamahdirlar. Kampanya amaglarni ve hedefleri daha genis Orgiitsel inisiyatiflere
baghdr. Hedefler yazih ve kamu odakh olmal, bir objektif delillere arastrmaya dayanmali ve
zamanlama ve Olgililebilir ¢iktilar olarak net bir sekilde tanmlanmaldr (Smith 2009). Bu
kosullart temel alan amag¢ ve hedeflerin olusturulmasi, kampanyann cevaplayacag miisahhas
sorular1 belirledigi gibi kampanya etkilligini degerlendirmek i¢in Olgiitler de saglayacaktir.
Kampanya amag¢ ve hedeflerini belirlerken; uyumlu, Olciilebilir, kabul edilebilir, anlasilabilir,
azill olarak ifade edilebilir olmalarina dikkat edilmelidir (Tengilimoglu, Oztiirk, 2013).

3.2.3.2. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Kampanyann analitik planlamasmda en Onemli asamalardan biri de hedef kitlenin
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belirlenmesidir. Hedef kitle belirlemenin  avantajlarmi  dort  grupta  toplamak — miimki{indiir
(Tengilimoglu ve Oztiirk, 2013: 174):

e Kampanya ile ilgili biitlin gruplarmm 6nceden saptanmasi,
e Biitce ve kaynak kullanimmda Onceligin belirflenmesi,
e {letisim arac ve tekniklerinin secilmesi,

e Mesajlarm etkin bigimde hazrlanmasina yardimci olur.

Hedef kitle asagidaki smiflandrmalara gore belirlenebilir (Tengilimoglu ve Oztiirk,
2013:175):

e Ic ve Dis Hedef Kitle,

e Birinci, Tkincil ve Marjinal Hedef Kitle,

e Mevcut ve Potansiyel Hedef Kitle,

e Destekleyen, Kars1 Tavir Takman ve Kararsiz Hedef Kitle.

3.2.3.3. Kampanya Strateji ve Taktiklerinin Belirlenmesi

Stratejiler, bir kampanya siiresince gecgerli olan planlama unsurlar, bir anlamda
kampanya tutumlaridr. Genel olarak STK’larm kampanyalarmda kullanabilecekleri —stratejiler
Tablo 1°de verilmektedir. STK yonetimleri sadece kampanya konu ve kapsammi degi, aym
zamanda kendi imkanlar1 ve zaman kisttlarmi goze alarak bu stratejilerden bir ya da bir kagm

benimseyebilirler:

Taktikler kampanyanm farkh asamalarmda, donemsel olarak kullanilabilecek eylem ya da
kampanyanmn davramssal boyutudur. STK yonetiminin analitk planlama yaparken, kampanyada
kullanacag taktikleri 5N (ne, nicin, nerede, ne zaman, nasil) 2K (kim tarafindan, kaca)
diizeneginde tanimlamasi1 gerekmektedir. STK’lar tarafindan kampanyalarda yaygm olarak
basvurulan baz taktikler Tablo 1’de birarada goriilebilir.

e —
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Tablo 1. Kampanyalarda Kullanilan Strateji ve Taktikler

Kampanya Stratejileri Kampanya Taktikleri
e Paydaglarla isbirligine gitme, koalisyon e Ozel giin ve geceleri firsat bilme
olusturma e Basm bildirileri yaymlama
e Sponsorluk yapma o Medyabilgi paketleri olusturma
o Faaliyetlere kitlesel katilum artirma e Basin toplantilar1 yapma
e STK’nin kendi orgiit performansiyla yetinmesi e Postaile material dagitum

o Aksiyoner/eyleme doniik olma

e Onleyici eylem gelistirme

e Diizeltici davranig gelistirme
Oyalama/ zaman kazanma stratejisi
Savunmaya ¢ekilme

