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Sivil Toplum Gelistirme Merkezi olarak, faaliyete bas-
ladigimiz 2005 yilindan bu yana drgutlere kiiclik kam-
panya destekleri veriyoruz. Bu destek verme siireclerinde
fark ettik ki aslinda Turkiye’deki pek cok sivil toplum
drgiitii (STO), kampanyanin tam olarak ne anlama gel-
digi, herhangi bir konuda neden kampanya diizenlemeye
gerek oldugu, kampanyanin tasariminin nasil yapilacagi,
kampanya aracglarinin nasil Uretilecedi, kampanyanin
nasil izlenecegi konusunda oldukca sinirli bir bilgi ve
deneyime sahip. Kampanyaciligin Tilrkiye’deki tarihi-
nin cok yeni oldudunu hatirladigimizda bu durumun
dogal oldugu acik. Oysa kampanyalar, gerekli oldugu
durumlarda basvurulmak kaydiyla 6zellikle hak temelli
érgltler icin en 6nemli farkindalik yaratma, biling ylk-
seltme, ses duyurma ve iletisim araclarindan biri. Biz de
bu eksikligi gidermeye kiiglik de olsa bir katkimiz olsun
diye bir kampanya el kitabi hazirlamaya karar verdik.

Elinizde tuttugunuz Sivil Toplum Orgiitleri I¢cin Kam-
panya Hazirlama Rehberi: Diinyadan ve Tiirkiye’den
lIyi Kampanya Ornekleri kitabimizla hem iyi bir sosyal
kampanyanin icermesi gereken 6deleri ve bir kampan-
yanin nasil hazirlanmasi gerektigini anlatmaya hem
de diinyadan ve Turkiye’den iyi kampanya ornekleri-
ni incelemeye calistik. Gesitli uluslararasi 6rgltlerin
ingilizce yayinlanmis, genellikle tek bir tematik ala-
na yogunlasan benzer yayinlarina rastlamak mimkiin,
ancak Tirkge’de simdiye kadar boyle calismayla karsi-
lagmadik. Toplumsal cinsiyet, gevre, cocuk, insan hak-
lari, engelli haklari, genclik, kiltiirel haklar/kiltir-
sanat alanlarinda calisan STO’lere destek verdigimiz

icin bu alanlarin hepsini kapsayan bir yayin hazirlama-
ya gayret ettik.

Kitap hazirliklarina baglamadan &énce Turkiye’den ve
Turkiye disindan 6rgltlere genel bir duyuru yaparak
kampanyalari hakkinda bilgi istedik. Bize gelen bu 6rnek-
lerden ve kendi sectiklerimizden tematik alan, cografi
bolge, bitce vb. olclitleri gdz dnlinde bulundurarak bir
secki olusturduk.

Yazarlarimiz ve editdrimiiz kampanyalari ve dretilen
materyalleri nesnel 6lciitler gozeterek dederlendirmeye
Ozen gosterdiler. Bu degerlendirmeleri yaparken amaci-
miz “‘ortak iyi”ye ulasmak icin bir rehber olusturmaya
calismakti. inceledigimiz herhangi bir 6rgiitii ya da
kampanyay! dvmek ya da yermek gibi bir yaklasimimiz
olmadi ve bundan 6zenle kagindik. Dolayisiyla yaptiklar
kampanyalar kapsaminda Uretilen iletisim materyalleri
asgari tasarim ve uygulanabilirlik standartlari bakimin-
dan dedgerlendirilen érgitlerin bu calismadan kendilerine
yonelik olumsuz bir izlenime kapilmalarini istemeyiz.
Cuinkd hemen tim kampanyalarin ne kadar sinirli zaman
ve bitce ile ortaya ¢ikarildiginin farkindayiz. Tekrar soy-
lemek gerekirse, bu kitapla amacimiz “kampanya nasil
yapiimali”yi 6grenirken birlikte bir adim atmak.

Bu kitap yaklasik bir buguk yili bulan zorlu bir hazirlik
asamasi sonunda ortaya cikti. Hazirlik ekibinde yer alan
herkes birbirini izleyen yogun calisma ddnemleri sonunda
calismayr tamamladi. Ozverili ve titiz bir alismay esir-
gemeyen basta kitabin editéri 0zgiir Gékmen ve kitabin



tasarimini yapmay! goniillii olarak Gstlenen ve gérsel
bolimlerinin metinlerinin yazilmasina destek veren
Banu Yamak’a ne kadar tesekkiir etsek azdir. Ayrica
kitabin ana metnini yazan, birlikte sectigimiz kampanya
6rneklerini inceleyen ve degerlendiren Hakan Ataman’a
da tesekkiirii bir borg biliriz.

Yani sira, kitabin “STO’ler Tarafindan Yiriitilen Kam-
panyalarda Gorev Dagilmi (Gonulli, Ucretl) Nasil
Yapiimahdir?”, “Medya Neden Onemli?”” ve “Hangi
Medya Araglari ve Kuruluglaryla Nasil Tletisim Kurul-
malidir?” bashklr alt bélimlerini hazirlayan Laden Yurt-
tagiiler, Avi Haligua ve Ayzen Atalay ile “Kampanyada
Gorsel Malzemelerin Kullanimi”” bashkli bélimiine kat-
kida bulunan ve tasarim konusunda destek olan Burgak
Sade’ye tesekkiir ediyoruz.

Dileriz, kitap tlim eksiklerine ragmen sivil toplum 6rgiit-
leri igcin kullanish bir rehber olur. Keyifli okumalar...

Sivil Toplum Gelistirme Merkezi



Toplumsal hareketler, bireylerin, 6rglitlerin bir araya
gelerek belirli politik, toplumsal, gevresel vb sorunlar
lzerine odaklanmalari ve séz konusu soruna muhalefet
etmek, o sorunu ¢dzmek amaciyla bir sosyal degisim
yaratmak Uizere eyleme gecmeleri olarak tanimlanabilir.

Toplumsal hareketler, isciler, kadin gruplari, dgrenciler,
koylller, genclik ve entelektleller gibi toplumsal tabaka-
lari ya da belirli bir amag ugrunda birlesmis toplumsal
gruplari icerir. Degisik ¢ikar gruplari bir sikayet cevresin-
de ya da bir amag ugruna bir araya gelirler. S6z konusu
sikayet, codu durumda, belli bir politik ortamda genel
anlamda hissedilen demokrasi eksikligine iligkindir.!

Toplumsal hareketler, ister hak talep edenler, ister talep
nesneleri, isterse de gatismanin denetcileri baglamin-
da olsun, hak talebinde su ya da bu tiirde bir hiikiimet
tasarimi glindeme geleceginden dolayr politiktir. Ayni
zamanda, hayata gegirildiklerinde baskalarinin cikarla-
riyla gatisacak ortak hak talebi icermeleri bakimindan
catismacidir. Charles Tilly, toplumsal hareketleri, catis-
maci politikanin kendine 6zgi bir tiirii olarak ele alir.?

1750’den sonra Bati’da gelistigi sekliyle toplumsal hare-
ketler (i¢ unsurun, cesitli sonuglar doguran yenilikci bir
sentezinden dogmustur:?

1 Charles Tilly, Toplumsal Hareketler 1768-2004 (istanbul: Babil
Yayinlari, 2008), 13.

2 Tilly, Toplumsal Hareketler, 16.

3 Tilly, Toplumsal Hareketler, 17.

1- Hedef alinan otoritelere karsi ortak hak taleplerinde
bulunan siirgit, 6rgiitli halk girisimi (buna kampanya
diyebiliriz);

2- Ozel amagh dernekler ve birlikler kurmak, halk
mitingleri diizenlemek, resmi kortejler, nobetler, birlikler,
gosteriler, dilekce gdndermek, medyaya demeg vermek ve
afisleme gibi cesitli politik eylem tlirlerinin gelistirilmesi;
3- Makul olma, birlik, sayr ve kendilerine ve/veya sec-
menlerine baglilik ilkelerinin halk énlinde uyumlu sekilde
sergilenmesi.

Her ne kadar toplumsal hareketler genelde dilekgeleri,
demecleri ve kitlesel mitingleri icerse de, bir defalik
dilekce, demeg ya da kitlesel mitinglerden farkli olarak
kampanya tek bir eylemin otesindedir. Bir kampanya,
her zaman en az Ug unsuru birlestirir: Kendi baslarina
biraraya gelmis bir talepgiler grubu, bazi talep nesneleri
ve bir halk. Hak talepleri hiikiimet yetkililerini hedef ala-
bilir; ama séz konusu “otoriteler””, mal mulk sahiplerini,
din gorevlilerini ve yaptiklariyla (veya yapmadiklariyla)
pek cok insanin refahini biyiik dlciide etkileyen kisileri
icerebilir. Hak talep edenler, nesneler ya da halkin tekil
eylemleri degil, bu ligli arasindaki etkilesimler sosyal bir
hareketi olusturur. *

Toplumsal hareketler, ticari birlik etkinlikleri ve secim
kampanyalari gibi diger politik olgularla 6rtistr. 20.
yiizyilda, 6zel amagli dernekler ve gesitli kesimlerin olus-
turdugu birlikler diinya genelinde gok cesitli politik faali-

* Tilly, Toplumsal Hareketler, 17.
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yetler yiriitmeye basladilar. Fakat bu ¢abalarin hepsinin
ya da codunun siirgit kampanyalar iginde birlesmesi,
toplumsal hareketleri diger politika tiirlerinden ayirir.®

Makul olma, birlik, sayl ve baghlig ifade eden goste-
riler, demeg, slogan veya isim seklini alabilir: Adalet
fcin Birlesmis VYurttaglar, Taahhiidii Imzalayanlar,
Anayasa’nin  Destekgileri, vb. Keza ortak temsilci-
ler genelde yerel seyircilerin deneyimlerinde kendini

gosterirler:®

> Makul olma: Olciilii davranislar, diizgiin giysiler; din
gorevlilerinin, ylksek riitbelilerin ve cocuklaryla birlikte
annelerin katihmi;

> Birlik: Benzer rozetler, bandajlar, ilanlar ve kostim-
ler, saflar halinde yiiriylis, sarki séyleme ve dua etme;

> Sayr: Kisi sayisi, dilekcelerdeki imzalar, segmenlerin
mesajlari, sokaklari doldurmak;

> Baghhk: Kéti hava kosullarina karsi koymak, yasl
ve engellilerin goriinir katilimi, baskiya direng, gosterisli
fedakarlik, bagis ve yardim.

Tum bu bilesenleri bir araya getirdigimizde toplumsal bir
kampanya yapmak kamuoyunu, bilincini, davranislarini,
meclis ve hiikiimet politikalarini, eylemlerini ve 6zel sek-
torlin etkisini degistirmek Gzere politik ve sosyal amac-
larin pesinden kogmaktir.” Tim kampanyalar degisim

® Tilly, Toplumsal Hareketler, 18.

© Tilly, Toplumsal Hareketler, 18.
" The Amnesty International Campaigning Manual (Amnesty In-
ternational Publications, 2001), 12; Dr. Gerd Leipold, Popular and
Principled: A Handbook on Campaigning (Consumers International,
1999), 6; Chris Rose, How to Win Campaigns: 100 Steps to Suc-
cess (Earthscan Ltd, 2005), xii-xiii; Mark Lattimer, The Campaigning
Handbook (Directory of Social Change, 2000), 7-11.

hakkindadir. Degisim farkli seyler listline olabilir:

> Model degisikligi

> Toplumsal biling degisikligi

> Politika ve plan degisikligi

> Davranissal ve kurumsal pratiklerin degisikligi vb.

Peki bizler neden toplumsal kampanyalar yapiyoruz?
Michel Foucault’nun deyisiyle bizi kim gdrevlendirdi?
Bunun cevabi gayet basittir. Kimse! Michel Foucault
mevcut Toplumsal hareketlerden yola ¢ikarak, bu hare-
ketlere Ug ilkenin rehberlik ettigini soyler:®

1- Faili kim olursa olsun, kurbanlari kim olursa olsun,
butlin iktidar suiistimallerine karsl ¢gitkmaya davet eden,
haklari ve 6devleri olan uluslararasi bir yurttashk vardir.
Sonugta hepimiz birer ydnetileniz ve bu sifatla da daya-
nisma icindeyiz.

2- Hukimetler, toplumlarin mutluluguyla ilgilenmek
iddiasinda olduklarindan, kararlarinin insanlarda neden
olduklari veya ihmallerinin yol agtigi mutsuzluklar hiiki-
metlerin kar-zarar hanesine gegirilmelidir. Insanlarin
mutsuzlugundan hiikiimetlerin sorumlu olmadiklari fikri
yanhs oldugundan, insanlarin mutsuzlugunu hiikimet-
lerin gozlerine sokmak bu uluslararasi yurttashigin her
zaman gorevidir. Insanlarin mutsuzlugu asla siyasetin
dilsiz bir kalintisi olmamalidir. Bu mutsuzluk, iktidari
ellerinde tutanlara seslenmeyi ve baskaldirmayr mutlak
bir hak olarak mesrulastirir.

3- Bize sikga onerilen su gdrev paylasimini reddetmek
gerekir: Bireylere sinirlenme ve konusma hakki; hiki-
metlere de dlslinme ve harekete gegme hakki. Dogrudur:

8 Michel Foucault, Ozne ve Iktidar (Istanbul: Ayrinti Yayinlari,

2000), 289-290.



Iyi hiikimetler yonetilenlerin kutsal kizginligini severler,
yeter ki bu kizginlik bir cogku olmaktan 6teye gegcmesin.
Genellikle konusanlarin yéneticiler oldugunu, konus-
maktan baska bir sey yapamayacaklarini ve yapmak
istemediklerini fark etmek gerekir. Bize Onerilen saf
ve basit hosnutsuzluk roliinii reddetmek gerektigini ve
bu rolin reddedilebilecegini, deneyim gdstermektedir.
Uluslararasi Af Orgiit, Insanlarin Yeryiizii, Diinya
Doktorlari, 0zel bireylerin uluslararasi stratejiler ve
siyasetler diizenine fiili midahale hakki yaratmis olan
girisimlerdir. Bireylerin iradesi hiikiimetlerin tekelinde
tutmaya calistigi bir gergekligin icine dahil edilmelidir,
bu tekel her giin ve adim adim sdkiiliip parcalanmalidir.

Tiirkiye'de son yillarda 6zellikle de STO!ler tarafindan cok
sayida sosyal icerikli proje Gretilmistir. Bir proje yrit-
mekle bir kampanya yliriitmek arasinda teknik bakimdan
cok buylk bir benzerlik vardir. Hepsinden 6nemlisi, proje
yUritmekle kampanya ylritmek birbiriyle celisen olgular
degildir. Pek cok STO, kampanyalariyla projeleri arasin-
da basarili bir esglidim saglayarak, gayet iyi calismalar
yUritebilmektedir. Projeler ile kampanyalar amaglari ve
tanimlari bakimindan da benzerlik gdsterebilir. Ancak
aralarinda bazi farkliliklar bulunmaktadir:

1. Bagimsizhik: Bir proje hazirlamak ve yiriitmek gogu
zaman bir fon veren araciligiyla yapilir. Dolayisiyla proje,
fon verenlerin bu fonu neden vermek istedikleriyle, fonun
kullanimiyla ilgili politikalariyla sinirlidir. Bu nedenle fon
arayisi fonu verenlerin fonla ilgili kaynaklarina gore ger-
ceklesir. Yalniz toplumsal icerikli bir kampanyada boyle
bir sinirlama s6z konusu degildir. Bu tiir kampanyada fon
veren kuruma bagl kalinmasi gerekmez. Toplumsal kam-
panyalar, kendi fonlarini kendileri yaratmak zorundadir-
lar. Glnkd konu dagilimi bakimindan sorunlu gériilen her

alanda toplumsal bir kampanya yapilabilir. Dolayisiyla
kampanyalar, fon veren bir kurumun politikalarindan
bagimsiz bir sekilde gerceklesir. Ornegdin Avrupa Birligi
pek cok toplumsal igerikli projeye fon saglamaktadir:
Iskencenin &nlenmesi, kadinin insan haklari, cevre vb.
Ama Avrupa Birligi'nin ekonomik ve siyasi politikala-
rinin elestirisine dayanan ve toplumsal adalet talebinde
bulunan bir kampanya icin Avrupa Birligi’nden fon
almak pek mimkiin degildir.

2. igerik: igerik bakimindan bir sosyal kampanya her
zaman igin bir degisim yaratmaya yoneliktir. Model degi-
sikligi, politika degisikligi, davranis ve tutum degisikligi,
ihlallerin durdurulmasi ve bu ihlallere yol acan etkenlerin
yok edilmesi vb gibi. Ancak bir proje icerik bakimindan
boylesi bir sosyal degisimi hedeflemeyebilir. Ornedin
sadece bir STO’niin alt-yapi eksikligini gidermek igin pro-
je yazilabilir. STO'niin bina sorunu, bilgisayar ve interne-
te erisim sorunu vb konularda proje yapmak miimkdindir.
Bu tlir seyler icin kampanya yapmaya gerek yoktur.

3. Katilim: Toplumsal icerikli bir kampanyada katilhm-
cihdin saglanmasi bir zorunluluktur. Uyelerinizin ve top-
lumun destegini almaksizin kampanya yapamazsiniz. Bu
nedenle kampanyanin planlanma asamasindan, uygula-
ma asamasina ve sonuclandiriimasina kadar lyelerinizin
ve destekgilerinizin isin icinde olmasi gerekir. Ama pek
cok projede béyle bir zorunluluk yoktur. Ornegin egitim
hakkiyla ilgili bir el kitabi hazirlamak icin bir uzman ve
belli bir ekibin yogun calismasi yeterli olacaktir.

Tum bu ozellikleri, toplumsal hareketlerin ortaya gikisi
ve gelismesi stirecinde de gormek mimkiindir. Alman
sosyolog Lorenz von Stein, 1850 yilinda kaleme aldigi
History of the French Social Movement from 1789 to

11
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the Present bashkl calismasinda, toplumsal hareket
kavramini, halkin politik micadelesine iligskin bilimsel
tartigmalarin icine sokmustur.” Toplumsal hareketler 18.
ylizyilda ortaya ¢ikmistir.® Tilly, toplumsal hareketlere
iliskin su analizleri yapiyor:**

1- 18. ylizyilda dogusundan itibaren toplumsal hareket-
ler tekil girisimler olarak degil etkilesimli kampanyalar
olarak yliriitilmastr;

2- Toplumsal hareketler ¢ iddiay! birlestirir: Program,
kimlik, durus;

3- Toplumsal hareketler igcinde hak talep edenler, bu
hareketlerin asamalarinda blytik dl¢lide degisir;

4- Demokratiklesme toplumsal hareketlerin olusumunu
destekler;

5- Yerel olarak koklesmis kamu politikasi tlrleriyle
kiyaslandiginda, toplumsal hareketler 6lcek, streklilik
ve etkinlik bakimindan biyiik dlclide politik girisimcilere
baghdir;

6- Toplumsal hareketler bir politik ortamda kendilerini
tesis ettikten sonra, model alma, iletisim ve ishirligi onla-
rin diger ortamlarda da benimsenmesini kolaylastirmistir.
7- Toplumsal hareketlerin yapilari, personeli ve iddialari
tarihsel olarak degisir ve evrimlesir;

8- Icat edilmis bir kurum olarak toplumsal hareket

° Ron E. Roberts ve Robert Marsh Kloss, The Concept of Social Mo-

vement: To Be Between the Balcony and the Barricade (Saint Louis:
Mosby, 1974), 12-13; Tilly, Toplumsal Hareketler, 20.