Acmdirma/ merhamet uyandirma
Siirekli hiicum

Brosiirler hazirlayip dagitmak

TV haberlerinde miilakat verme

Biiltenler hazirlayp yaymlama

Umuma yonelik konusmalar organize etme

Kamu hizmeti ¢agrilar1 yapma

TV magazin ve diger programlarda miilakat vermek
Radyo reklamlar1 yapmak

TV reklamlar1 yapmak

Internet tizerinden reklamlar e-mektup, mesaj, banner
Kampanya web sitesiolusturmak

Dolayh Internet sayfalari tasarmm, bloglar

Kurumsal web sitesi

Video paylasmu

Sosyal medya duyurulari, reklamlar

° Soszal ag sitelerinden zararlanma

Kaynak: Hardy, Waters 2012”den uyarlanmustir.

3.2.3.4. Performans Kriterlerinin Belirlenmesi

Kampanya sona erip, sonuclarm degerlendirilmesi asamasma gelindiginde, kampanyanmn

basarih olup olmadignmn, hangi Olgekler kullanarak oOlglilecegi analitk planlamann Onemli bir

unsurudur. Asagida genel olarak kampanya degerlendirme kriterleri verilmektedir:

Hedef kitlenin farkmdalk diizeyindeki degisimin  Olclilmesi  (birincil  kaynak
arastrma),

Hedef kitlenin kampanya konusuna bagh olarak tutum degisiminin Slgiilmesi (birincil
kaynak arastrma),

Reklam faaliyetlerinin basarist (sloganlarin tekrari, gorsellerin yaygmlastirilmas: vb.,
Belirgin degerlendirme Olgiitleri (kampanyadan kampanyaya farklilik gosterir),
Medyada olugan izlenim (igerik analizi),

Katihime1 yarigmalary, panelleri vb.,

Satig, ziyaret, difer temas yontem ve sayilari,

Web sitesi ziyaretleri tiklanma oranlari,

Kampanya telefonlarmnin aranma sikhgi ve sayisi (Hardy, Waters 2012).

Bunlara ilave olarak analitk planlama asamasmnda, geri bildirim siirecinin tammlanmasi da

onemli bir tamamlayict unsurdur. Bu amagla yapilacak bir etiitte asagidaki soru ve konular

acikhga kavusturulmahdir:
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e Hangi dis kaynaklardan geri bildirim saglanacak?

e Ne tiir geri bildirim saglama yollar1 kullanilacak?
» Internet temelli (forum, zyaret¢i defter vs)
*  Grup tartigmalar
* Medyaya yansmalar

e Geri bildirimler kim tarafindan degerlendirilecek?

3.2.3.5. Eylemlerin Tanimlanmast

Eylem planlamasma ge¢ildiginde artk kampanyanin detaylart 1iyice ortaya ¢iknus
olacaktr. Bu nedenle Sekil 2°de verilen tiim eylemler SN (ne, neden, nerede, ne zaman, nasil) ve
2K (kim tarafindan ve kaca) diizeneginde detayh olarak geleneksel yontemlerle veya bu amaca
matuf bilgisayar yazim programlart ile belirlenmelidir. Buradaki is paketlerinin swras1 ardigik
degil, mantksaldr. Bazen alt pakette yer alan bir eylem, bir iist paket eyleminden daha once
baslayp bitebilir. Zaman planlamasi ile ilgili olarak PERT ve benzeri modeller kullanilabilir.

Hazirlik Eylem Paketi

Gorev ve sorumiuluklann  tamianmas

Organizasyon Eylemleri Paketi Entellektiiel Uretim Paketi

o . = Kampanya sorumiusunun  atanmas = Kampanya ana temas
panya Tonia = Gireviendirmelerin yapidmas
yam * Kampanyz zlogan, sioganian

Ana kumanda merkezi = Bilgi iglem merkezinin kuruimas « Kampanys logosunun tasanm

Yerel komite merkezieri = Yerel birimlerin ve alt gruplann tanmianmas: * kampanyada kulandacak gdrselfizitzel materyalienn
profesyonel Ajanslaria ishifii yapiacak alaniann befirenmesi » iggicl intiyzon 7 tesbit] B . iiretiimesi

Dizgi/basks igler : zmpa:v:djé:ﬁ:j"'{"w:":::a::a'""_;:; i SEIET = bu kapsamda difer tarafiara yiritidecek ibikler
e s T ET TR panys g ; " '}‘ c a; = Bu kapzamda yaplacak hizmet abmian

reydasiann 1 » Profesyonel ajznsiara iThirigi zeminie = Kullandacak yamh metinerin dretiimesi

aydagiann tanimianmas = Konusma metinlerinin yazimas:

Medya plantamasi yapimas: = Basin bildirisi, biiften, gazete vb materyallerin

Detayh programn hazranmas
Onceki kampanys/propagandz  bilgilernin gézden gegirimesi

Medya Eylemleri Paketi
= (itlesel medyada gdrinme [TV}

Teknik Isler Paketi o EETE W EE)

= Teknik Sorumiunun Befifenmesi = itlesel medyada duyuima (Radyo)
= Bilgi iglem merkezi ekibi = Telefonla propagands

= Yazhm donanm ihtiyacmn tesbit ve tedariki = Outdoor propaganda

= postalama ilefnin yapdmas = Postalama [brogiir, mektup)

= Telefon zindirer = Elden dagtm

= Intemnet sitesi tazanmi = Elektronik kampanya

= Zozyal medya ve mesaj gruplannin olusturuimas = Web sitesi

= Zozyal medya siteler

® K=3 mesaj senvisi

= twitter

« Elektronik posta

= Gérsel/fizitsel paylagmiann hazranmaz |

Sekil 2. Analitik Planlamada Eylem Paketleri

Kaynak: Fisher, Cutts, Fieldhouse, 2011°den uyarlannustir.
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3.2.4. Uygulama Evresi

Kampanya kapsammda planlanan faaliyetlerin uygulanmasi, STK™nn yonetsel ve orgiitsel
performansmm, etkinlk ve etkillignin smandig bir asamadwr. Bu asamada yonetimin objektif
bir fayda/maliyet analizi ile baz yOnetsel fonksiyonlar, profesyonel ve bagimsiz ajanslara
devretmesi s0z konusu olabilir. Boyle bir karar verildiginde, planlama ve uygulama asamalarmm
detaylar1 ile ugrasmak zorunda kalmayacak STK yonetiminin, en az bunlar kadar 6nemli kriterler
gelistirerek belli periyodlarla ajans faaliyetlerini yakindan izlemesi, gerektiginde miidahil olarak
kampanyann amagclar dogrultusunda, planlar dahilinde ve en uygun kaynak kullanmu ile
ylriitiildiiglinden emin olmak zorundadir.

Uygulama asamasmnda paydaslarla kampanya siiresince stirekli bir iliski onemli  ve
gereklidir. Bu iligkilerde miitekabiliyet, paydaslara slkran ve minnet duyma, sorumluluk,
taahiitleri yerine getirme, raporlama, giincel veri ve bilgler saglama, besleyici iliskiler ve
paydaglar1 karar almada On planda tutmak gbi tutumlar, paydaslarla kampanya yiirlitmenin
adabmdandir (Kelly 2001).

STK’lar atelye cahsmalari, yuvarlak masa toplantilar, karar verme siirecleri
simiilasyonu, damsma ve diger uzman panelleri, kamusal istirak, damsmanhk hizmetleri, kogluk
ve kolaylagtirma, arastrma yardmmlar, odak grup oturumlary, interaktif egitin programlari gibi
bircok yontem kullanmaktadirlar (Bennet, Dunne & Carre 2000). 159