10 Ayrica bkz: William G. Martin, derleyen, Toplumsal Hareket-
ler 1750-2005: Dipten Gelen Dalgalar (Istanbul: Versus Yayinlarin,
2009); Giovanni Arrighi, Terence K. Hopkins, Immanuel Wallerstein,
Sistem Karsiti Hareketler (Istanbul: Metis Yayinlari, 1991); Y. Do-
gan Cetinkaya, “Tarih ve Kuram Arasinda Toplumsal Hareketler”,
Toplumsal Hareketler: Tarih, Teori, Deneyim iginde, derleyen, Y. Do-
gan Cetinkaya (Istanbul: Iletisim Yayinlari, 2008), 15-61.

1 Getinkaya, “Tarih ve Kuram Arasinda Toplumsal Hareketler”,
30-33.

ortadan kalkabilir ya da farkl bir politika bigimine
ddénUsebilir.

Toplumsal hareketlerin tarihini sekiz ana evrede ele
almak miimkiin:*?

I. Ortaya Gilas: 1775-1918

> Ulusal konular: kole ticareti, baris hareketleri, isci
haklar

> Savas magdurlari ve miilteciler igin insani yardim

> Isci ayaklanmalari

II. Miicadele: 1920-1940
> Uluslararasi sorunlara iliskin farkindalik yaratmak
> Huklimetleri etkilemek igin eyleme gecmek

III. Serbest Donem: 1941-1944

> Savas magdurlari icin insani ve acil yardimlar

> Catismalarin bllylimesi

> Daha dnce duygularini ifade edemeyen STOlerin stire-
ce katilimi

IV. Resmilesme: 1945-1960
> Uluslararasi kurumlar tarafindan taninma
> insan Haklari Evrensel Bildirgesi

V. Biiyiime: 1960-1970
Uluslararasi yardimlar
Uluslararasi sézlesmeler
Kalkinma stirecleri

>
>
>
> Yayginlasma

2 Bu konuda Pitima Boonyarak Leavitt’in “NGOs: Meaning, His-

tory, and Significance” baglikli sunumuna bakilabilir: University of
Utah, Political Science Department, 09-03-2003, www.poli-sci.utah.
edu/~pitima/lecl.ppt. Erisim tarihi 22-12-2008.



Hiikimetlerle karsilikli glivensizlik

STO’lerin giderek kabul edilmesi

1968 hareketi

Uluslararasi STO’lerin ortaya gikisi

Demokratiklesme miicadeleleri

Ulusal ve uluslararasi diizeyde ytriitiilen kampanyalar

VV VYV VYV

VL. Sinirli Sayida Katki: 1980’ler

Reagan ve Thatcher politikalari

Biylme stireci olarak serbest piyasa

Fonlara bagl olarak yasanan gelismeler

Resmi yardim sistemleriyle STO'ler arasinda ishirligi
Demokratiklesme miicadeleleri

Ulusal ve uluslararasi diizeyde ytiriitiilen kampanyalar

V VVVVYV

VIIL. 1990’lar

> Alternatif kalkinma modelleri

> STO'lerin giderek gliclenmesi

> STO’lerin karar verme siireclerine katilimi

> Ulusal ve uluslararasi diizeyde yiriitilen kampanyalar

VIII. 2000’ler

> STOler icin yeni sorunlarin ortaya gikigi ve kiireselles-
me karsiti hareketler

> Savunuculuk hizmetlerinin yogunlagmasi

> STO’lerin kendilerine yénelik yeni degerler, roller ve
modeller benimsemesi

> Yeni toplumsal hareketlerin ortaya cikis

> Teknolojik gelismeler, internetin kullanimi

Gorilecedi tizere toplumsal hareketlerin ortaya ¢ikisinda
iki blytik unsur etkili olmustur. Bunlardan ilki, yasanan
savaslar sonucu magdurlara ydnelik insani yardimlardir.
Digeri ise isci hareketi. Benzer bir stirecin Tiirkiye’deki top-
lumsal hareketler icin de gegerli oldugunu sdyleyebiliriz.

Turkiye’de Cumhuriyet’in kurulusundan sonraki donemi
dikkate alacak olursak, bugiinkii anlamda toplumsal
hareketlerin ortaya cikisinin 1945-1950 arasinda yer
aldigini gozlemleyebiliriz. Bu donemde toplumsal hare-
ketlerin is¢i sendikalarinin drglitlenme miicadelesiyle
basladigi sdylenebilir. 1950-1980 arasindaki toplumsal
hareketler ise iscilerle birlikte genclerin ve 6zellikle de
tniversite dgrencilerinin baskin oldugu bir dénemdir.*?
Tlrkiye’deki toplumsal hareketler 1960, 1971 ve
1980’deki askeri darbelerden son derece olumsuz etki-
lenmistir. 12 Eyltil 1980 askeri darbesinin de etkisiyle
STOler calismalar ylriitmeye 1980/lerin ikinci yarisinda
girigebilmislerdir. Insan haklari, gevre, engelliler, kadinin
insan haklari, azinliklar, cocuk haklari vb konulardaki
toplumsal hareketler, ancak 1990’larin basindan itibaren
etkin bir sekilde kendilerini géstermeye baslamislardir.

2 Tirkiye'de toplumsal hareketlerin ortaya cikigina iligkin en ayrin-
til bilgiyi Iletisim Yayinlari’nca basilan Sosyalizm ve Sosyal Miica-
deleler Ansiklopedisi’'nin 6 ve 7. ciltlerinde bulmak mimkin. Bunun
disinda toplumsal hareketlerin diinya ve Tiirkiye’deki 6rneklerine ilis-
kin degerlendirmelerin yer aldigi su calismalara bakilabilir: Y. Dogan
Getinkaya, derleyen, Toplumsal Hareketler: Tarih, Teori, Deneyim (Is-
tanbul: Iletisim Yayinlari, 2008); Erdal Dagtag, derleyen, Tiirkiye'de
Sivil Itaatsizlik, Toplumsal Hareketler ve Basin (Ankara: Utopya Ya-
yinlari, 2008); Seyhmus Diken, Tiirkiye’de Sivil Hayat ve Demokrasi:
Sivil Toplum Sorunlarini Tartisiyor (Ankara: Dipnot Yayinlari, 2006);
Irfan Aktan, Serap Oztiirk, Zelal Ayman ve digerleri, hazirlayanlar,
Tiirkiye’de Hak Temelli STK’lar Sorunlar ve Coziim Arayislari (Anka-
ra: STGM Yayinlari, 2007); Erol Anar, Insan Haklari Tarihi (Istan-
bul: Givi Yazilari, 2000); Selvet Getin, Tiirkiye Insan Haklari Hareke-
ti (Ankara: Insan Haklari Giindemi Yayinlari, 2008).
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BIR KAMPANYA DUZENLERKEN

Bu bdliimde, bir kampanya diizenlenirken izlenmesi gereken adimlar ele alinmistir. Kampanyanin
tasarimindan, hedef kitlesinin belirlenmesine; biitcenin hazirlanip gérev dagiliminin yapilmasin-
dan, medya ile kurulacak iliskilere kadar tiim asamalar ayrintilariyla anlatilmistir. Belirli bir sira
gbzetilmis olmasina ragmen, tim alt bélimler kendi iclerinde bir biitiinliik sunarlar. Kampanya
diizenleyecek STO'ler, bu bolimden adim adim sirayr gozeterek yararlanabilecekleri gibi, sadece

gereksinim duyduklar alt baghklar okuyarak da yararlanabilirler.

BIR STO TARAFINDAN /
ICIN YURUTULEN
KAMPANYANIN TASARIMI
NASIL YAPILMALIDIR?

J

Bir STO tarafindan yiiriitilen bir kampanya degisim
hedefleyecedi igin, tasarlanirken birbiriyle baglantili ve
etkilesim icinde pek gok unsurun gdz dniinde bulundurul-
masi gerekir. Asagidaki kampanya dénglst bu konuda
bizlere yardimci olacaktir.

_- B~
_>
o i B

-~

~E

Glnimiiz diinyasinin karmasik iliskileri icinde sosyal ige-
rikli bir kampanya yapmak, stratejik bir kampanya diizen-
lemeyi gerektirir. Stratejik bir kampanya ise belirlenen
hedefe ulasmak icin, mevcut bilgi ve kaynaklar temelinde,
en fazla etkiyi yaratacak belli eylemlerin, belirli bir plana
bagli olarak secilmesiyle gerceklesebilir. Once stratejik ve
etkili bir calisma plani ile ise girismeyi saglamak énemlidir.

Bir kampanyay stratejik olarak planlarken gz éniinde
bulundurulmasi gereken hususlardan biri, geleneksel yon-
temlerle, karsilikl etkilesime dayanan yontemlerin bir
birlesimini kurmaktir. Geleneksel yéntemlerle diizenlenen
kampanyalar, genel olarak mesaj verir, soru cevaplar,

M+M+m
—>

Kaynak: Amnesty International M&E Guidelines
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insanlari cekmeye calisir, 6git verir, 6gretir, bilgi dagitir.
Bir kampanya yapmak, egitim yapmakla esanlamli degil-
dir. Bu elbette yuritilen kampanyada bir egitim faaliyeti
olmayacadl anlamina gelmez. Ancak glinimiizde 6nem
kazanan karsilikli etkilesim, kampanyanin sonug yarat-
masina dnem verdigi icin soru sorar, insanlara yaklasir,
tartisir, 6grenir, iletisime gecer.

Geleneksel yontem Karsilikl etkilesim

Mesaj verir Sonug yaratir
Cevaplar Soru sorar
Insanlari cekmeye calisir insanlara yaklagir
Ogiit verir Tartisir

Ogretir Ogrenir

Bilgi dagitir iletisime gecer

Kampanya diizenlerken, elde sinirli kaynaklar (zaman,
enerji para vb) oldugu unutulmamali, en fazla etkiyi yarata-
bilmek tizere bunlari kullanmaya gayret edilmelidir. Kliglik
sonuclar verecek sikici toplantilardan, bir seyler yapacak-
larini sdyleyen insanlarin pesinde kosmaktan, basariimasi
bastan imkansiz gériinen konularda enerji harcamaktan
kaginiimalidir. Stratejik olmak, bu sinirli kaynaklarin ola-
bilecek en iyi etkiyi yaratmak tzere kullaniimasidir.

Ne yapmak istedigimize odaklanmanin en iyi yolu stratejik
olmaktir. En bilyiik STO’ler, organizasyonlar ve firmalar
dahi basariya ulagsmak icin belirli stratejileri kullaniyorlar.
Stratejik olmanin yolu basittir. Sadece kendimize kars
diriist olmali ve asagidaki adimlari izlemeliyiz:

1- Problemin, kaynaklarin, istenilen sonucun/amacin ve
onceki degerlendirmelerin muhasebesini yaparak bir plan
ortaya ¢gikarmak;

2- Plani yoénetmek, planla ilgili faaliyete gecmek;
3- Sonucu degerlendirmek.

Yukaridaki kampanya ddénglsiinden hareketle 06nce
konunun ve konuyla ilgili sorunlarin belirlenmesi gerekir.
Bunun igin STO’niin vizyonu ve misyonu, alisma alanlari
ve konu kriterleri goz dniinde bulundurulmalidir.

Konu secilirken kullanilan kriterlerin aynisi, amaci
tanimlanirken de kullanilmalidir. STOniin caligma alani
icine giren bir konuyla ilgili somut bir hedefe ulasmak
amaclanmalidir. Gerekirse amaglar uzun, orta ve kisa
vadeli olarak bélinebilir. Bu agamadan itibaren STOniin
karar organlari, profesyonelleri, Uye ve destekgileri bir-
likte hareket etmelidir.

i§e beyin firtinasiyla baslamak son derece yararlidir.
STO'niin calisma alaninin insan haklari oldugunu varsa-
yalim. STO, kendisi icin insan haklariyla ilgili bir sorun
secmeli ve bu sorunun ¢6zlimiine yonelik bir amac belir-
lemelidir. Ornegin:

Konu: Insan haklari ve ayrimciligin 6nlenmesi

Sorun: Son yillarda irkgilik ve yabanci diismanhginin
hizla artmasi

Amag: Irkgilik ve yabanci dismanliginin énlenmesi

KKonu, sorun ve amag belirledikten sonra, bir PEST(C)
analizini yapmak son derece yararl olacaktir. PEST(C)
analizi, Politik, Ekonomik, Sosyal, Teknolojik ve (G)evresel
gidisatin, uluslararasi, ulusal ve yerel diizeyde bir deger-
lendirmesini yapmaktir. Bu analizden ¢ikan sonuglar, A.
Cok dnemli, B. Onemli, C. Daha az énemli olarak deger-
lendirilir. Ister olumlu, ister olumsuz olsun tiim gelisme-
lere dikkat etmek gerekir.



Kampanyanin Planlanmasi

ST0’niin Amaglari

PEST ve Sorun Analizi

SWOT Analizi

Konuyla ilgili ana karar vericilerin
ve etki kanallarinin tanimlanmasi

Degerlendirme Teknikleri

Stratejinin Tanimlanmasi
> Amag

> Hedefler

> Kampanya Konulari

R TTTETRUITEY, T DT 5Tt

Eylem Plani

> Faaliyetlerin tanimlanmasi
> Kaynaklarin belirlenmesi
> Eylem icin zamanlama

Kampanyanin idaresi

izleme ve Degerlendirme  CEEEEEH

Yukarida ele aldigimiz 6rnekte kampanyamizin amaci
irkgihk ve yabanci diismanhiginin dnlenmesiydi. Bunun
icin asagidaki PEST(C) analizi yapilabilir:

Politik:

a. Uluslararasi dlizey: iginde bulundugumuz bolgedeki ve
diinyadaki politik gelismeler. Birlesmis Milletler, Avrupa
Konseyi, AGIT, AB gibi kurumlarin tutumu.

b. Ulusal diizey: Ulkedeki siyasi durum. iktidar partisinin
ve muhalefet partilerinin tutumlari.

c. Yerel dlzey: Valilik ve belediyenin tutumu.

Ekonomik:

a. Uluslararasi diizey: Kiiresel ekonominin durumu,
uluslararasi diizeyde yasanan ekonomik gelismeler, olasi
krizler.

b. Ulusal diizey: Uluslararasi diizeyde yasanan ekonomik
gelismelerin Ulkeye etkisi, ulusal kalkinmighk diizeyi,
gelir dagilimi.

c. Yerel diizey: Yerel diizeydeki gelir dagilimi, gelirin
kaynaklari (sanayi, ticaret, tarim), yoksulluk veya refah
diizeyi.

Toplumsal:

a. Uluslararasi diizey: Toplumsal gelismeler, yeni toplum-
sal hareketler, uluslararasi goc.

b. Ulusal diizey: Toplumsal gelismeler, yeni toplumsal
hareketler, ulusal gég.

c. Yerel diizey: Yerelin sorunlara yaklasimi, gelenekler,
gb¢ alma/verme.

Teknolojik:

a. Uluslararasi dlzey: Yeni iletisim teknolojileri, yeni
teknolojilerin kullanimi, ulagim.

b. Ulusal diizey: Yeni iletisim teknolojileri, yeni teknoloji-
lerin kullanimi, ulagim.
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c. Yerel diizey: Yeni iletisim teknolojileri, yeni teknoloji-
lerin kullanimi, ulagim.

Cevresel:

a. Uluslararasi diizey: Kiiresel 1sinma.

b. Ulusal dlizey: Su sorunu, niikleer santraller.

c. Yerel diizey: Yerelde yasanan cevre sorunlari, yerelin
cevresel ozellikleri, dogal kaynaklar, tarih.

PEST(G) analizi bizim iginde yasadigimiz ortami gérme-
mize yardimci olacaktir. Bu asamadan sonra bir sorun
analizi yapilabilir.

Sorun analizini yaparken, sorun adaclarini kullanacagiz.
Sorun adaclari, basitliklerinin yani sira, asagidaki avan-
tajlari saglarlar:**

> Sorun adaci, nedenleri ve sonuglari genelden dzele
dogru hiyerarsik bir bicimde siralayabilmemizi saglar;

> Sorun adaclari, sayelerinde sorunlarin arkasinda yatan
nedenleri ve yarattigi sonuclar yeterince kiiclik ve odak-
lanilabilir parcalara ayirabildigimizden, bu sorunlarla
ilgili amaclari tanimlayabilmemizi kolaylastirir;

> Nedenler ve sonuglar arasindaki iligkileri ve birbirle-
riyle celiskilerini sorun agaci lzerinde gdrebildigimiz-
den, bu sorunlara yonelik daha etkin ¢dzim yéntemleri
gelistirebiliriz;

> Ele aldigimiz sorunu incelerken bugiline ve simdiye
odaklaniriz;

> Sorun adaclari 6zellikle birlikte karar almayi gerekti-
ren konularda ortak bir anlayis gelistirmemizi saglar.

1 Hale Akay, Sivil Toplum Kuruluglari I¢in Stratejik Diigtinme -

Strateji Gelistirme (Istanbul: Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari,
2007), 30-39.

Sorunlarin tespitinden sonra SWOT (giiclii yanlar, zayif
yanlar, olanaklar, tehditler) analizi yapmak gerekir.

Dahili | Guclu Yanlar Zayif Yanlar
(Strengths) (Weaknesses)

Harici Olanaklar Tehditler
(Opportunities) (Threats)

Yukaridaki tabloda giiclii ve zayif olan yonler STOniin
kendisine ait olan dahili unsurlari icerir. Olanaklar
ve tehditler ise STO'niin disinda olan ancak kendisini
ilgilendiren harici unsurlari ifade eder. SWOT analizi
yapilirken elden geldigince objektif davraniimasi gerekir.
SWOT analizinin 6nemi, bize ait olan ve bizi ¢evreleyen
unsurlarin ayrintilarina girmemekten ve bir arada deger-
SWOT analizi,
enerjimizi dogru kullanmamizi ve konuya odaklanabil-
memizi saglar.

lendirilmesinden kaynaklanmaktadir.

Bununla birlikte, SWOT analizi tek basina bir sey ifade
etmez. Kampanyanin stratejik planlamasini yapilirken,
BOSS analiziyle birlikte ele alinmalidir.

Stratejinizi gliclii yonlerinize

Giilii Yonler . dayandirin! (Build on them!)

Zayif yonlerinizin Ustesinden gelin!

Zayif Yonler (Overcome them!)

Yakaladiginiz firsatlari/olanaklari
kagirmayin! (Seize them!)

.

Olanaklar

Tehditlere karsl miicadele edin!

Tehditler (Stand up to them!)

>




Kampanyanin hedeflerini belirlerken SMART olmasina da
6zen gostermek gerekir. SMART Ingilizce’de akilli anlami-
na gelen kelimeden tiretilmistir. Acihmi asagidaki gibidir:

Specific (Belirli): Calismak icin somut hedefler verir.
Measurahle (ﬁlgﬁlebilir): Degerlendirme yapmayi ve
gelecek sefer daha iyi yapabilmeyi saglar.

Achievable (Basarilabilir).

Realistic, relevant (Gergekei): SWOT analizi agisindan
kaynaklara dayali ve konuyla ilgili olmasini saglar.
Timex=Money (Zaman ve para): Gerektiginde degisiklik
yaplilabilmesi icin planlarla ilgili amaclarin basarilabilir
ve gergekei olup olmadigiyla ilgi kurar.