Ozellikle geng STK’lar icin kampanyann mali yonetiminde etkinlk ve seffaflik
zorunludur. Medyada goriiniir hale gelmek STK’lar icin Onemli bir Oncelik haline gelmistir.
Bununla birlikte bilgi ve iletisim teknolojilermin medya algt ve yapismi oldukga degistirmesi,
STK’larda kidemli ve gen¢ liye ve goniilliler arasmda medyada goriiniirlik agismdan bir goriis
farkhhgma sebep olabimektedir. Kidemli iiye ve goniilliler geleneksel medyada goriiniir
olmaya 6nem ve Oncelk veririken, gen¢ tiyeler yeni kusak medyayr Oncelemektedirler. Aslnda
bunda yash iyelerin bilgi ve iletisim teknolojilerindeki egitim ve pratik ihtiyaglarmmn kisa
donemde kargilanamamus olmasi da sebep olarak gosterilebilir. Bu durumda ortaya c¢ikan egitim
ihtiyacmn dogru tesbit edip zamaninda giderebilmek Onemli bir husustur (Bennet, Dunne & Carre
2000).

3.2.5. Kritik Degerlendirme Evresi

Entegre ve basarih bir iletisim ve kampanya yoOnetimi icin harekete gecen bir ¢ok
kampanya yoneticisi, hedef Kkitle {iizerinde olusan etkiyi ispat etmek hususunda kendisini bir
baski altmda hissetmektedir (Hardy, Waters 2012). Biitinsel olarak kampanyann
degerlendiriimesi, belirgin izleyici kitlesi iizerindeki etki, ana mesajlarm yankilar, kampanyanmn
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degerlendirilmesindeki ana  Olgilitlerdir.  Bununla  birlkte kamuoyunun tutum degisikliklermi
Olemekteki zorluk ve maliyetler nedeniyle basn yaym kapsammnda tema ve modeller yoluyla
kampanyann degerlendirilmesi daha yaygm bir kullamm alam bulmaktadr (Bengston & Fan
1999). Tutum Olgekleri olduk¢a karmasik bir yapida birincil kaynak arastrmalar
gerektirdiginden, daha oOnce planlama asamasmda tanmlannus diger performans kriterleriyle
kampanya sonuglari degerlendirilecektir. Bunlar dismda geleneksel olmayan baz yontemlerle de
kampanya degerlendirildigi goriilmektedir. Ornegin tasarruf edilen para, kampanya sonunda
toplanilan para ve STK’nn devamhlig1 gibi.

Kritkk bir kampanya degerlendirmesi, objektif performans kriterlerine ilave olarak toplanan
geri bildirimlerin analiz edilmesini ve Orgiitsel bir 6z elestiri siirecini de gerektirmektedir. Geri
bildirimlerin analizi ile genel bir yapi analitk planlama altmda verilmisti Orgiitsel 6z elestiri
yapilirken kampanya sonucunda gelinen noktanm, STK’nin vizyon ekseninde nereye tekabiil
ettigl, bunun neye mal oldugu ve firsat maliyetinin ne oldugu a¢ikhga kavusturulmalidir.

4. SONUC

Kritik ve analitikk diislinme bireyin diisiinme ve hayat kalitesini yiikselten biligsel bir
strectir. Kullandigi metodoloji ise, grup karar siireclerme uyarlanabilecek niteliktedir. Bununla
birlikte, kritk ve analitk metodolojinin grup karar ve yonetim siireclerindeki rolii ve degeri il
ilglli yeterli bilimsel kamt buluinmamaktadr. Bu c¢algma, bir misyon etrafinda Orgiitlenmis
STK’lara, misyonlarma uygun sosyal fayda iiretmek amacma matuf kampanyalar yaparken, takip
edebilecekleri uygulamaya doniik, kritk ve analitk bir siire¢ yonetimi sunmaktadr. Basta zaman
olmak tizere bir ¢ok kist ve smrlliklar nedeniyle, Onerilen siirecin basarisi ile ilgili ampirik
kanmtlar bu ¢ahsmaya dahil edilememisti. Kritlkk ve analitik metodolojnin grup siireclerinde
kullanmu ile ilgili teorik bilgiyi gelistirici ve uygulayicilart destekleyici ¢aligmalara ihtiyag
duyulmaktadr.
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