Stratejik plani bir tablo icinde gdrmek yararl bir yontem-
dir. Strateji, en basit anlamiyla, bizi oldugumuz yerden
olmak istedigimiz yere gotirecek yoldur. Fakat bu stra-
tejinin iki nokta arasindaki en kisa ya da en engebesiz yol
oldugu anlamina gelmez. Strateji bir noktadan bir nokta-
ya amagladigimiza uygun bir bicimde gitmemizi saglayan
bir yol gostericidir. A noktasindan B noktasina varmaya
calistigimizi distinelim. Amacimiz A’dan B’ye en kisa

Amag ve

Hedefler i¢sel Konular

Stratejik Planlama

A /\VAV v

Su anda nerede oldUGuUNUZ ...eeevvvveeeeiniiiiieee. A
Nereye gitmek istedi§iniz coooeeeeeevevreieeeerennnnee. B

zamanda varmak, en ucuz bigimde varmak veya etrafi
gezerek varmak olabilir. Glindelik hayatta yaptigimiz,
A’dan B’ye giden olasi farkl tim glizergahlari gdzden
gecirmek, bu glizergahlar arasinda amacimiza en uygun
olanini ve kullanilacak ulagim aracini segmekle sinirlidir.
Kendi hayatimizda zaman zaman bu segimleri yapmanin
ne kadar zorlayici oldugunu distiniir, bu karari alirken
neleri dikkate almak zorunda kaldigimizi hatirlarsak,
strateji gelistirmenin énemli noktalarini da yavas yavasg
fark etmeye baglariz.”

Biz / Yandas / Karsit

> Akay, Sivil Toplum Kuruluglari I¢in Stratejik Distinme - Strateji
Gelistirme, 61.

Hedef Kitle Taktikler

Kaynak | Potansiyel Biz

Yandas

Karsit Bitincil ikincil

Strateji Tablosu
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Strateji tablosunu hazirlarken dikkat edilmesi gerekenler
sunlardir:

Amac ve Hedefler:
> STO’niin galisma alanlari,
> Konu kriterleri

Konuyu secerken kullanilan kriterlerin aynisi, amaclar
tanimlanirken de kullanilmalidir. Bu amag, STO’niin
calisma alani igine giren bir konuyla ilgili somut bir hede-
fe ulasmayi gézetmelidir. Amaglar gerekirse, uzun, orta
ve kisa vadeli olarak béltnebilir.

ST0niin Kaynaklar:
> Para

> insan

> Malzeme

> Beceri/uzmanhk
> Un (taninmiglik)

Grup kaynaklari, grubun elinde bulunan her seyin bir
envanteridir. Gruplarin boyle bir listeyi siirekli tutmasi
onerilir. Gerektiginde degistirilebilecek olan bu liste, her
strateji planlamada tekrar tekrar kullanilabilir.

STO’niin Potansiyeli:

> Liderlik

> Oyelik

> Kaynaklar (para, materyal, muttefik, vs)
> Beceriler

STO/niin Potansiyeli stitunu, grubun &zellikle gelistir-
meyi, biyltmeyi veya gliclendirmeyi istedigi maddeleri
icerir. Amaglarla STO’niin potansiyeli birbirine karigtiril-
mamalidir. Amaglar ne yapmak istediginizdir. STO’niin

potansiyeli ise bunu yaparken grubun gelistirecekleridir.
STOniin su soruyu yanitlarken dikkatli olmasi gerekir:
“STO'miiz ne yapar?” STO’ler bu soruya, genellikle,
grubun organizasyonla ilgili niteliklerini vermek yerine
(“Haftada bir toplanir”’, “Yeni lye kazanmak icin cali-
sir”, “Fon bulmak icin calisir’”, vs) amaclari dogrultu-
sunda ydrittikleri faaliyetleri siralayarak yanit verir:
“Cevrenin korunmasi icin calisir’”’, Vinsan haklari egitimi
yapar”, “stand acar’’, vs. Grup potansiyeli slitununda
yer alabilecek unsurlar sunlar olabilir: 100 TL, hukuksal
calisma konusunda egitim, bes yeni Uye, yerel basindan
dost edinme, vs.

Biz, Yandas, Karsit:

> Biz kimiz?

> Kim bizimle birlikte?
> Kim bize kargi?

Bizim kimlerden olustugumuzu listelemek, cabalarimiza
destek verecek tim STO aglarinin ve kaynaklarinin neler
oldugunu hatirlamak icin iyi bir yoldur. Yandas ve karsit-
lar genellikle amag ve hedefe gore dedisiklik gosterecek-
tir. Karsit olanlari listelerken, bizim planlarimizi bozmak
icin ellerinde bulunan giiclin ne oldugunun gercekgi bir
bicimde saptanmasi gerekir.

Hedef Kitle:

> Birincil hedefler, istenileni bize verecek giice sahip
olanlar.

> Ikincil hedefler, istenileni verecek olan kisilerin tizerin-
de giig/etki sahibi olanlar.

Hedef, amacimiza ulasmak icin bize istedigimizi verebi-
lecek olan bireydir. Hedefler daima kisilerdir, kurumlar
degil. (Milletvekilleri bir hedeftir ama Meclis dedgil.



“Sisli Emniyet MUduri” bir hedeftir, “Sisli Emniyet
MUdirlugu” degil.) Bazen hedefle bizim aramizda bas-
kalari bulunur. Bu ikincil hedefler birincil hedef tizerinde
baski olusturabilir. Ornegin, yabanci bir iilke baskan
lizerinde baski olusturmak igin sahip oldugumuz gligten
fazlasina, o yabanci (lkede calisan bir Tirk sirketin
yonetim kurulu baskanini etkilemek icin sahip olabili-
riz. Sirketin yénetim kurulu bagkanr da tlke bagkanini
etkileyecek glice sahip olabilir. O zaman enerjimizi, bizi
amacimiza ulastiracak olan birincil hedefimiz olan bas-
kana bizden daha kolay ulasabilecek ikincil hedefimize
yonlendirebiliriz.

Taktikler:

> En son karar verilir

> Grup kaynaklarini harekete gegirir

> Hedefi amaglar

> Grup potansiyelini gerceklestirir/gelistirir

Strateji, neyi yapmanin 6nemli oldugunu soyler. Taktikler
ise nasil yapacagimizi somut olarak ortaya koyar.
Taktikler, amaca ulasmak igin nasil hareket edecegimiz-
dir. Bunlara en sonda karar verilmesi gerekir. Taktikler
grup kaynaklarini, yandag ve karsitlari harekete gegirmeli,
karsitlarin ortaya cikaracagi sonuglara hazirlikli olmami-
zi saglamalidir. Bazen ikinci hedef araciligiyla, dogrudan
hedef amaclanmalidir. Ayni zamanda grup potansiyeli
stitununda yer alan hedefi de gergeklestirmelidir.

Bir amaca ulagsmak icin tasarlanabilecek sonsuz sayida
taktik bulunur. Isin 6zii, elde olani en iyi sekilde deger-
lendirerek, ilerideki calismalarda kullanilabilecek daha
fazla kaynagi saglayabilecek potansiyeli gerceklestirecek
olan tatikleri se¢mektir. 50-60 dyeli bir dernek, en az
100 kiginin yapabilecegi bir is secmemelidir. Ama Ulye

kazanmayi hedefleyen bir taktik secerek, gelecek strateji
planlanirken elde bulunan tye sayisi 100’e cikarilabi-
lir. Basanli taktik, Potansiyel slitunundan bir kalemi,
Kaynaklar siitununa tasityacak olandir.

Tablo ayrica, ana amaca ulagmak igin bir yan amaci da
planlamada kullanilabilir. Ana amacin, STO’niin calis-
ma alanina uygun olmasi gerektidi unutulmamalidir.
Taktikler stratejinin belirlenmesine yardimci olur. Farkh
gruplara (medya, hiikiimet, yurttaslar) farkl taktikler
uygulanir. Taktikler, duruma nasil miidahale edilecegini
gbsterir ve yeni beceriler gelistirilmesini saglar.

Sorular ve Sorun Giderme:

Her stitunun lzerinden gegctikten ve bir sorun olup olma-
digi kontrol edildikten sonra, stratejik planlama yapar-
ken karsi karslya kalinabilecek su ¢ konuda dikkatli
olunmahdir:

> Sabirsizlik: Ozellikle kriz zamanlarinda, planlamayi es
gecmek veya planlamanin adimlarinin bazilarini atlamak
cazip gelebilir. Ancak, uzun vadede, strateji kurmak etki
ve verimliligi arttirir.

> Amaglarla grup potansiyelini birbirine karistirmak:
Amaglarin daima ¢alisma alanlariyla ilgili olmasi gerek-
tigi unutulmamalidir. Ama insan haklariyla ilgili amaci
yerine getirirken “‘kendiliginden’” gruba iligkin hedeflerin
gerceklesebilecegi taktikler segilebilir.

> Amaglarla taktikleri birbirine karistirmak: Amaclar
ne istenildigidir. Taktikler ise, istenilenin hangi yontemle
elde edilebilecedi. Bazen, stratejik planlamanin ikinci
asamasl olarak, taktiklere amac muamelesi yapilabilir.
Bu, birinci asama asildiysa sorun degildir. Ornegin, bir
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milletvekilinin oyunu istenilen ydnde vermesine iligkin
amacl gergeklestirmek icin sokak gdsterisi taktik olarak
secilebilir. Planlamanin ikinci asamasinda ayni strateji
tablosu kullanilarak gésteri planlanabilir. Hedef, gos-
teriye katilacak olan insanlari kazanmak, taktikler ise
bunun nasil bir yontemle yapabilece§i olacaktir. Ancak
gosterinin halen bir taktik oldugu unutulmamalidir. Asil
amag olan milletvekilinin istenilen yonde oy kullanmasi
g6z ardi edilirse, yogun katilim saglanmis bir gosteri bile
anlamsiz ve gligstiz olur.

Bu asamadan sonra eylem plani yapmaya gecebiliriz. Bir
eylem plani yaparken, belli sorulari yanitlamak gerekir:
Neden? Ne? Nasil? Kimle? Nerede? Ne zaman? Kim
sorumlu? Ve nasil gitti?

En temel soru “'neden?’ sorusudur. Grubumuz, neden bir
etkinlik yapmak istiyor? Grubumuzun elde etmek istedigi
nedir? Hedefimiz ne?

Kamuya yonelik etkinlik yapmanin en yaygin nedenlerin-
den bazilar sunlardir:

> Bir konu, kisi veya bashgi kamuya duyurmak;

> Giicimiiziin yetmedidi alanlarda diger STO’lerle ishir-
[igi yapmak;

> Konu, kisi veya baglkla ilgili kitleyi egitmek ve
bilgilendirmek;

> Bir konu, kisi veya bashdr agikca ve ylksek sesle pro-
testo etmek;

> Diger kisi ve kurumlarla bag kurmak;

> Yeni Uye kazanmak;

> Grubumuzu hareket gegirmek ve bagi gliclendirmek;
> STO/miiz icin para kazanmak;

> Eglenmek!

STO'miiz, bu nedenlerden hepsi veya yalnizca bir tanesi
icin ya da tamamen farkli nedenlerle bir eylem yapma-
ya karar verebilir. Onemli olan, STO’yii eylem yapmaya
iten neden(ler)i tam olarak tanimlayabilmektir. STO/niin
amaclarini tanimladiktan sonra, bu amaclari akilda
tutarak etkinligi planlamak ve yapmak ¢ok daha kolay ve
etkili olacaktir. Bir eylem planinin hazirlanmasi sirasinda
da Strateji Tablosu’nda oldugu gibi bir tablo yapmak ise
yarayacaktir.
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Eylem Planlamanin Alti Temel Acimi

1. Temalarla ilgili beyin firtinasi:

flk adim, STOniin tiim fikirlerini ayrintilaryla inceleme-
sini icerir. Bu adimda “'ne?”” sorusunun yaniti aranmali-
dir. Grubumuz neyi iletmeye veya yapmaya caligiyor? Her
etkinligin bir temasi ve mesaji vardir. Bu, Uluslararasi
Kadin Haklari Giinii, Insan Haklar Ginii, Gevre Giind,
Diinya Engelliler Giint, AIDS GiinG gibi bir yildonimaini
anma tiriinden cok basit bir tema olabilir. Grup, hedefi
akilda tutarak bu adima basladiginda, temayi bulmak
kolaydir. Ornegin, bir konuyu halka duyurmak veya
actklamak hedefi grubumuzun bircok tema bulmasini
saglayabilir. Ancak, 6rnedin STO eder kendini harekete
gegirmeyi veya iliskiyi gliclendirmeyi hedefliyorsa, bir
tema bulmak ¢ok da kolay olmayabilir. 0 zaman STOntin
beyin firtinasi yapmasi bir zorunluluk haline gelir. Boyle
bir durumda, temayla hedefimiz tamamen ayni olabilir.
Ornegin STO’miiz fon yaratmayi hedef olarak koyan, fon
yaratma temali bir etkinlik yapmay! secebilir. Durum
béyle oldugunda, bu fikri listeye koyma konusunda
rahatsizlik hissedilmemelidir. Daha sonraki adimlar, hem
hedefi hem de temayi karsilayacak bir etkinlik planlama-
ya yardimci olacaktir.

Temalar hakkinda beyin firtinasi i¢in ipuclari:

> Uyelerin fikirlerini yazmak icin tahta kullanin. Boylece
herkes, ortaya gikan tim fikirleri gérir.

> Fikirleri kisa ve 6zlU tutun, ama cok belirgin olmasin.
Ayrica, Uyeler arasinda tartisma yasanmasina izin ver-
meyin. Unutmayin ki bu asamada yalnizca bir etkinlik
icin ana temalari ortaya cikarmaya calisiyorsunuz.

> Ortaya ¢ikan her temayla birlikte mesajin ne olacagini
da distinmeye calisin.

> Duslintilmiis her temay! sdylemeye calismayin. Eger
tyelerinizin tim fikirleri aktardigini dlstintyorsaniz, o
zaman ikinci adimda konusma sirasinin size geldigini
diistiniin. Bu adimda ¢ok oyalanmak, diger adimlara ayi-
racaginiz stireyi kisitlayacaktir.

> Ortaya g¢ikan tim fikirler icin bir oylama yapin ve
grubun en fazla igine sineni secin. Eger varsa, grubu-
nuzun calisma ilkeleri veya kurallarina uygun davranin.
Genellikle gruplar cogunluk oyu veya uzlasma ydntemini
kullanirlar. Ancak, ilgili etkinlik grubun iginde tezatlar
yaratiyorsa o zaman 2/3 ¢ogunluk veya tam onay yolla-
rini secin. Bu énlem, 6zellikle hedefiniz grubu harekete
gecirmek veya iliskileri gliclendirmekse dnemlidir.

2. Temayi anlatmak hakkinda heyin firtinasi:
Bu adimda “nasil?” sorusunun yaniti aranir. Ornegin
iiyeler Insan Haklari Giinii'nde bir eylem yapmayi sec-
misse, etkinligin bu temay! nasil anlatacagina karar
veririlir. Bir konusmaci mi ca§irmah? Meclis insan
Haklari Komisyonu mu ziyaret edilmeli? Basin agiklama-
st mi yapilmali? Bir temayi anlatmak icin bircok yontem
bulunabilir. Bu adimda, segenekler arasindan en iyisinin
segilmesine calisilir.

Temayi anlatma yolunun se¢imi i¢in beyin firtinasi
yapmak iizere ipuclar:

> Tahta kullanin ki grup Gyeleri fikirleri gorebilsin.

> Fikirleri belirli yaklasimlarla (protesto, konusmaci
cagirmak, konferans diizenlemek, egitim calismasi yap-
mak vb) kisitlayin ve tartismanin gereksiz ayrintilara
bogulmasina izin vermeyin.

> Her yontemin ayni oranda kapsamli olmadigini unut-
mayin. Uyelerinizin tek bir yontemden fazlasina ilgi
duydudunu goriirseniz, birkag yontemin birlestirilip bir-
lestirilemeyecegi lizerinde dustiniin.
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3. Envanter kontrolii:

Bu adim, tyelerin etkinligi gerceklestirebilmek icin elinde
bulunan kaynaklari gorecedi bir dederlendirme adimidir.
Planlamanin “'ne ile?”” sorusunu yanitlar. 1 ve 2. adimlari
tamamladiktan sonra, temel ihtiyaglarin ne oldugu ve gru-
bun bu ihtiyaglar kolayca karsilayip karsilayamayacadi
gorilebilir. Bu dederlendirmede, sunlari dikkate alin: 1.
Parasal kaynaklar (ne kadar paraniz var ve ne kadar daha
bulabilirsiniz?), 2. Insan kaynaklari (her Uyenin becerisi
ne, ne gibi zaman sorunlar var?), 3. Malzeme kaynaklari
(el ilani yapmalk icin bilgisayar, etkinlik icin bulunabilecek
yerler, grubun ihtiyaci olabilecek diger malzemeler).

Ornedin protesto gbsterisi ve magdurlarin sembolize
edildigi bir etkinlik icin, STOniin tc kaynagi da dikkate
almasl gerekir. En kolayi genellikle malzeme kaynaklari-
na bakmaktir. Bir onceki etkinlikten kalma ve yeni etkin-
likte de kullanabilecek afis vb olabilir. Ama yeni afisler
yapmalk igin kagit ve kalemlere de ihtiyag duyulacaktir.

Sonra parasal kaynaklar degerlendirilmelidir. STO’niin
yalnizca 100 TL'si olabilir. Malzeme listenize baktiktan
sonra kagit ve kalem almaniz gerektigi distintildiigiinde,
daha fazla paray! nereden bulabileceginizi disliniin. Bu
asamada ayrica bu etkinligin tanitimi icin gerekecek diger
harcamalari da (el ilanlari, afisler vs) dikkate almalisiniz.

Son olarak insan kaynaklarina bakin. Belli bir tiye grubu
magdurlari canlandirabilir. Bir baska grup ise el ilanlari-
ni hazirlayacak beceri ve zamana sahiptir.

> Envanter kontrolliniin, 6zellikle grubun bu etkinligi
yapabilecek olanaklarinin olup olmadigini kontrol etmek
icin oldugunu unutmayin. Ornedin, bu kontrolden sonra

planladiginiz etkinligin gerektirdigi zamanin sizin ayi-
rabileceginizden cok daha fazlasini gerektirdigini gore-
bilirsiniz. Moralinizi bozmayin! 2. adima geri doniin ve
fikri grubun Ustesinden gelebilecegin hale sokun. (Orijinal
temanin ¢ok kapsamli oldugu durumlarda, 1. adima geri
donebilirsiniz.)

> Insan kaynaklarinizi kiigimsemeyin. Uyelerinizin her
birinin herhangi bir malzeme veya parasal kaynaktan gok
daha kiymetli deneyimleri, becerileri ve iliskileri vardir.
> Para kaynaginiz cok azsa, diger kuruluslara (6grenci
dernekleri, cemaatler, vakanizla ilgilenebilecek diger kuru-
luslar) yardim istemek icin gitmeyi unutmayin. Onlar da
etkinligi birlikte yapmak icin sizin kadar hevesli olabilir.

> Bu adimi hizli gegmeyin! Ozellikle diizenlemeyi planla-
diginiz etkinlik genis kapsamliysa bu adim énemlidir. Bu
adimin, etkinligin olabilirligini kontrol edecedini unutmayin.
Cok fazla ¢6zilmemis husus varsa (konugmacinin uygunlu-
gu, konusmacinin otel masrafi, vs) o zaman tiim bu unsurla-
rin ¢oziilmesini bekledikten sonra etkinligin yapilabilecegine
karar verin. EGer bitin hususlar agik ve net degilse, bir
toplantida envanter kontrolli yapmaya calismayin.

4. Etkinlik icin kesin hedefler secin:

Bu adimda, tema ile grubun amaci akilda tutularak
etkinligin parametreleri kurulacaktir. Bu adim, “kim,
ne zaman, nerede?” sorularini yanitlamali. Sorular net
bir bicimde sorulmali. Grup, hedef kitle, mekan, parasal
konular, zaman ve igerikle ilgili belli hedefleri bu adimda
formile edebilir.

insan Haklari Giinii etkinligi 6rnegine donersek, STO
bir protesto yapmay!i planliyorsa, sesini kime duyurmak
istiyor? Hedef kitle genel olarak halk mi, 6grenciler mi,
medya mi, hiilklimet mi, yoksa hepsi birden mi? 1. adimda
kararlastirdigimiz tema ve mesajla, 3. adimda gdrdiigi-



miiz kaynaklari goz onlinde bulundurarak, hedef kitle
kim olmali? Kag kisi olmali? 10, 50, 500, 10007 izleyici
sayisini belirlemek, mekani tespit etmekte yardimci ola-
caktir. Eger STOniin temasi “miilteciler, siginmacilar ve
ayrimcihk” ise ve bir milteci veya siginmaci konusmaci
olacaksa, hedef kitlemiz hukuk 6grencileri olabilir. Bu
durumda en iyi mekan, bir tiniversite kampusudur. Eger
hedeflerden biri fon yaratmaksa, tam olarak ne kadar
fon toplamak istiyoruz? 3. adimi tamamladigimizda, bu
etkinligin bltcesi ne olacaktir?

Etkinligin ne zaman yapilmasi isteniyor? Eger bir yil-
doniimii ise zaman bellidir. Dedilse, hedef kitleden cok
sayida kisinin katilabilecegi bir zaman secmek dogru
olacaktir.

Son olarak, temaya bakarak, izleyicilerin bu etkinlikten
ne kazanmalari isteniyor? ilham mi, bilgi mi, eglence
mi, bilinglenme mi, yoksa rahatlama mi (katarsis)? Bu
soruyu yanitlamak, hedef kitlemize nasil bir duyuru yapa-
cagimiza karar vermemize ve etkinligin icerigine odak-
lanmamiza yardimci olacaktir.

Kesin hedefler belirlemek iki acidan énemlidir. Birincisi,
etkinligi grubun hedefleri 1s1ginda tasarlamayr saglar.
Kesin hedefler koymak, gruba, etkinligi planlamak icin
somut amaglar verecektir. Yeni lye kazanmak iyi bir
hedeftir ama 10 yeni liye kazanmak daha kesin bir hedef-
tir. Ikincisi, kesin hedefler koymak, etkinligin sonuclarini
degerlendirebilmek igin bir veri olacaktir. Bu veri de
etkinligin basar ve etkisini 6lgmeye yardim eder. Eder
kesin hedeflerden biri, medyayi etkinlikte gérmekse ve
medyadan kimse gelmezse, daha sonra bu hedefe neden
ulagilamadigini degerlendirebiliriz. Belirsiz ve netlesme-
mis hedefler basariyi degerlendirmeyi imkansiz kilar.

> Kesin hedefler belirledikce, 3. adima geri dénerek
envanter kontrolii yapmak isteyebilirsiniz. Ornedin kesin
hedefiniz 100 izleyici cekmekse, 3. adima donerek 100
kisiyi cagirabilecek kaynaginiz olup olmadigini kont-
rol edebilirsiniz. Eger kaynaklar kisithysa, hedefinizi
daraltirsiniz. Gergekgi olun ve kaynaklarinizi aklinizdan
ctkarmayin!

> flk amacinizi daima géz dniinde bulundurun: Grup
neden bir etkinlik yapmak istiyor?

5. Eylem plami olusturmak:

Bu adimda STO harekete gegecek ve bir etkinlik gergek-
lestirecek. Bu adim “kim sorumlu?” sorusunu yanitla-
malidir. Bir kisi tek bagina etkinligi hazirlamayi ¢ok zor,
hatta imkansiz bulabilir. Bu nedenle is bdlimii yapiima-
[idir. Herkese bir sorumluluk verilmelidir. Bdéylece hem
yUk esit olarak dagilacaktir hem de herkes bir sorumluluk
alarak etkinlikle ilgilenmis olacaktir. 3. adimdan sonra,
kimin hangi isi en iyi yapabilecedine karar verilmelidir.
Belirli bir zaman dilimi saptanmali, etkinligin nasil duyu-
rulacagi, mekanin nasil hazirlanacagi ve etkinligin nasil
yapilacagi 6zetlenmelidir. Her seyi bir araya getirebilmek
icin kendimize yeterince zaman ayirmaliyiz. Galismayi
geciktirebilecek sorunlar ¢ikabilir. (Takvim sorunu ola-
bilir, mekan dolu olabilir, bir ye sorumsuz davranabilir
vb.) Bu nedenle zamanlama yaparken sorunlarla karsila-
sabilecegimizi gozeterek pay birakmalyiz.

> Gorevler icin zaman siniri koyun. Boylece herkes ne
yapacagdini bilir ve gdrevini vaktinde gerceklestirme
sorumlulugunu tasir. Ornedin bir lyeye gelecek saliya
kadar bir konusmaci ayarlamak lizere sorumluluk verin.
Eder sorumlulugun verildigi Uye bunu gerceklestiremez-
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se, sali glinti bunu bilirsiniz ve aramaya devam edersiniz.
Zaman sinirlamasi olmaksizin, gegen zaman ve Uyelerin
gorevleriyle ilgili takibi yapamazsiniz.

> Duyuru yapmayi unutmayin! STO’ler bir etkinlik yapar
ama genellikle ya duyurmay! unutur ya da etkinligin
kulaktan kulada yayilacagini diisiinlir. Bu bazen ise yarar
ama genellikle ¢ok fazla duyuru yapmak gerekir. Giinler
azaldikga daha fazla duyuru yapmalisiniz. Harika bir
etkinlik yapip da kimsenin gelmemesi kadar korkung bir
sey olamaz.

> Eylem planina yedek fikirleri dahil edin. Eder bir
konugmaci davet ettiyseniz ve bazi nedenlerden otlrii
konugmaci gecikecek veya hi¢ gelemeyecek olursa, etkin-
ligi ertelemeye ve hatta iptal etmeye hazirlikli olun. Eger
disarida bir etkinlik disliniiyorsaniz, kéti hava kosullar
icin bir alternatif plan hazirlayin. Eger en iyi secenegin
o oldugunu dustiniirseniz, etkinligi tamamen iptal edin.
Yaptiginiz etkinligin istenen sonuglari saglayacadi konu-
sunda giivenli olmalisiniz. Eger durum boyle degilse, iptal
edin veya bir baska giine erteleyin.

6. Degerlendirme:

Bu adim en blyiik soruyu yanitlamaldir: “*Her sey nasil
gitti?”” Ne yazik ki bu adim birgok grup tarafindan géz
ardi edilir. Bazen, gruplar soruyu yanitlamaya caligsa
bile, kesin yanitlari bulamayabilirler. Ancak bu cok
énemli bir adimdir clinkii bu dederlendirme yapilmazsa
grubun zayif ve gliclii yanlari asla bilinemez. Bu zayif ve
gliclli yanlari saptamak, uzun vadede yapacagimiz calis-
malarda bize yardimci olacaktir.

ilk olarak, 4. adimda saptadiginiz kesin hedeflerle sonug-
lari karsilastirin. Bu hedeflere ulastiniz mi? Neden?
ikinci olarak, “etkinligin en basarih tarafi neydi?”
sorusuna yanit arayin. UgUncU olarak, “gelecek sefere

neyi daha iyi yapabiliriz?” sorusu lzerine disliniin. Son
olarak da, “‘bunu tekrar yapmaya deger mi?’’ sorusuna
yanit verin. Bu sorunun yaniti belki de en énemlisidir ¢iin-
ki bu yanit size grubunuzun harcadigi emekle, etkinligin
basarisi arasindaki dengeyi gdsterecek. Eder grup bunu
gergeklestirebilmek icin cok fazla calistiysa, yanit belki
de “hayir’’ olacaktir. Bu da grubun ileride dikkat etmesi
ve gelistirmesi gereken seyleri ortaya ¢ikaracaktir.

Degerlendirmeyle ilgili ipuclar:

> Dederlendirmeyi insanlari suclamak icin bir firsat
olarak gdrmeyin. Degerlendirme 6grenme firsatidir, diis-
manliklarinizi ortaya ¢ikarma firsati degil.

> Iyi bir ig gikarmig Gyeleri tebrik edin. Bu, etkinligin
en tatmin edici bélimu olabilir. Grup Uyeleriniz gok iyi
calistiysa, sirtlarini sivazlayin. Bir kutlama partisi yapin,
bir tesekkiir notu yazin, bir hediye alin...

> Zayifliklariniz moralinizi bozmasin. Onlari tanimla-
mak ve lizerine gitmek, bir dahaki sefere karsiniza tekrar
¢tkmasindan iyidir.
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Envanter kontrolii
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Eylem plani olustur

ETKINLIK

TiUm bunlara ek olarak bazi hususlar kampanyanin basa-
risini olumlu yonde etkiler:

1- Ongoriilii ve sagduyulu olmak

> Karsitlarin strprizlerine hazirhklr olmays;

> Dedgisen kosullara hazirlikli olmayi;

> Gereksiz zaman ve para kaybinin 6nline gecmeyi;

> Gereksiz catismalarin veya krizlerin dniine gegmeyi;
> Rasyonelligin yaninda degerlerle hareket etmeyi saglar.

2- Bilgi ve veri toplamak

> Bilgi ve veri toplamak bir kampanya icin kilit
degerdedir;

> Saglam temellere dayanan bilgi ve verilerden yoksun-
saniz, kampanya yapamazsiniz;

> Bir kampanyaya baslamadan énce kampanya yurite-
cediniz konu hakkinda en tarafsiz ve gercekgi bilgilere
erismeniz gerekir;

> Spekilasyon glivenilirliginizi azaltir, dogru bilgi giiven
saglar;

> Bilgi gligtiir!

3- Kriz karsisinda dogru davranmak

> Dlnya ne yazik ki insan haklari ve insancil hukukun
her an ihlal edildigi krizlerin sayisindaki artisa taniklik
etmektedir;

> Bu tlir anlarda dogru bir sekilde tepki vermek sayginlik
ve givenilirliginizi arttirir;

> Kriz anlarina hazirliksiz yakalanmak kampanyanin
basarisini olumsuz etkileyebilir;

> Bu durum kampanyanin herhangi bir asamasinda
yasanan orglitsel sorunlar icin de gecerlidir.

4- Fon Bulmak

> Bir kampanyanin olmazsa olmaz kosullarindan biridir;
> Fon kampanyanin basinda hazirlanan projeler ve
yaratilan kaynaklardan elde edilebilecegi gibi, bizzat
kampanyanin kendisi de fon bulmak icin uygun ortam
saglayabilir;

> Fonbulmak lizere kampanya etkinliklerinizicin projeler
Uretebilir ve bunlar arasinda esgtidiim saglayabilirsiniz.

5- Cazip ve uygun materyaller yaratmak
> Materyallerin hazirlanmasi verecediniz mesajin dogru
ve tam bir sekilde algilanmasi icin son derece dnemlidir;
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> Materyallerin cazip sekilde hazirlanmasi katilimi ve
destegi arttirir;

> Fon bulmaniza yardimci olur;

> Hazirlanan materyallerin dogru bilgilere dayanmasi
gerekir. Glven kazanmak veya kaybetmek an meselesidir.

6- Medya ve halkla iliskiler

> Yeni iletisim teknolojilerini kullanmak;

> Uygun bir medya stratejisi gelistirmek;

> Medya ile kurulan iliskiler, toplum karsisinda giiven
arttirici veya yikici bir etki yaratabilir;

> Hedef kitle agisindan halka iliskiler konusunda bir
strateji yaratmak gerekir.

7- Erisim

> Belli bir konu hakkinda ilgili rgltlerle iliskiye gecmek
gibi basit bir eylemdir;

> Hukukcular ya da sendikacilar gibi, farkli profes-
yonel veya orglitsel kesimlerle uzun vadeli iliskilerin
yapilandiriimasidir;

> Fonyaratmakveya lye kazanmak igin de bagvurulabilir;
> STOniin  yapmakta zorlandigi eylemlerde baska
STOlerle ishirligi yapmasini saglayarak kolaylik yaratir.

8 - Lobi

> Degisim yaratmak igin, glici elinde bulunduranlara ve
ozellikle de hiikiimetlere baski yapmaktir;

> Ulusal ve uluslararasi olabilir;

> Cunkd hiikiimetler giicti elinde bulundurur;

> Cunkd hiikiimetler diger hiiklimetleri etkiler;

> Glnki hiiklimetler hitkiimetlerarasi érgiitlerin kurucu-
su ve karar vericisidir;

> Glnkd hiikiimetler insan haklarinin korunmasi icin ulus-
lararasi standartlari ve mekanizmalari giiglendirebilir;

> Cunkd hikimetler, yasalari ve pratikleri (ayrimciligi

yasaklamak drneginde oldugu gibi) degistirebilir;
> Cunkd hikimetlerarasi 6rgltlerin kendine Uye olan
hiikiimetleri baglayici s6zlesmeleri vardir.

9- Egitim

> Kampanyalar ayni zamanda ele alinan konuyla ilgili
olarak egitim calismalari yapiimasina olanak tanir;

> Kampanyaya ilgiyi arttirir;

> Toplumsal duyarliligin ve bilincin artmasina katkida
bulunur;

> Kampanyanin basarisina yardimci olur;

> Uyelerin gelisimine katkida bulunur.

KAMPANYANIN HEDEF
KITLESI NASIL BELIRLENIR?

Hedef kitlenin belirlenmesi stratejik planlama asamasin-
da yapilir. Hedef kitle, kampanyanin amag ve hedefleriyle
dogru orantili bir sekilde belirlenmelidir. Diizenlenecek
olan kampanyanin icerigine bagh olarak toplumun biiti-
nl ya da bir bolima olabilir. Temel olarak belirleyici olan,
kampanya sirasinda yuritilecek ¢alismalardan etkilene-
cek veya bu siirecte taraf olacak kisi ya da gruplardir.

Hedef kitle (ic bdlliimde incelenebilir: Toplum (genel
olarak), ilgi gruplari (belli toplumsal tabakalar), hizmet
gotlrilen gruplar.

Toplum: Kampanya igerigi, amaci ve hedefleri bakimin-
dan toplumun bitlndni ilgilendiren konulara yonelik
olabilir. Ya da yaratacagi etkinin gilicini attirmak Gzere
toplumun genelini hedefleyebilir. Bunu da uluslararasi,
ulusal ve yerel diizeyde distinmek mimkiindir. Cevre,



savas karsithdi, bir sdzlesmenin onaylanmasi, anayasal
ve yasal reform taleplerine iliskin kampanyalar toplu-
mun timd Gzerinde etki yaratacak kampanyalar olarak
diistiniilebilir. Ornedin, kiiresel 1sinmaya karsi calismalar
uluslararasi diizeyde pek cok kampanyanin konusu olmus-
tur. Bdyle bir kampanya yeryUziinde yasayan insanlarin
timiini hedef kitlesi olarak gormektedir. Ulusal diizeyde
calisan bir STO bu konuda kendi iilkesinin, yerel bir STO
de kendi belediye sinirlarinin icinde yasayan herkesi ken-
disine hedef kitle olarak segebilir.

flgi gruplan: Kampanya icerigi, amaci ve hedefleri
bakimindan hedef kitlesi belli ilgi gruplari olabilir. Bu,
kampanyadan birinci derecede etkilenecek kisi ya da
gruplarin belirlenmesiyle olusur. Yine uluslararasi, ulusal
ve yerel diizeyde dlistinmek miimk{indiir. Ornegin, kadinin
insan haklari igin baglatilan bir ¢alisma, hedef grup ola-
rak onceligi kadinlara veya egitim hakki icin bagslatilan
ailelerine veya 6gretmen sendikalarina verebilir. Burada
hedef kitle belli meslek gruplari, belli bir ticari sektor,
tiketiciler vb olabilir. Bu durumda, hedef kitle, ylrits-
lecek kampanyadan birinci derecede etkilenecek ya da
etkilemek istenilen kisi ya da gruplardir.

Hizmet gétiiriilen gruplar: Kampanya, belli hizmetlerin
belli gruplara gotiriilmesine yonelik ise genellikle belli
bir magduriyet lizerinden kampanya yurtiliyor demek-
tir. Ornegin, iskence magdurlarinin giderim elde etmesi
icin yapilan bir kampanya, iskence magdurlarinin reha-
bilitasyonunu, tazminat almalarini, faillerinin cezasiz
kalmamasini hedefleyebilir. Bu durumda birinci derecede
hedef kitle magdur ve magdur yakinlaridir. Benzer sekil-
de yoksulluk tzerine dlizenlenen bir kampanya 6ncelikli
olarak yoksulluktan en cok etkilenen ve yasam kalitesini

ylikseltmek istedigimiz toplumsal kesimleri hedef kitle
olarak secebilir. Bu tiir durumlarda konuyla ilgili diger
paydaslar da éncelikli hedef kitle arasinda yer alacaktir.
Ornegin, iskence magdurlarinin giderim elde etmesi séz
konusu oldugunda bu giderimin elde edilmesiyle ilgili pro-
fesyonel gruplar da (doktorlar, avukatlar, sosyal hizmet
uzmanlari vb) hedef kitlesi igine girmis olur.

Hedef kitlesini belirleme asamasinda dikkat edilmesi gere-
ken bazi hususlar vardir. Bunlarin basinda tyelerle kurulan
iliskiler gelir. Bir STO yiiriitmis oldugu bir kampanyada
hedefleri ve amaglari ne olursa olsun hedef kitle olarak
dncelikle kendi uyelerini dustinmelidir. Kendi Uyelerini
hesaba katmamak STO’lerin sik¢a yaptiklari hatalardan
birisidir. Ikinci olarak, kampanyanin boyutu ister uluslara-
rasl, ister ulusal, isterse de yerel olsun kendisine paydaslar
bulmasi son derece 6nemlidir. Bu epey zor bir is olmakla
birlikte, kampanyanin etkisi artirir. Ayrica STO lyesi veya
kampanyanin paydasi olmayip yiiriitiilen kampanyaya etik,
politik, kisisel vb nedenlerle destek vermek isteyen baska
kisi, grup ya da kurumlar olabilir. Bunlar uzmanlar, sanat-
cilar, gazeteciler vb kisilerden olusabilecegi gibi, bir STO
ya da meslek 6rglitii de olabilir ve hedef kitlesi iginde yer
alirlar. Asil hedef kitleye bu asamalardan sonra ulasmak
cok daha kolaydir. Dolayisiyla hedef kitlenin seciminde
timevarim yontemini kullanmakta yarar vardir.

K;Lga':il;gm = Uyeler =P | Paydaslar
i DiﬁeI{
estekei =
kisi, kur%lm
ve gruplar
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Yukaridaki semada yer alan unsurlarin birlikte uyumlu
calismalari son derece dnemlidir. Hedef kitlenin iginde
yer alan bireylere bir IGtufta bulunuyormus gibi davra-
nilmamali, minnettarlik beklenmemelidir Kampanyanin
amag ve hedefleri ne olursa olsun, kampanya hedef kitle
Uzerinde Ustlinllik saglamaz. Hedef kitlesinin beklenti-
lerini her zaman goz oniinde bulundurmak, anlayacadi
bir dil kullanmak (gerekirse yerel lehgeleri veya ana dili
kullanmak), gdrsel malzemeler kullanmaya 6zen gdster-
mek, gerekli ise profesyonel destek almak, son derece
onemlidir.

Kampanya sirasinda hedef kitleye yonelik ¢alismalarda
suirece taraf olacak kisi ya da gruplarin timuyle kurula-
cak iliskiler ve ishirligi, kampanya ¢alismalarinin basarisi
ve stirdirdlebilirligi acisindan énemlidir. Bu nedenle bir
iletisim stratejisi gelistirmek yararli olur. Bunun en ¢ok
bilinen iki ydntem vardir: Erisim yontemi ve ag, koalisyon
veya platform kurma yontemi.

Erisim, belli bir kampanyada belli bir konu hakkinda
ilgili 6rgutlerle iliskiye gecmek gibi basit bir eylemdir.
Hukukcular ya da sendikacilar gibi, farkli profesyonel
veya orglitsel kesimler, konuyla ilgili diger STO’lerle uzun
vadeli iliskilerin yapilandiriimasidir. Bu ayni zamanda
fon yaratmak veya Uye kazanmak igin de yapilabilir.

A4, koalisyon veya platform kurmak: STO’lerin, bireyleri
de icine alacak sekilde bir kampanyay! yuriitmek ama-
ciyla bir araya gelmesi olarak tanimlanabilir. Bir ag,
koalisyon veya platform kurmak hedef kitleye ulasmak
ve etkili bir kampanya yilritmek agisindan son derece
yararhdir. Ozellikle de internet kullaniminin giderek
artan oranda yayginlasmasi, bu tiir ortamlarin olustu-
rulmasini kolaylastirmistir. Sivil aglar konusunda Sivil

Toplum Gelistirme Merkezi‘nin rehberine™ bakilabilir.
Uluslarararasi Ceza Mahkemesi Tirkiye Koalisyonu,
www.ucmk-turkiye.org, TCK Kadin Platformu, Insan
Haklari Ortak Platformu, www.ihop.org.tr, basarili plat-
form ve koalisyon érnekleridir.

KAMPANYA SLOGANLARI
NASIL URETILIR?

STO'ler kendi kurum, inisiyatif, platform vb drgiitlen-
melerinin haricinde diizenledikleri kampanyalar igin
ayri bir slogan ve logo tasarlayabilirler. Buradaki genel
ilke, kampanya icin Urettikleri slogani logolariyla birlikte
distinmeleridir. Ancak herhangi bir logo olmadan da bir
slogan tiretmek mimkinddr.

Bir kampanyada (retilen sloganlar, afisler, pankartlar,
web siteleri, brosiirler vb kamuya yonelik mesajlarda
kullanilacagi igin oldukca 6nemlidir. Eger slogan bir
logo ile birlikte dustiniilliyorsa, bu konuda bir tasarimci-
dan yardim almakta yarar vardir. Ancak logo yerine bir
fotograf veya bir resim de kullanabilirsiniz. Bir fotograf
veya resim kullanacaksaniz, telif hakkina dikkat etmeniz
gerekir. Kampanya icin slogan Uretirken bazi unsurlari
aklinizda tutmanizda yarar var:

> Kampanyanin stratejik amag ve hedeflerini her zaman
g6z 6niinde bulundurun;

> Konuya odaklanin;

> Basit diistinln;

¢ Yasemin Ding, Diinya, Avrupa ve Tiirkiye’de Sivil Adlar Rehberi
(Ankara: STGM Yayinlari, 2007).



> Gok uzun ve anlagiimaz ciimleler kullanmayin. Ideal
sloganlar akilda kalici olmalari bakimindan genellikle Ug
ya da dért kelimeden olusmaktadir. Sloganinizin kolayca
tekrar edilebilmesini temel kriter olarak alabilirsiniz;

> Kullanacaginiz sloganin yapmis oldugunuz kampanya
ile baglantisini mutlaka g6z 6niinde bulundurun;

> Kullandiginiz sloganin imlasina 6zen gésterin. imla
kurallarini, yerel lehceleri kullanmak veya retorik yarat-
mak igin géz ardi edebilirsiniz. Bu durumda yerel lehge-
deki kullanis bicimini en dogru sekilde aktarmaya dikkat
etmelisiniz. (Ornegin: “VYeter artik!” sikca kullanilan bir
slogandir. Ancak, “'Siyaniirlii Altina Hayir!” kampanya-
si sirasinda Bergama hareketi “Yeter artik ! sloganini
kendi yerel lehgelerine uygun bir sekilde dizenlemistir:
“Yetti Garil”);

> Kullanacaksaniz logo, fotograf ve resmin tasarimini
mutlaka sloganinizi Gretirken distiniin;

> Sloganinizi Uretirken kampanya ekibinizle birlikte
beyin firtinasi yontemini kullanabilirsiniz.

Kampanya igin Urettiginiz sloganlari nerede ve ne sekilde
kullanacaginiz sizin inisiyatifinize ve yaraticiliginiza bag-
hdir. Bu konuda yararh bir ¢alisma icin Uluslararasi Af
Orgiiti’niin caligmasina’” bakilabilir. Kampanyanin slo-
ganini ve buna bagl materyalleri olustururken asagidaki
psikolojik unsurlarin gozetilmesi yararh olacaktir:*®

> Eylemler sirasinda olasi kizginliklari ve engellemeleri
giderecek yapici sonuglar elde etmeye 6zen géstermek;

" Dan Jones, Banners & Dragons: The Complete Guide to Creati-

ve Campaigning (Londra: Amnesty International Publications, 2003).

8 Mark Lattimer, The Campaigning Handbook (The Directory of So-
cial Change, 2000), 7-94.

> Direng gosterilen seylere yonelik olarak degisim
onermek;

> Sessiz ya da eylemsiz kalanlarin, mevcut uygulama-
lara ve politikalara g6z yumarak yasananlardan sorumlu
olduklarini vurgulamak. (“Susma! Sustukca sira sana
gelecek!” slogani iyi bir ornektir.);

> Sorunlarin ¢dzimi icin insanlara bir rol vermek;

> Insanlarin yardim edebileceklerini veya bir seyler
yapabileceklerini hissetmelerini saglamak;

> Digerleri veya diinyaya iliskin sorumluklar hakkinda
rahatlamalarini saglamak;

> Ozellikle kendileri ya da sevdikleri izerinde etkili ola-
bilecek gelecek planlari oldugunu hissettirmek;

> Insanlarin yenilikgi, dedisimci bir pozisyon almalari-
na ya da sadece pasif 6zneler olmaktan ¢ikarak eyleme
gecen insanlar olmalarina yardimci olmak.

Bir kampanya sirasinda sloganlari veya mesajlari lretir-
ken izlenen slire¢ her ne olursa olsun, su lg ilke daima
evrensel olarak uygulanir:'® Basitlik, tekrar edilebilirlik,
ortak kimlik.

Basitlik: Sinirli bir zaman ve alanda mesajlarinizi dogru
bir sekilde iletebilmenin en iyi yolu basitliktir. Bu belli bir
mesajin ya da belli bir gorintiinin (izerine odaklanmayi
gerektirir. Metin ya da grafik olup olmadigina bakilmak-
sizin pek ¢ok unsur vurgulanabilir, bunlarin hepsi birbi-
riyle rekabet icindedir. Iyi bir mesaj tiim bunlari ufak bir
parca icinde bir araya getirebilmelidir.

Tekrar edilehilirlik: insanlar reklamlar tekrar edilebi-
lirlikleriyle distiniip degerlendiriyor. Bu, bizzat reklamin
kendisi, reklamin icindeki sloganlar, kampanyanin adi,

19 Lattimer, The Campaigning Handbook, 96.
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hazirlanan bir rapor, film, brosiir, resim vb unsurlar igin
gecerlidir. Bu nedenle kampanya sloganlari kolay tekrar
edilebilir olmalidir.

Ortak Kimlik: Bu yapilan calismaya bir isim vermektir.
Orgiitlenmenizin, logonuz, yazili materyalleriniz, renkle-
riniz vb ozelliklerle digerlerinden ayirt edilmesini saglar.
Kampanyanizin goriinir olan kismidir. Cekici olmali-
dir. Orgiitlenmenizin Grettigi tim materyalleri kapsar.
Mektuplar, kitapgiklar, tisortler vb basili malzemeler.
Her biri digerini glglendirir ve taninmayi kolaylastirir.
Size ortak bir kimlik saglar.

Tlm bunlara ek olarak sloganlarda asagidaki 6zellikler
kullanilabilir®®:

> Retorik yaratmak icin gramer kurallarini ihlal edebi-
lirsiniz. Bu durumda sloganinizi ana yliklem olmadan ya
da tek bir kelimelik bir dizinin lzerine inga edebilirsiniz.
(Ornegin: AIDS. Istediginiz kadar giivendesiniz!)

> Ozendirici ya da eyleme gecirici kelimelerin kullanil-
masi énemlidir. (Ornedin: Gonder, koru, miicadele et,
yap, yaz, git, gibi. Devrik climle kullaniilmamasi gerekir.)
> Kisa olmasi her zaman ise yarar. Tek kelime ve hatta
soru dahi olabilir. (Ornegin: Savas karsiti posterlerde
veya rozetlerde savas sirasinda vurularak diisen bir asker
resminin altindaki “Neden?’ sorusu.)

20 Lattimer, The Campaigning Handbook, 97.

Her kampanya haber olmak ister. Aktivistler durmadan
basin agiklamasi yazar, faks ya da e-posta gdonderir.
Kampanyanin basarisinin dlciitlerinden biri insanlarin
katilimi ve destegdi ise digeri de medyanin ilgisidir. Medya
araciligiyla kampanya ve konusu toplumun genis kesim-
lerine duyurulabilir ve daha da 6nemlisi kampanya daha
kalabalik hale gelebilir. Medya ile iliski bu ylzden her
kampanyanin temel birkag isinden biridir. Haber olmak,
ulusal bir kanalda ya da gok satan giinliik bir gazetede yer
almak 6nemlidir. Birebir iliski kurdugumuz insanlardan
cok daha biyiik bir kitleye sesimizi medya araciligiyla
duyurabiliriz. Dile getirdigimiz konuyu muhatabi olan
yoneticilerin/kurumlarin glindemine sokabiliriz. Bir tar-
tisma yaratabilir, glindemi belirleyebiliriz. Ama daha faz-
lasi da var. Haberlere ¢cikmak ya da bir gazetenin sayfa-
larinda yer almak kendi basina bir kazanim degildir. Asil
kazanim, kampanya ylr{ttiigiimiiz konuya iliskin degisik-
lik istegimizin gerceklesmesidir. Medyayi, gergeklestir-
mek istedigimiz hedef icin kullanmaliyiz. Kampanyanin
konusu ve hedeflerine siki sikiya bagli olan bir medya
stratejisine bu ylizden ihtiyacimiz var. Bir strateji olustur-
madan 6nce medya hakkinda genel bir yaklasima sahip
olmaliyiz. Nerede haber olmak istiyoruz? Medya aragla-
rini nasil degerlendirmek gerek? Medya nedir?

Medya

Medya, genel anlamiyla biylk iletisim ve yayin organla-
rinin bitlnlne verilen isimdir. Ancak kelimenin gercek
anlamiyla medya, iletisim ortami, iletisim araglar ve
kitle iletisim araclarinin timiinii ifade eder. TV kanallari,
glinlik gazeteler, radyolar, internet, dergiler, yerel gaze-
te, radyo - TV kanallari ile her glin yiizlerce haber yayim-



lanir. Izleyiciler/okuyucular bilgi bombardimani altinda
kalir. Gogu zaman yasama, yUriitme ve yargi organla-
rindan sonra dérdlnci gli¢ olarak anilan medya, iletisim
tekniklerinin gelismesiyle birlikte daha yaygin ve etkili
bir hale geldi. Yalniz medya, tek yonli olarak toplumu
belirlemez. Konusu bizzat toplum oldugu igin toplumsal
dinamikler tarafindan belirlenir. Bir kampanyanin med-
yay! arag olarak kullanabilmesi kampanyanin konusuna,
sloganina ve taleplerine fazlasiyla baghdir. Bizim ¢agri-
miz toplumda bir karsilik buluyorsa, gercek bir sorunu ve
uygulanabilir céziimleri dile getiriyorsa medya araglarini
kullanma sansina da sahip oluruz.

Medya Araclar

Gazeteler ve TV kanallari, reklam geliri elde etmek igin
kurulmus sirketler tarafindan ydnetilir. Medya bu ylizden
statlikodan yanadir. Reklam veren miisterilerinin ¢ikar-
larini zedelemek istemez. Yiiksek tirajli ya da izlenme
oranli medya kuruluglari sosyal hareketlere ve toplumsal
degisikliklere karsi dogal olarak tutucudur. Genel yayin
yénetmenleri ve editérler her haberi basta bu gdzle okur.
Yayinlanip  yayinlanamayacagina, verilecegine
buradan bakarak karar verir. Milyonlarca insan biyik
gazeteleri ve TV kanallarini izler. Gindelik bilgilerini
buradan edinir. Her kampanya, cagrisini daha fazla insa-
na ulastirabilmek icin biylik sermaye destekli etkin med-
yay! kullanmak ister. Tim medya araglarini kullanmaya
calismaliyiz, ancak stratejimizin baslangi¢ noktasi etkin
medyada yer almaya calismak olmalidir. Radyolarda
haber olmak ve konusmak, gazete ve TV kanallarindan
daha kolaydir. Gogu radyo istasyonu dustik reklam gelir-
leri ve yiiksek vergilerle ayakta kalmaya cahsir. Kisitli
imkanlar ve diger radyolarla rekabet, radyolari daha
serbest ve dinamik kilar. Glnllik radyo dinleyicilerinin
genel kitlesini calisanlar ve kadinlar olusturur. Bu yiiz-

nasi|

den radyo programlari bu kitleye ulasmak icin ideal bir
aractir. Gogunlugu yerel/bdlgesel dlcekte yayin yapar. Bu,
kampanyanin siirdigii ya da sahalarindan biri olarak seg-
tigi yerelde cok ise yarar. Radyo konusmalari daha fazla
insanin kampanyaya katilimini saglar ve destek yaratir.
Yerel yoneticiler tarafindan dikkate alinir.

Yerel TV kanallari o birimde yiritilen kampanyanin ya
da islenen konunun orada yasayan insanlara duyurulma-
sinin araci olabilir. Genelde toplumca taninmis insanlar
konuk eden blylk kanallarin aksine yerel kanallar kam-
panyalari daha kolay kabul edebilir.

Dergiler ise gazete, TV ve radyoyla karsilastirildiginda
soguk bir medya aracidir. Haftalik, on bes giinliik ya da
aylik yayin periyotlari, dergi igeriklerinin, sicak glindemle
baglantili ancak daha genel bir yerden kurgulanmasina
neden olur. Dergileri kampanya yudrittigimiz konu
hakkinda arastirma yazilari yayimlatmak, roportaj yap-
tirmak icin kullanabiliriz. Codu dergi 6zel okur kitlesine
sahiptir. Mesleki ve sektorel yayinlar agirliklidir. Dergiler
aracihgiyla belirli toplumsal gruplara ulasabilir, genglige
ve kadinlara yonelik dergilerde yer alabiliriz. Tlrkiye'ye
6zgli olan ylksek tirajli mizah dergileri, kampanya cag-
ri ve haberlerini duyurmaya aciktir. Karikatlristlerin
cizimleri, mizah yazarlarinin ironisi vermek istedigimiz
mesaji etkili bir sekilde sunabilir.

internet ise birgok kampanyanin sesini duyurdugu en bere-
ketli alandir. internet yayinciligi giderek daha fazla 6nem
kazaniyor. Bliyiik gazeteler 6zel internet baskisi yapmak-
ta, her giin yeni haber sitesi agiimaktadir. Binlerce insa-
nin kisisel iletisim ortami internettir. Internetteki birgok
haber sitesi yolladigimiz agiklamalara kolayca yer verir.
Butlintiyle ticari olmadigi igin alternatif medyanin énemli
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bir parcasidir. Kampanyalarin ve toplumsal hareketlerin
ana gdvdesi olan genglere bircok forum ve sayfa aracili-
giyla ulasabiliriz. Kampanyalar Ucretsiz ve kolay ulagl-
labilir bir medya araci olan interneti iyi kullanmalidir,
yine de interneti kullanmak yetmez. Tirkiye’deki niifusun
sadece ylizde 25'lik bir bdllimii internete erisebiliyor.

KKar amaci glitmeyen ve bilgilerin dogrudan topluma
aktariimasini hedef alan alternatif medya bugiin cogun-
lukla interneti kullaniyor. Ama bagka araclar da var. Bir
kampanyanin vazgegilmez araglari olan bildiri, brostir,
afisler ve tanitim videolari toplumla birebir baglanti
kurmaya yarayan alternatif medya araclardir. Sehrin
sokaklarinda bir anligina karsilastigimiz stenciller etkile-
yici bir alternatif medyadir. Bu araglar sayesinde insanla-
ra ulasip, onlarla konusabiliriz. Etkinliklerimize katilimi
ve yeni aktivistler kazanmamizi cogu zaman alternatif
medya saglar. Bildiri, brosir, afis, tanitim videosu ve
stencil®?, aktivistler tarafindan Gretildigi ve yine akti-
vistler tarafindan dogrudan kullanildiklari icin etkilidir.
Basarili bir kampanya dogru araglar lreten ve bunlari
kullanabilen kampanyadir.

Medyayla Galismak

Medya ile nasil iliski kuracagiz? Bu 6nemli bir sorudur.
Medyayla dogru iligkiler kurdugumuz takdirde hedefimi-
ze ulasmak igin ondan yararlanabiliriz. Haberlerin ige-
rigini belirleyemeyiz ama bu dogru iliskiler araciligiyla
haber (lizerinde etkili olabiliriz. Medya kuruluglarinin
icyapisini ve calisma yontemini bilmek, dogru zamanda
dogru bicimde mudahale etmemizi saglar.

21 - . i . St
Turkce’de okunusu sitensil. Genellikle metal ya da mukavva gibi

sert malzeme kullanilarak yapilan delikli sablonlara verilen isim. So-
kak duvarlarina resim yapmak ve yazi yazmak igin kullanilan bu mal-
zeme, glinimUizde alt-kiltiirler ve toplumsal hareketler tarafindan sik-
ca kullaniimaktadir.

Yazili fletigim

Medya ile ilk iletisime faks ya da e-posta aracihigiyla
geceriz. Kisa bir zaman éncesine kadar gazetelere agik-
lama géndermek icin kullanilan temel arag faksti. Hala
da kullaniimaktadir. Ancak bedava ve hizli bir iletisim
ydntemi olan e-posta artik yaygin ve birincil arag haline
geldi. Kampanyalar iki araci da ayni anda kullanarak isi-
ni saglama alabilir. Biri gdzden kagsa da ikincisi kagmaz.

[letimiz yiizlerce iletiden biridir. Medya calisanlar bun-
lari tek tek okur. Onlarin isini kolaylastirabiliriz.

Iletimiz bir etkinlige cadriyl igeriyorsa, amacimizin ne
oldugunu genel olarak ézetleyen birkag ctimlelik bir giris
hazirlayabiliriz. Ardindan etkinlik baghdi, giinli, saati ve
yerini alt alta yazmali, sonuna iletisim numara ve adres-
lerinizi eklemeliyiz. Etkinligimizden bes giin 6nce ilk ileti-
mizi gdndermeli, bir glin énce tekrar yollamaliyiz. Béylece
animsatarak muhabirlerin bilmesini garanti altina aliriz.

Gonderdigimiz bir basin agiklamasi ya da bilgi notu ise
biraz daha uzun yazmaliyiz. ilk paragrafta metnin biiti-
niinde anlatilan ana fikri 6zetlemeliyiz. izleyen paragraf-
larda kampanya konumuz olan toplumsal sorun hakkinda
carpici bilgiler verirsek muhabir bu bdlimleri alip habe-
rinde kullanabilir. Aciklamada sorunun muhatabi olan
kurum, kurulug ya da ydneticileri belirtmeli ve taleplerimizi
siralamaliyiz. Basin aciklamamiz bir sayfayr gegmemelidir.

E-posta iletilerine kampanyanin gorsel malzemelerini
koyarsak, haberle birlikte kullanilabilirler.

Haber merkezleri sabah erkenden glindemi olusturmak
lizere calismaya baslar. Faks ve e-posta iletileri ne kadar
erken saatte yollanirsa o kadar iyidir. ideal olan saat
11.00’i gegmemesidir.



E-posta aracihgiyla iligki kurulurken dikkat edilmesi
gereken bir pratik nokta adreslere tek tek yollanmasidir.
Bircok adresi birlikte secip tek bir maille isi halledebile-
cegimizi dustinebiliriz. Ancak bu alici icin bir 8zensizlik
gostergesi olup iletisim kurallarina uygun degildir.

Her kampanyanin medya kuruluglarinin iletisim numara ve
adreslerini iceren glincel bir basin listesine ihtiyaci vardir.
Bunu kendimiz hazirlayabilir ya da zaten elinde bir basin
listesi olan kampanya ya da 6rgitlerden isteyebiliriz.

Genel Yayin Yonetmenleri

Haberlerin nasil verilecegine genel yayin yonetmenleri
ya da editorler karar verir. Aktivistlerin en zor ulasacagi
ve etkide bulunabilecegi kesim de onlardir. Haberciligi
yonettikleri medya kurulusunun ticari faaliyetinin basa-
risi ile birlikte ele alirlar. Mesguldiirler. Ulasiimalari
zordur. Genel glindemle ve bllyiik gelismelerle ilgilidirler.
Buna ragmen toplumda olup biten irili ufakli olaylar
gdz ardi etmezler. Clnki tiraja ve izlenme oranlarina
muhtactirlar. Iliski kurdugumuz medya kuruluslarinin
yoneticilerine kampanya materyallerimizi iceren bir tani-
tim dosyas! yollayabiliriz. ilgilendigimiz ve degistirmeye
cahistigimiz konular hakkinda kisa mektuplar yazabiliriz.
Kampanya konumuz o medya kurulusu ydnetiminin poli-
tikasi ile cakisirsa bizi destekleyebilir.

Muhabirlerle Tliski

Aktivistlerin medyayla iligkisi aslinda muhabirlerle ilis-
kidir. Oradan oraya haber yapmak icin kosturan muha-
birlerle iyi iliskiler kurmak igerigini belirledigimiz haber
konusunda etkili olmamizi saglar.

Bizi haber yapmaya, etkinligimizi izlemeye gelen muha-
birlerle tanismaliyiz. Kartvizitlerini isteyip, onlara iletisim

numaralarimizi ve adreslerimizi verelim. Muhabir haber
yazarken bu sayede bize dogrudan ulasabilecektir. Biz de
dogrudan muhabire ulasarak gelmesini kesinlestirebiliriz.

Muhabirler ¢ok yodun calisirlar, bizim konumuz onlar-
casl arasinda sadece biridir. Onlari gerceklestirecegimiz
etkinligin programi, ozellikle zamanlama konusunda
bilgilendirelim. Bu yuizden etkinligimizin baglama ve bitis
saatlerine sadik kalmaliyiz. Boylece muhabirlerin prog-
ramlari aksamaz ve biz de kendimizi en verimli sekilde
duyurmus oluruz.

Arastirmaci Gazeteciler

Kampanya icin sectigimiz konu ile ilgilenen arastirmaci
gazetecileri tespit etmek isimizi kolaylastiracaktir. Bir
basin taramasi yaparak konuyla ilgilenen ya da ilgilene-
bilecek arastirmaci gazetecilere 6zel olarak ulagsmaliyiz.
Onlardan randevu alip, derdimizi anlatalim. Konumuzu
glindeme getirip, kampanya hattini bircok bilgi ve
argiimanla gliclendirebilirler. Arastirmaci gazetecilerin
haberleri seslendigimiz otoriteleri de konuya egilmeye
zorlar.

Kose Yazarlar ve Yorumcular

Medya bir yandan olaylari haberlestirirken, kdse yazar-
lari ve TV yorumcular tartismalari fikri bir dlizeyde
Medya bu taninmis unsurlar araciligiyla
topluma seslenir ve etkiler. Her kdse yazarini ya da TV
yorumcusunu izleyen bir kitle vardir. Bu ylzden genel
dustincelerin sekillenmesinde etkilidirler. Farkli géris ve
ekollerden gelen kdse yazarlarinin bir bolimi dogrudan

strdlrdr.

kampanyalarimizda ileri siiriilen fikir ve istemlerden
yana olabilir. Konumuzdan haberi olmayan bir yazar,
bilgilendirmemiz sayesinde konuyu 06grenip okurlariyla
paylasabilir. Taleplerimize kosesinde ya da ekranda yer
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veren bir medya calisani ydneticilere sesimizi daha gliglii
olarak duyurabilir. Bu ylizden kampanyalar kdse yazar-
lariyla diizenli iliskiler kurmahdir.

Kose yazarlari ve yorumcularin iletisim adreslerini iceren
bir liste hazirlayarak ise baslayabiliriz. Medya kurulusla-
rina gonderdigimiz metinleri ayrica bu listeye yollayabili-
riz. Goriuslerimize yakin oldugunu ve bizim sesimizi duyu-
rabilecegini diistindigimiiz yazarlarla gorisiip derdimizi
anlatabiliriz. Etkinliklerimize kdselerinde yer vermelerini
isteyebiliriz. Bize destek vermeyi isteyen yazar ve yorum-
culardan meslektaslarini bilgilendirmeleri yoniinde talep-
te bulunabiliriz. Bdylece onlar da birer aktivist olarak
bize medya igerisinde bircok yeni iliski saglayabilir.

Program Yapimcilari

Televizyon kampanyalar igin sadece haber biltenleriyle
sinirli degildir. Bircok program kampanya konumuza
yer verebilir. Akla ilk gelen tartisma programlaridir.
Buralara ¢ikmak kampanyalar igin zordur, ama konu-
muz glindemle cakistigi ve glindemi belirledigi anda kapi-
lar bize agilabilir. Bu ylizden tartisma programlarinin
editbrlerini de iletisim listemize alalim.

Diistince tartismalari ve toplumsal sorunlarla ilgili prog-
ramlarin disinda bircok ilgi alanina hitap eden program-
lar da bulunmaktadir. Hicbirini kiglimsemeyelim. Bir
sabah programina ¢ikmak ya da gece yarisi bir sovda
konuk olmak bekledigimizin tzerinde bir etki yaratabilir.

Kampanya konumuz bizden bagimsiz olarak programlar-
da yer alabilir. Bu gerceklestiginde, programci ile iliskiye
gecerek kampanyamizi tanitalim. Bir sonraki programda
konuyu gelistirmeye karar verirse kampanyamizin fikirle-
rini ve aktivistleri kullanabilir.

Basin Toplantilari

Basin toplantilari bir giindem olusturmak icin kullandi-
§gimiz en dolaysiz yoldur ve iyi planlanmalidir. Toplantiyi
diizenledigimiz mekana aktivistler bir saat onceden
gelmelidir. Ortamin kendisi mesajdir, bu yiizden salonu
kampanya materyallerimizle donatabiliriz. Basin agik-
lamasinin gerceklesecedi kiirsii ya da masanin arkasina
kampanya sloganimizi ve logosunu iceren bir pankart
asabiliriz. Bu sayede agiklama okunurken alinan fotog-
raflarda gorsel yan gliclenir.

Kamera yerlestirmek, fotograf cekmek igin acik bir alana
ihtiyag duyuldugundan medyaya ayrilacak bolim dogru
secilmelidir. Basin toplantisina katilan aktivistlerin ve
destekgilerin dnline gegmeyecek bir alan tespit etmek ve
onlari yonlendirmek iyi olacaktir. Boylece salonun biiti-
nlnlin goriintlstini almalar da kolaylasacaktir.

Okunacak basin metni énceden hazirlanmali, cogaltiimali
ve aciklama oncesinde medya calisanlarina dagitiimali-
dir. Soru sormalari igin bir 6n hazirlik yapmalarini sagla-
mamiz, tesvik edici olacaktir. Aciklamayr metinden takip
ederken dogaclama sézleri de not edeceklerdir.

Medyayla konusacak, sorulara yanit verecek olan aktivist
konuya hakim olmali ve kampanyanin genel hattini net
olarak ortaya koyabilmelidir. EGer birden fazla konusmaci
varsa konu hakkinda farkli yorum ve fikirler de olacaktir.
Kimi zaman agiklamada konusanlarin yorumlari kampan-
yanin genel hattiyla celisebilir. Bu durumda mesajimiz
zayiflar. Basin toplantisinda konusanlari segerken kistasi-
miz kampanyanin genel vurgusuna katkida bulunmalaridir.

Bazi kampanyalar basin sozcileri kullanir. Deneyimli
bir sézcl kampanyanin mesajinin dogrudan ve gticlii bir
sekilde verilmesini saglar. Bazi kampanyalarsa aktivist-



lerin 6n hazirhdl ve paylasimi ile medyanin karsisina
ctkar. Basin toplantisi dncesinde deneyimli bir aktivist
agiklama yapacak olan aktivistlerle konusabilir. Tlk
konusmay! yapan genel vurguyu anlatir. Diger konusma-
cilar aralarinda bir is bolimu yaparak birbirini tamam-
layan bir aciklama gerceklestirebilirler. Gelen sorular
hangi aktivistin alanina giriyorsa o yanitlar.

Eger aciklamamiza destek vermek icin orada bulunan
orgut yoneticisi ya da taninmig isimler varsa bunlari
muhabirlere 6zel olarak not ettirmeliyiz. Boylece haberi
giclendirebiliriz. Uzun aciklamalar hazirlanmamalidir.
Muhabirlerin hem zamanlari yoktur hem de onlar igin
kullanilir bilgi konuyu biitiin agikhigiyla 6zetleyen bilgidir.

Sokakta Basin Aciklamalari

Sokakta yapilan basin aciklamalar biyiik dlgiide
Tlrkiye’ye 6zgli bir durumdur. Toplanti ve gdsteriler hak-
kindaki yasalar herhangi bir resmi basvuru olmaksizin
acik alanda medya ile toplanti yapmayi hak olarak tanir.
Kampanyalar bu ylizden sokak eylemlerinin cogunu basin

aciklamasi olarak gergeklestirirler.

Basin aciklamamizi yapacadimiz giin, saat ve yeri tespit
ederken bagka etkinliklerle cakismamasini goéz 6niine
almaliyiz. Ayni saatte baska yerlerde gerceklesen toplan-
t1 ve aciklamalar bizimkine medya katilimini azaltabilir.
ideal olan yer, merkezi bir nokta, kolay ulagilabilir alan-
dir. Eger ertesi gliniin gazetelerinde yer almak istiyorsak
agiklama saatimiz Istanbul igin 15.00’ten énce olmali.
Eger Istanbul diginda bagka bir sehirde etkinlik/agiklama
yapiyorsak, gazete merkezlerinin “‘tagra”dan haberleri
en ge¢ 14.00’e kadar bekledigini akilda tutmakta fayda
var. Bu, aksam haber biiltenlerine haberimizin ve goriin-
tlimiiziin yetismesini de saglar.

Basin agiklamalarinda etkileyici bir metin kadar gorsel-
lik de énemlidir. Pankart, dovizler, ses ¢ikaran araglar
ve aktivistlerin yaraticiligiyla Uretilen rengarenk bir gor-
sellik medya tarafindan kolayca benimsenir. Muhabirler
genelde resmi ortamlarda galigirlar, karsilarinda bireysel
yaraticihga dayanan bir topluluk gérdiiklerinde sempa-
ti duyarlar. Bu, haberin Uzerindeki etkimizi artirir ve
muhabirlerin bizi taniyip etkinliklerimizi takip etmeye
karar vermesine yol agar.

Sokak agiklamalarinda katilm énemlidir. Basina duyu-
ru kadar agiklamaya tim aktivistlerin, magdurlarin ve
bilgilendirdigimiz
Aciklama dncesi gelen muhabirleri program konusunda
bilgilendirmeli, zamaninda baslamali, zamaninda bitir-
meliyiz. Aciklamay! kimin okuyacadini, kimlerin destek
vermek icin burada oldugunu not ettirmeliyiz.

insanlarin  gelmesini saglamaliyiz.

Acgiklamayr okuyacak kisi toplulugu arkasina almali ve
pankartin biraz 6niinde konusmalidir. Acik havada ses
duyulmayabilir, bu ylizden megafon
Aciklamayi okuyan kisinin yanindaki bir aktivist megafo-
nu tutarak ona yardimci olur. Mimkiinse ikinci bir mega-

kullaniimalidir.

fonla sesi ylikseltebiliriz. Bu hem gevremizden gecenlerin
ilgisini ceker hem de gorlintlll haberin igerigini saglam-
lastirir. Kampanyamizin konusu olan toplumsal sorunu
yasayan insanlari medyaya konusturmak haberlere ¢ik-
mak igin etkilidir. Dertli ve acili insanlar kolay ve rahat
konusur. Basin agiklamasi ¢odaltilarak alana getirilmeli,
acglklamanin bittigi an 6ne gegen bir aktivist tarafindan
muhabirlere daditiimalidir. Eder orada gérlsi 6nemli
olan, haber olabilecek birileri varsa muhabirleri onlarla
roportaj yapmaya davet etmeliyiz.
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Roportaj Vermek

Roportaj gérislerimizi agiklamanin iyi bir yoludur.
Okurlar, izleyiciler ve dinleyiciler roportajlari severler.
Sorular karsisinda verecegimiz yanitlar kendimizi daha
iyi anlatmamamiza firsat verir. Réportaj verecek kisiler
konuya ve kampanyanin bitlin bilgisine sahip olmalidir.
Deneyimsiz ya da az bilgili bir aktivistin sézleri kampan-
yanin anlatiminda sorun yaratabilir.

Televizyon ve radyo roportajlarina akici konusabilen, yon
degistiren sorulara yanitlar tiretebilen aktivistler katiima-
lidir. Kampanya konusu yapti§imiz sorunu yasayanlarin
aciklamalarina televizyonlar ilgi gésterir. Sorun yasayan
insanlar géruslerini kolay ve carpici bir bicimde anla-
tabilirler. Burada dikkat etmemiz gereken magdurlarin
zarar gdrmemesidir. Medyaya ¢ikinca bir anda goriinir
hale gelislerinden dolayi, tedirgin olabilir ya da baskiya
maruz kalabilirler.

Yanhs ve Tarafli Haberlere Miidahale

Medya bizi haber yapabilir, glindeme tasiyabilir. Ancak
kampanyamiz hakkinda yanlis, tarafli hatta saldirgan
haber ve yorumlarla da karsilasabiliriz. Boylesi bir
durumda yapilan yanhs haber ya da tarafli yorumun
gercekten bize zarar verip vermedidine bakmaliyiz.
Gergekten zarar vermiyorsa yanit vermemeliyiz. Tek tlik
haberler kolayca unutulur. En kiiciik bir hata aktivistler
hakkindaki “'stirekli dirdirlanan miizmin muhalif” yakis-
tirmasini gliglendirir. Buna ihtiyacimiz yok. Yanls ve
tarafli bir haber kampanyamiza destek olabilecek insan-
lar tarafindan zaten tepki gorecektir.

Eder gercekten zarar verdigini diistiniyorsak, haberde
kampanyamiza déniik bir karalama olduguna inaniyorsak
hemen miidahale etmeliyiz. Bu haberi yayimlayan basin

kurulusunun yéneticilerine bir mektup yazabiliriz. Bu
mektup s6z konusu haberdeki hatalara tek tek yanit ver-
meye calismamalidir. Basta ugradigimiz haksizhgr kisa
olarak belirtip, ardindan fikri tartismalara kapr agmak
yerine, durumun bizi neden rahatsiz ettigini aciklayalim.
Bazi gazeteler okur temsilcileri bulunduruyor, mektubu-
muzu onlara da gonderebiliriz. Haksiz ve carpitici yorum
bir kose yazarindan gelmisse ona ayrica bir mektup yazip
yanitimizi iletebiliriz. Yayimlayip yayimlamamak onlara
kalir. Eger bizi gormezlikten geliyorlarsa kullanabile-
cedimiz bir yol daha var: Rakip medya kuruluslarina ve
alternatif medyaya goriislerimizi agiklamak.

Dogru Dili Bulmak

Her konu birden fazla sekilde anlatilabilir. Biz yapmak
istedigimiz degisiklige uygun ve toplumsal destek kaza-
nabilecek bir tema olusturmalyiz. Kampanyanin tiim
araclari ve etkinlikleri bu temayi islemelidir.

Sesimizi iyi duyurmak icin bir slogana ihtiyacimiz var.
Sectigimiz slogan birkag kelimelik olmahdir. Bdylece
akilda kalabilir. Savundugumuz talebi sloganlastirabi-
lecegimiz gibi yaraticiigimizi kullanarak yine bir kag
kelimelik dikkat cekici bir slogan iretebiliriz. Bu slogan
acik ve kapsayici oldugu dlclide yayginlasir. Bir logo ya
da simgeye sahip olmali, temaya uygun renkler segmeli-
yiz. Bu ayirt edilmemizi ve karakteristik dzelliklere sahip
olmamizi saglar. Kampanya boyunca tek bir vurguyu
hakim kilmaliyiz. Kullandigimiz dil sade ve herkes tara-
findan anlasilir olmalidir. Kendini karsi ¢iktiklarindan
yola ¢ikarak anlatan degil, dogrudan kendi gdriistinii
aktaran bir iletisim dili medya tarafindan kabul gérir.
Kullandigimiz dilin dogrulugunun test edildigi alan top-
lumda karsilk bulmasi, popiilerlesmesidir.



Baska Kampanya ve Orgiitlerle Birlikte
Davranmak

Kampanya konumuzla ilgilenen baska drgutler ve kam-
panyalar her zaman vardir. Onlarla iligkiye gecebiliriz.
Uzman orgltlerin gérisleri, ilgili meslek &rgutlerinin
yaklasimlari, konuyu arastiran akademisyenlerin yorum-
lari ve diger kampanyalarin dlstindtkleri mesajimizi hem
cesitlendirecek hem de gliglendirecektir. Birlikte ortak
metinler olusturabilir, onlarin da kendi aglar ve etkinlik-
lerini harekete gecirmelerini saglayabiliriz. Bu konumuz
hakkinda ¢ikan haber sayisini artirir.

Uluslararasi Aglarla Baglantili Olarak Galismak
Kampanyalarin ve toplumsal hareketlerin gelismesi
diinyada ayni ya da benzer konularda calisan aktivist
aglarini yaratti. Konumuzla ilgilenen uluslararasi aglar-
la baglanti kurup onlar taniyalim. Diinyadaki diger
kampanyalarla baglantili davranmak, kiresel eylemler
diizenlemek vurgumuza biyiik bir giic kazandirir. Daha
fazla kanit ve ornek elde etmemizi saglar. Uluslararasi
baglantilarimiz medya karsisinda bizi giiclii kilacagr gibi
haberlerimizin diinyaya yayllmasini da saglayacaktir.
Baska bir tilkede benzer bir sorun igin kampanya ylriten
aktivistler bizim haberimizi kullanarak kampanya vurgu-
larini gliglendirebilirler.

Giindem Olmak

Kampanyamizin bir glindem haline gelmesi sectigimiz
konuya baghdir. Kampanya konumuz genel glindem
icerisinde nereye oturuyor? Giindemdeki diger olay ve
konularla baglantilari var mi? Bu konu hakkinda bugi-
ne kadar neler yapildi ve medya soruna nasil bakti? Bu
sorulara verecedimiz yanitlar, kampanyanin disinda olan
ve bizim belirleyemedigimiz etkenleri tespit etmemizi
kolaylastirdigi gibi kampanyamizin dnceki kampanya ve

girisimlerle baglantisini kurmamizi da saglar. Toplumsal
destek kazanmis ve kitlesel katilimlara ulasmis kampan-
yalar medyanin glindemine girmekte zorlanmaz.

Henliz bu asamaya ulasmamis kampanyalarin ise bir
medya stratejisine ihtiyaclari vardir. Baslarda gériinmez
olan bircok kampanya dogru medya stratejileriyle kitlesel
destek bulup giindeme girmistir.

Neden Haber Olmuyoruz?

Her kampanya arkasinda medya destedi bulmaz. Bazi kam-
panya konulari statlikoyu sorguladiklari icin medya tara-
findan gormezlikten gelinir. Kimi kampanyalar ise reklam
veren sirketleri kizdirdidi icin carpitma, tarafli haber hat-
ta saldiryla karsilasabilir. Eger bdyle bir konu segmissek
daha bastan karsimizda bir duvar oldugunu bilmeliyiz ve
stratejimizi aktivizm ile cogalma lizerinden kurmaliyiz.

Haber olmamamizin bizden kaynaklanan nedenleri olabi-
lir. Yaptigimiz her seyin haber olmasini isteriz. Ama yap-
tigimiz bircok sey haber degeri tasimaz. Kampanyanin
her adimini buradan yola ¢ikarak tartismak iyi bir hazir-
lik olur. Nelerin bizlere carpici geldigini tespit ederek,
haber olan ya da glindeme giren kampanyalarin ne yap-
tigina iyi bakarak sorunun kendimizde bulunan tarafini
tespit edebiliriz.

Medya Stratejisi Kurmak

Her kampanya yola ¢ikmadan once bir stratejiye ihtiyac
duyar. Baslangic, yayillma, katilim ve destek saglama,
toplumsal bir baski olusmasina yol agacak etkinlikler,
ileri stirlilen talebin ilgili kurumlara iletilmesi ve onlarin
tepki gostermesini saglamak ve doruk noktasinda bulyuk
bir kapanis bir kampanyanin safhalaridir. Medya strate-
jisi tm asamalara paralel bir sekilde olusturulmaldir.

39



40

Sectigimiz konuyu nasil anlatmaliyiz? Nasil bir dil kul-
lanmaliyiz? Hangi araclari tretmeliyiz? Dogru zaman-
lama nedir? Etkimizi nasil artiririz? Glndeme nasil
girebiliriz? Bu sorularin yaniti sectigimiz kampanya
konusundadir. Konunun kendisi dili ve bicimi belirler.

Amacimiz sadece haber olmak degil, medyayi kullanarak
somut bir kazanim elde etmekse elimizde gergekten uygu-
lanabilir bir talep olmalidir.

Bir kampanya tek bir konu tizerinden insa edildigi oranda
basarili olur. Birden fazla vurgu vurgusuzluga yol agar.
Medya stratejisinin baslangi¢ noktasi dogru konu segimi,
uygulanabilir bir talep belirlemektir. Ardindan dért unsu-
ru tespit etmeliyiz:

1. Hedef Kitlenin Secimi

Bir toplumsal degisiklik yaratmak kampanyanin toplum-
sal destek kazanmasi ile mimkindir. Konumuz kimleri
ilgilendiriyor? Bir hedef kitlemiz var mi? Yoksa toplumun
bltiinline mi hitap ediyoruz? Bu sorulara yanit tiretmeliyiz.

2. Medya Amaclarinin Belirlenmesi

Medya araciligiyla ne elde etmek istiyoruz? Sesimizi
duyurmak mi? Bir tartisma yaratmak mi? Etkinliklere
katihmi arttirmak mi? Somut bir degisiklik yaratmak
mi? Bu sorulari tek tek ele alip yanitlar Greterek amaci-
mizi belirleyebiliriz.

3. Medya Tiirlerinin ve Medya Araclarinin
Saptanmasi

Kampanyanin araglari kime sesleneceksek o alana dontik
hazirlanmalidir. Kampanya araglari ne kadar cesitli ve
ayni anda kullaniliyor, savunduklarimizi ne kadar iyi
yansitabiliyorsa kendi iletisim ortamimiz o kadar iyidir.

Bildiri: Kampanyanin genel hattini ve talebini iceren
bir bildiri temel araglarimizdan biridir. Onun sayesinde
birebir iliski kurabiliriz. Hazirladigimiz bildiri metinleri
karmasik olmamalidir. Tasarim yaparken kistas kolay
okunurluktur. Bildirimizi alan kisi cogu zaman sdyle bas-
[1ga bir gdz atar sonra altindakilere kabaca g6z gezdirir.
Konuyla yakindan ilgili degilse ondan hemen kurtulur.
Ama bu kisa iletisim siresinde akillarda kalabiliriz.
Akilda kalici bir bildiri:

> Kampanyanin slogani kagida ilk bakildiginda hemen
secilen bir biiylklikte olmalidir. Gerekirse vurguyu artti-
racak bir gorselle desteklenmelidir. Bu gérsel konumuzu
dolaysiz bir sekilde anlatan bir fotograf olabilecedi gibi
bir karikatlr ya da sevimli bir imaj da olabilir.

> Metin kisa olmali ve yazi karakteri 10 puntodan
kiiclik olmamalidir.

> Metnin girisinde ana vurgu kisaca belirtilmelidir.
Basliktan sonra ilk okunan yer burasi olacaktir, cogu
insan gerisini okumaya devam etmeyebilir. Ama okuna-
cagini varsayarak metnin gerisinde konu genel olarak
anlatiimalidir.

> Bildiride taleplere yer verilmelidir. Karakter blylk-
|Gglnd arttirarak ya da farkh renk kullanarak metinden
bagimsizlastirilip 6ne ¢ikariimalidir.

> Mutlaka iletisim adreslerine ve numaralarina yer
verilmelidir. Alan kisi bdylece baglanti kurma sansina
sahip olabilir.

> Web sitesi varsa adresi mutlaka éne ¢ikariimaldir.

> Ideal bildiri ebadi A5'tir. Bazi kampanyalar tek yiizii-
nl bazilari ise iki ylzini birden kullanir. Renkli, canli ve
sevimli tasarimlar dikkat ceker.

Brosiir: Bildiri genel vurguyu igerir, ama etkili olabilmek
icin daha ayrintili bir anlatima ihtiyag duyabiliriz. Kisa



broslirler bu agidan ideal araglardir. Aktivistler kampanya
konularinin daha ayrintili agiklamasini broslir haline geti-
rebilirler. Brosiire grafik, alinti ve gérseller ekleyebilirler.
imajlar ya da karikatuirlerle sevimli bir hale sokabilirler.

Afis: Kampanya tanitimimiz igin afisler ideal araclar-
dir. Etkinliklerimizi afislerle duyurabiliriz. Afisi nerede
kullanacagiz? Kapal mekanlarda mi, sokaklara asarak
mi? Eger sadece mekan iglerine afis asacaksak ideal ebat
A-3'tir. Daha blyik afisler igin cogu zaman yer yoktur.
Bir sokak afisi yapmak istiyorsak onu gériinir kilan
ebat A-2’dir. Bilgisayar ekraninda giizel gériinen bir
afis tasarimi kullanim alanlarinda ise yaramaz olabilir.
Afis tasarimlarinda karmasik olmaktan kacinalim. One
cikartmak istenilen slogan ya da vurgu kocaman harflerle
yazilmali, afise bakildiginda ilk gdze carpan ana slogansa
ikincisi kampanyanin logosu ve imzasi olmalidir. Bilgileri
ise farkl renk, karakter cesidi ve biyiikligi ile 6ne ¢ika-
ralim. Bircok gdrsel kullanmak yerine tek ve blyiik bir
gorsel kullanalim.

Pankart: Bir pankarta mutlaka ihtiyacimiz var. Bunu
tasarlarken nerelerde kullanilacagini gz énilinde bulun-
durmak gerekir. Birgok etkinlikte birden kullanilabilecek
ebatlari secelim. Basin toplantisi yapilacak salon, etkin-
liklerin gerceklesecedi daha biytik salonlar ve agik hava,
pankartlarin ebatlarini da belirler.

Pankarti aktivistler kendileri de hazirlayabilir ya da bir
reklam ajansina yaptirabilir. Eger gercekten iyi olmaya-
caksa kendimiz pankart boyamaya kalkmayalim. Onemli
olan pankartimizin tasidigi mesajin gdriiniir ve ayirt
edilir olmasidir. Amatdrler tarafindan yapilan cogu pan-
kart yakindan glizel gériinse de disarida sergilendiginde
okunmaz olabilir. Ancak elle yapilan iyi bir pankartin

ilgi cekiciligini, disarida yapilan hicbir pankart verme-
yecektir. Hangi ydntemi izleyece§imize &zgiiclerimize
bakarak karar verelim. Pankartlar siyasal araglar oldugu
icin Uzerlerinde kullanilan renkler ideolojik kodlamalar-
la okunur. Bu kodlamalara uymayan renkler ise medya
tarafindan daha cok kabul gérir ve gosterilir. Pastel
degil canli renkler her zaman ise yarar.

Weh Sayfasi: icerisinde kampanyamizin amaci, konusu-
nun anlatimi, logosu ve tanitim gorselleri, iletisim adres-
lerimizin yer aldidi bir web sitesi ¢ok isimize yarar. Web
sitesi sade tasarimli ve hizli acilabilir olmalidir. Site tize-
rinden bir iletisim kanali yaratmaliyiz. Isteyenleri iiye yap-
mak ve onlari 6zel olarak bilgilendirmek iyi bir yontemdir.

Web sitemizde kampanyamiz hakkinda kendi haber-
lerimizi yayimlayalim. Kampanya araglarinin indirilip
codaltilabildigi bir bdlim kampanyamiza bagkalarinin
katilimini da kolaylastiracaktir. Kampanyamizda bir
gelisme oldugu oranda web sitesini de glncelleyelim.
Glincellenmeyen web sayfalari dzensizlik ve dagilmislik
izlenimi verir. Web sayfamizi arama motorlarinda kolay
bulunur hale getirmek icin bircok yéntem var. Bunlari
arastirip kullanabiliriz.

Banner: Banner ya da manset ilgi gekici bir internet
aracidir. Bircok site bannerimizi asarak tanitimimizi
yapabilir. Bannere tiklayan kullanici buradan bizim web
sayfamiza gelebilir.

> Hareketli bannerler yaratiimali,
> Bannerlerde slogan ve logo dne ¢ikmali.

Banner cesitleri uluslararasi olctilerle belirlenmistir.
Banner 6lcli ve cesitleri asagidadir, ama sitelerde var
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olan bannerlarin élgtlerine ve kullanilis yerlerine baka-
rak da karar verilebilir.

Skyscraper: 120 x 600 piksel

Wide Skyscraper: 160 x 600 piksel
Rectangle: 180 x 150 piksel

Medium Rectangle: 300 x 250 piksel
Large Rectangle: 336 x 280 piksel
Vertical Rectangle: 240 x 400 piksel
Square pop-up: 250 x 250 piksel

Jingle: Reklam veya tanitim amagli kullanilan melodiler-
dir. Akilda kalici kisa bir melodi ile gonderilen kampanya
cagrisi, radyolarda ve internet sitelerinde kullanilabilir.

Teaser: Dikkat ¢ekmek ve kafalarda soru isareti birak-
mak icin teaser kullanabiliriz. Kampanya yapanin kim
oldugunun ve ne istediginin belirsiz birakildigi, carpici
ve merak uyandirici bir sloganin éne ¢iktigi bir dakika-
lik reklam spotu gdrsel ve sesli olarak yayinlanabilir.
Radyolar, televizyon kanallari, video paylasim siteleri
aracihgiyla yayginlastirilabilir.

Video: Birgok kampanya, etkinliklerinde videolar kullanir.
Kampanya konumuz hakkinda yapilmis bir belgesel, kisa
film ya da aktivistler tarafindan hazirlanan kampanya
tanitim videosu birgok seyi birden gdstererek vurgumuzu
gliclendirmemizi saglar. Videonun igerigi ve uzunlugunu
kullanim alanlarimiza gére hesaplamaliyiz. ideal siire
on dakikadir. Video uzadikca dikkatler de dagilabilir.
Elimizde konumuzu anlatan daha uzun videolar varsa bun-
larin 6zelliklerini belirtip, 6zel gosterimlerde kullanabiliriz.

Resim Sergisi: Her etkinlikte kullanabilecek bir resim

sergisi  gorselligimizi gliglendirir. Kampanya konu-

sunu anlatan 10-15 adet A3‘lik gorseller anlatimi-
mizi  gesitlendirir. Altlarina aciklamalarin yazilmasi
unutulmamalidir

Sticker: Cikartmalar kampanyanin yaygin tanitim arac-
laridir. Akilda kalicidir. Birgok insan ¢ikartmalardan ve
cikartma yapistirmaktan hoslanir.

Stencil: Sokak sanati aktivizmin isine yarar. Bir tasarim
yapmak, sonra onun cizili alanlarini kesip c¢ikartarak
hazirladigimiz sablonun Uzerinde sprey boyayla gegmek
hizli bir uygulamadir. Stenciller simgesel anlatimlari ile
akillarda kalir ve etkileyicidirler.

Ritim: Ritim ve mizik, etkinlikleri carpici hale getirir.
Katilimcilar enerjik kilar ve mutlu eder. Gevreden gegen-
leri davet eder. Medya, ritmi kullanan senlikli kampanya-
lara daha aciktir.

Her kampanyanin bir baslangici, doruk noktasi bir bitis
zamani vardir. Medya stratejimizi kampanya stiresini tice
bolerek olusturabiliriz.

Baslangi¢

Kampanyanin simdiden 6ngdriip érgltledigimiz etkinlik-
lerini bir program haline getirerek cogaltalim. Kampanya
ilerlemesine badl olarak bu program gelistirilebilir.
Gerceklestirmek istedigimiz her etkinligin icerigini ayri
ayri ele alalim. Her birine haber dederi tastyan icerik ve
olaylar bulmaya calisalim. Kampanya konusu tizerinden
ilerleyerek bircok ayrinti tretilebilir.

Bildiri, brosiir, afis gibi temel araglar cogaltiimis ve kul-
lanima hazir halde olmalidir.



Her kampanyanin iyi érgiitlenmis bir acilisa ihtiyaci var-
dir. Kampanyanin agihs etkinliginin drglitlenmesi medya
ile kurulan iliskidir. Butlin dikkatleri Gzerimize ¢ekme-
liyiz. Basin listemiz ve agilis programimiz hazir olmali.
Bir tanitim dosyasi medya ile iligkinin baslangici igin iyi
bir aragtir.

Tanitim dosyasinda:

> Kampanyanin konusunu ve ileri strdigl talepleri
6zetleyen bir sayfalik metin,

> Konu hakkinda bagkalarinin énemli buldugumuz
goris ve yorumlari,

> Degistirmek istedigimiz sey konusunda yetkili olanla-
rin gorisleri ve uygulamalar,

> Diinyadan drnekler,

> Basili kampanya araglari,

> Gorsel ve sesli kampanya araglarinin yer aldigi bir CD
yer alabilir.

Kolay okunur bir sayfa tasarimina ihtiyacimiz var.
Logomuzu sayfalarin Ustinde kullanarak baslikli bir
kagit olusturabiliriz. Bu bizi profesyonel gdsterir. Birkag
sayfalik bir metin, basili ve gdrsel kampanya araglarimiz,
ekonomik bir dosya bu is icin yeterlidir.

Basin listesinden tespit edilen, mutlaka bilgilendirilmesi
gerektigini ya da kampanyamiza en kolay destek verebi-
lecegini diistindiiglimiiz kisilere dosyay! elden ulastirmayi
denemeliyiz. Bu imkansizsa diger e-posta adresleriyle
birlikte elektronik kopyasini yollayabilir, arkasindan tele-
fon edip bilgilendirerek okumaya tesvik edebiliriz.

Kampanya agilisindan bir hafta 6nce e-posta ve faks
aracihgiyla elimizdeki butlin adreslere ulasip ¢agrida
bulunmaliyiz. Muhabirler, telefon edilerek sozll olarak

davet edilmelidir. Kampanya hakkinda fikir belirtip
bize destek olabilecek isimlere ulasarak bilgilendirme-
li, ayrica bu kisilerden duyuru yapmalari istenmelidir.
Toplumca taninmig isimlerin yaptigi duyurular tanitimi-
mizi gliclendirir.

Kampanya agilisina bir giin kala tek sayfalik bir basin
bllteniyle programi duyurup kampanyayr animsatalim.
Etkinlik mekani eger merkezi ve bilinen bir noktada degil-
se adresin yanina bir parantez agip daha ayrintili tarifini
verelim. Acilis etkinliginin sonunda hemen oturup kendi
haberimizi yaparak, etkinlikte cekilmis birkac fotografla
birlikte basin listemize yollayalim. Muhabir géndereme-
yen basin kuruluslarina haber bu yolla ulastirildigi gibi
izleyen muhabirlerin haberlerini de etkilemis olabiliriz.

Etkiyi Giderek Artirma

Kampanyamiz baslamistir. Her etkinligi haber dege-
ri taglyan bir kampanya programina ihtiyacimiz var.
Kampanyanin her adimini basin biltenleri araciligiyla
duyurabiliriz. Muhabirleri bilgilendirip izlemelerini sag-
layabiliriz. Kampanyanin her adimi haber olmayabilir,
ancak attigimiz her adimi ilgi cekici hale getirebiliriz.
Bir stantta mizik yapmak, bildirileri makyaj yaparak
dagitmak, etkinliklerimize taninmis insanlarin katilma-
sini saglamak gibi bircok farkli ydntem bulmak yaratici-
hgimiza kalmistir.

Arastirmaci gazetecilere yazilar yazdirmak, programci-
larla iliski kurmak, kése yazarlarinin ilgisini toplamak
bu asamada dnemlidir. Hakkimizdaki haberlerin diginda
tretilen yorum ve katkilar etkimizi artirir.

Tekrara dusmemeliyiz. Kampanya hattimizi  birgok
yoniyle agiklayabiliriz. Yapmak istedigimiz degisikligin
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nedenlerini ve gerekliligini ortaya koyan bilgiler cok
degerlidir. Blitiin araglarimizi islevsel olarak kullanmaya
calismaliyiz. Medyanin yogun olarak isledigi bir konu
hakkinda yoneticiler sessiz kalmaz. Sorun hakkinda
duyarli olduklarini ve elbette yapacaklarini sdylerler.
Ancak haber medya glindeminden diistiigii anda verilen
sozler de unutulacaktir. Kampanyanin etkisinin artmasi
sectigimiz konu hakkinda yaygin bir duyuru ve bilgilen-
dirme kadar somut uygulanabilir bir degisiklik 6nerme-
mize baglidir. Kampanyanin hiz kazandigi ve duyuldugu
anda degisiklik dnerimizi gerekgeleriyle birlikte duyur-
maliyiz. Uygulanabilir bir degisikligi yapmayan ydnetici
medyanin dikkatini cekecektir. Konuyu takip eden aras-
tirmaci gazeteciler, kdse yazarlari ve yorumcular neden
istenilen dedisikligin yapiimadiginin takipgisi olabilirler.
Etkimizin artmasinin sigortasi seslendigimiz kitlenin des-
tegi ve katihmidir. Toplumsal destedi kazanmis bir kam-
panya medya tarafindan goriinlr ve aktarilir hale gelir.

Doruk Noktasi ve Kapanis

Sirekli glindemde kalamayiz. Her kampanyanin bir bitis
ani vardir. Bu anin hemen oncesi kampanyamizin doruk
noktasina yansimali. Kampanyanin doruk noktasinda
ikinci basin toplantisini diizenlemek ise yarar. Eger bir
kazanima ulastiysak bunu duyurabiliriz. Bir degisiklik
yaratamadiysak bunun nedenlerini ortaya koyabiliriz.
Kampanya boyunca bize destek veren birey, érgiit ve
kampanyalarin bu toplantida yer almasini saglamaliyiz.
Kampanya konumuzun magdurlarina ve destekgilerine
s0z verebiliriz. Programimizin son asamasini anlatmali
ve kapanis etkinligimize isaret etmeliyiz. Kapanig etkin-
liginin tanitimini ayni agihistaki gibi yapmaliyiz. Boylece
aktivistlerin glivenini pekistirmis ve yeni kampanyalara
zemin hazirlamis oluruz.

Basarimizi Olgmek

Kampanyanin her adiminin ertesi glinii medya taramasi
yaparak etkimizi giin be giin tespit edebiliriz. Hakkimizda
ctkan haber, yorum ve fotograflari biriktirirsek kampan-
ya sonunda somut olarak elimizde bulunacaktir. Bastan
belirledigimiz amaclarla sonucu karsilastirarak neyi
basarip neyi basaramadigimizi bulabiliriz. Medya deneyi-
mimizin timinl sonuglariyla birlikte raporlagtirmaliyiz.
Bdylece baska kampanyalar ve aktivistler deneyimimiz-
den yararlanabilirler.

Arama Motorlari

Kampanyanin medya ile bulustugunda, amacin bir fikri
genis kitlelere iletmek oldugunu yolda unutmak da basa
sikca gelen bir durumdur. Kampanyalarin gériniirliik
Uzerine sebep sonug iliskisini yitirmediklerini g6érmek
icin sik sik neyi nigin yaptiklarini tartismalarinda biytik
fayda var. Tabii glindemde neler oldugunu, bunun séylem
ve eylem tarzina dair ne gibi degisiklikler gerektirdigini
stirekli kontrol etmek de rotamizi sasirmadigimizdan
emin olmamiz icin énemli. Degiskenleri takip etmek,
baglantili olaylara hizli tepki vermek bizi konuya dair
ana gorlis noktalarindan biri haline getirebilir. Ozellikle
kampanya konumuzla ilgili tim konulari ve konuya dair
gorigsleri alinan insanlari takip etmek gerekir. Google,
Altavista, Hakia, Netbul vb arama motorlarini kullan-
mak ve bolca merak medya stratejisi yaratmak igin vaz-
gecilmez 6gelerdir. Medyay! takip ederek bir sonraki adi-
mi hesaplayabilir, ayni zamanda benzer kampanyalari,
baska gorisleri ve muhtemel ilgi alanlarini saptayabiliriz.



HANGI MEDYA ARAGLARI
VE KURULUSLARIYLA NASIL
ILETISIM KURULMALIDIR?

Hazirliklar tamam, artik sesimizi duyurma zamani. Peki
ama ise nerden baglamali? Isin 6zii basin listesidir. Yazil
ve gorsel basinda calisanlar kolaylikla yer degistirebilirler.
Bir zamanlar bir medya kurulusunda iletisim kurdugumuz
kisi coktan bir bagka kuruma ge¢mis olabilir. Kollari siva-
yIp basin listesini olusturmaya baslamak gerek...

Basin Listesi

Basin listesini olustururken iki temel eksende hareket
etmekte fayda var: 1. Hedef kitlemin takip ettigi medya
kanallari; 2. En ok okunan, takip edilen medya kanallari.

Hedef Kitlem Hangi Yayinlari Takip Ediyor?
Kampanyamizin hedef kitlesinin takip ettigi televizyon,
radyo, dergi, gazete ve internet sayfalarinin bir listesini
olusturmak gerek. Kampanyamin hedef kitlesi kim?
Gencler, kadinlar, isadamlari, cocuklar... Her birinin
okudugu, ilgilendigi yayinlar birbirinden farkl. O halde
ise hedef kitlemin okudugu yayinlarin bir listesini yap-
makla baslamam gerek. Hedef kitlem hangi gazeteleri
okuyor, hangi kdse yazarlarindan etkileniyor, benim kam-
panyamin konusu ile ilgili haber yapan muhabirler kim?
Hangi televizyon kanallarini, hangi programlari seyre-
diyor? Hangi radyo istasyonlarini dinliyor, hangi radyo
programlarina oncelik veriyor? Hangi dergileri okuyor?
Hangi internet sayfalarini ve bloglari takip ediyor?

Bu listeyi olusturmak igin hedef kitlemizin 6zelliklerine
sahip Uyeler arasinda kiiglik bir anket calismasi yapabiliriz.

Listemde yer almasini istedigim yayin organlarinin ve
burada gdrev yapan haber midirlerinin, muhabirlerin,
kdse yazarlarinin, program yapimcilarinin isimleri de net-
lestikten sonra her isimle tek tek baglanti kurmakta yarar
var. Ilk olarak isme giden bir e-posta ya da faks mesajinin
ardindan takip telefonlari etmek ise yarayacaktir.

Listemdeki kurum ve kisilerle ne zaman baglantiya gece-
cedime de 6zen gdstermem gerekir. Genel prensip pazar-
tesi ve cuma glinlerinden uzak durmaktir. Ama yine de
her kurumun ve her kisinin calisma diizeni farkl olabilir.
Ekonomi yayini yapanlarla kadin programlari yapanlarin
zaman planlamasi farklidir. O nedenle yayincilarin ézel-
liklerini de gézoniinde bulundurmak gerekir. Haberimin
ne zaman yayimlanmasini istiyorsam o tarihten on-on
bes glin once ilk bilgilendirme e-postasini yollamam
yararli olabilir. Sonra bir hafta kala telefon trafigini
baslatabilirim.

En Cok Okunan, Takip Edilen Medya Kanallari
Tirajl ya da reytingi en yliksek olan yayinlarin listesine
internet (izerinden ulasmak miimkiin. Ornedin sektor
icinden haberler veren www.medyatava.com sitesinde bu
listeler giinltik olarak yayimlaniyor. Tiraj ve rayting liste-
lerini inceleyip bunlardan hangilerinde yer almak istedi-
gimizi netlestirebiliriz. Bdylece kampanyay! duyururken
sadece haber merkezleri degil, kimi zaman diziler, kimi
zaman da yarisma programlarinin etkili olabilecegini de
g6z ardi etmemis oluruz.

Gorsel Basin Nasil Kullanilmali?

Televizyonda kilit sozclik zamandir. Televizyon haberle-
rinin hazirlanmasi montaj slreci nedeniyle zaman alir.
0 nedenle bizimle roportaj yapan televizyon muhabirinin
stirekli zaman sikintisi iginde oldugunu aklimizda bulun-
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durmaliyiz. Roportajlarin cok uzun ve ayrintili bilgilerle
doldurulmasi yerine net ve 6zet bilgiler halinde verilmesi
iyi olacaktir. Televizyon muhabirleri haberlerinde ses ve
gorsellik ararlar. Eger bir basin toplantisi yapilacaksa
onlarin ses ve goriintli ihtiyaclari géz dniinde bulundurul-
malidir. Ornedin 1 Aralik 2008 Diinya AIDS Giinii icin
Pozitif Yasam Dernegi oncliliglinde yapilan yiriylste
kullanilan miizik ve dans gruplari haberlerin televizyon-
larda daha genis ve daha cok yer almasini sagladi.

Bu arada ylrittigimiiz kampanya ile ilgili eger televiz-
yon ve radyo spotu hazirlama sansimiz varsa bunlarin
yayinlanmasi icin kanal yoneticileri ile birebir gdriismek
faydali olacaktir. Spotlarin otuz saniyeden uzun olmama-
si ve iyi kurgulanmasi televizyon ve radyolarda yayinlan-
ma sansini arttiracaktir.

Gazeteler icin iki kademeli bir calisma yiritulebilir. Biri
kdse yazarlari icin, biri muhabirler icin. Kdse yazarlari,
Uzerinde yorum yapabilecekleri bilgileri daha fazla kul-
lanirlar. Onlarla birebir (e-posta, telefon, mimkiinse yiiz
yiize) iletisim kurarak, 6zel bilgiler verilirse koselerinde
yer alma olasiligi artacaktir. Gazete muhabirleri ise tele-
vizyon muhabirlerine kiyasla daha fazla bilgiye ihtiyag
duyarlar. Onlarla yapilacak roportajlarda ayrintili bilgi-
ler verilmesi ise yarayacaktir.

Basin Biilteni Yazma-Yollama

Bugiine kadar bizi haber yapan, bizimle temas kuran
gazetecilerin listesini olusturalim. Bunun disinda hedef
kitlemizin okududu gazetecilerin de listesini hazirlaya-
rak, listedeki isimlerin bizi taniyan ve bizim hakkimiz-
da yazan isimler listesine gecmesi yéniinde bir calisma
ylritelim. Basin listesi sik sik giincellenmelidir. Basin

bilteninin yayimlanmasi dogru kisiye, dogru zamanda,
dogru yontemle ulastirilabilmesine baglidir.

Metnin ilk paragrafi en 6nemli bilgilerin yeraldigi bolim
olursa daha cabuk ilgi ceker. Pek ¢ok editér metnin geri
kalanini okuyacak zamana sahip degildir. Bu bilgiler 5N
1K? sorularinin yanitlarindan olusabilir.

Metne tarih atmayi unutmamak iyi olur. Metin mutlaka bag-
lantr kurulacak kisinin isim ve telefon numaralarini igermeli.

Basin biilteninin basinda 6rglitimiiziin adi ve logosu
olmali ve bir A4 sayfadan uzun olmamali.

Basit bir dil ve olabildigince genis zaman kipi kullanil-
mali, edilgen degil etken ciimleler kurulmalidir. Basin
bilteni kim, ne, ne zaman, nerede, nigin ve nasil gibi
temel sorulara yanit vermelidir. Gazeteciler haberlerde
alinti kullanmaktan hoslanir; bu ylizden basin biiltenine
kurumumuz icinden veya sdz konusu girisime dahil olan
bir lclincli sahistan yapilan bir alinti koymaliyiz.

Basin Biilteni Nereye Gonderilmeli?

Basin biltenini gazetecilere teker teker gdnderelim.
Bilteni kime gdonderecegimizi bilmiyorsak séz konusu
medya kurulusunu arayarak ilgili gazetecinin kim oldu-
dunu 6grenebiliriz. Sonraki tarihlerde degerlendirmek
uzere, ilgili gazetecilerin adlarini ve iletisim bilgilerini
iceren bir liste hazirlamaliyiz.

> Basin toplantisinin konusu ve amaci (basin icin) ger-
cekten énemli mi?

2 Bir gazetecilik terimi olan 5N 1K, bir haberde mutlaka bulunmasi
gereken bilgileri 6zetler. Bir haber metni, kim, ne, ne zaman, nerede,
neden, nasil sorularinin cevabini vermelidir.



Ornek: Heniiz highir calisma yapmamis ve yeni kurulmus
bir STO, kurulugunu duyurmak icin ulusal basini cagirdig
bir basin toplantisi dizenliyor. Toplantiya katilm olma-
yinca basini sugluyor...

> Basin toplantisinin zamani ve giinii... Giindem ok
iyi takip edilerek toplantinin yapilacagr glin, énemli bir
bagka olayin olup olmadigi kontrol edilmeli,

> Basin toplantisina kimlerin cagriimasi gerektigi net-
lestirilmeli. Toplantiya cagrilan basin mensuplarini dnce-
den arayip hatirlatma yapiimali.

> Basin duyurulari yapilirken 5N 1K sorularinin yanit-
larina yer vermekte yarar var.

> Toplanti akisi iyi planlanmali... Kim, hangi sirayla
konusacak...

> Masalarin diizeni: Basinin ilgisini cekecek fotograf
karelerine uygun diizenleme yapiimalr.

> Toplantiya katilanlarin listesini tutmak faydali ola-
caktir. Toplantiya katilamayanlara basin igin hazirlanan
bilgiler yollanmalidir.

Roportaj Teknikleri

Hikayemizi yazmakla ilgilenebilecegini dlslindigimiz
birini segmeden énce ¢ok sayida muhabirin calismalarini
incelemek, sorabilecekleri cetin sorular hakkinda distin-
mek ve bunlara hazirlanmak da zaman alir. Muhabirlerle
gdrismek ve réportajlar yapmak icin zaman ayirmamiz
gerekir. Muhabirlerin ne istedigini bilmeli ve bunu onlara
verirken gergekei ve givenilir olmahyiz. Eger bir muha-
bir “kivirdigimizi”- sakince gercekleri siralamak yerine
propaganda kustugumuzu diisinlirse, bizi tckagitgihk ve
glivenmezlikle damgalar.

> Gazeteci kim igin caligiyor?

> Haberi ne zamana kadar yetistirmesi gerekiyor?

> Haberin odak noktasi veya ana temasi nedir?

> Gazeteci, bu haber konusunda bagka kimlerle gériismuis?

Sayilar... Sayilar...

Gazeteciler sayilari sever. Roportaj sirasinda yaptigimiz
calismalarin etkisi konusunda sayisal veriler, eski duru-
muyla ilgili raporlar vermek yararli olacaktir. Bu arada
basina verilen raporlarin 6niine 6zet bilgi konulmalidir.
Zira habercinin tlim raporu okuma sansi olmayabilir.
Eger istatistikten yararlaniliyorsa rakamlarin nereden
alindigr belirtilmelidir.

> Konu akisi: Réportaj, inandigimiz mesaji aktarabil-
mek igin cok dnemli bir firsat. Bu firsati nasil degerlen-
dirmek gerektigine karar verelim. Diinyaya ne anlatmak
istiyorum? Hazirlik en temel anahtardir. Roportajdan
once konusacadimiz konuda hangi altbasliklari ele almak
gerektigi hakkinda kendimiz igin notlar hazirlayalim.
Boylece roportaj sirasinda o yonde soru gelmese bile
énemli olan konu baghklarini hatirlayip bahsedebiliriz.
Aklimizda olanlarin net olmasi gerekir, bizim kafamizda
konu karisiksa karsimizdakine anlatmanin imkani yoktur.
> Yalin anlatim: Roportaj boyunca teknik terimler
kullanmaktan kaginmali, on iki yasinda bir cocugun anli-
yabilecedi basitlikte konusulmahdir. Haberci daha derin
bilgi isteyebilir, bu haberi yazarken onun ihtiyac duydugu
temeli olusturacaktir. Ancak, 6zellikle televizyonda konu-
surken, basit ve hedefe odakli konusmak yararh olacaktir.
> Zamani akilcr kullanmak: Roportaj slresini 6nceden
sorup, varolan siirede neleri anlatmamiz gerektigini iyi
planlamaliyiz. Slre istedigimizden az bile olsa, iyi bir
planlama yaparak, ilk basta sdylememiz gereken ana
mesajl verebiliriz.

> Gilndemi takip etmek: Ulkenin ve habercilerin giinde-
mini takip etmek ¢alisma alanimiz konusunda haber yapan
basin galisanlariyla aramizda kalicr iligki kurma sansi verir.
> Habercilerle 6nyargisiz iletisim kurmak siirecin sag-
liklr islemesini saglar.
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> Roportaj sirasinda duygularin denetimi énemlidir.
Kizginlik, asiri duygusallik vb. dalgalanmalar mesajin
dinleyiciye ulasmasinda engel yaratabilir.

> Eder roportaj televizyonda yayimlanacaksa konuyla
ilgili gorsel malzemelerin (fotograf, grafik, film vb) yani-
mizda olmasi yararli olacaktir.

> Eger televizyon roportaji ofisimizde olacaksa kamera
ekibine calismak icin genis bir alan gerekebilir. Cekim
hazirliklar biraz vakit alabilir. Sabirli olalim.

> Cekimden &nce rdportaj boyunca nereye bakmamiz
gerektigini netlestirmeliyiz.

> Roportaj basladiginda tim 1siklar, kameralari unutup
sohbete odaklanmali.

> Cevaplari fazla uzatmaktan kaginiimali.

> Baslangigta en 6nemli konu ifade edilmeli.

> Roportajdan sonra muhabire konuyu Ozetleyen bir
bilgi metni verilebilir.

> Telefonla réportaj talebi gelebilir. Gorlisme Oncesi
distincelerimizi bir kagida yazmak telefon rdportajini
kolaylastirir.

> Tesekkiir etmeyi unutmayalim.

Kampanyamizin internet sitesini olusturmak amaglari-
miza ulagmamizda bizlere gok yararli olacaktir. internet
sitesinin interaktif noktalarinin olmasi, okuyucunun yorum
yapmasina, bilgi paylasimina agik olmasi kampanyay! da
gliclendirecektir. Eger kampanyanin bir internet sitesi ola-
caksa bu siteyi siklikla giincellemek gerek (miimkiinse her-
glin). ileti§im numaralari sitede en kolay gériinecek yerde
olsun. Alanimizda stirekli olarak arastirma yapalim. Artik
internet sitesi olusturmak, blog yapmak ¢ok kolay bir hale
geldi. Onemli olan actigimiz bu medyada bilginin kolayca
akmasini saglamak. Bunu da siteye, forumlar, anketler
koyarak, sitede bloglar agarak yapmak mimkiin. O giine

kadar yaptigimiz tim arastirmalari, raporlari internet
Uzerindeki veri bankamizda saklayabiliriz. Bilginin payla-
simi, daha hizli yayilmasini saglar.

SEO (Search Engine Optimization - Arama
Motoru)

Bunlarin diginda hizla yayginlasan internet igin ézel bir
strateji olusturmakta yarar var. Kampanyanin hedefleri
dogrultusunda anahtar sézclkler bulup, bunlari arama
motorlarinda arattigimizda karsimiza g¢ikan sayfalara
verece§imiz disiik maliyetli reklamlar, cok islevsel ola-
bilir. Ornegin Diinya AIDS Giinii'nde, HIV Pozitiflere
yonelik ayrimcilikla ilgili bir kampanya yaptigimizi diisu-
nelim. Bu durumda internette, AIDS, HIV, Saglik, Dinya
AIDS Giinii, Cinsellik, Geng vb, kampanyamizin anahtar
sozcuklerini arattigimda karsima cikan arama sonuglari
sayfalarina kendi internet sitemin reklamini verebilirim.

Sosyal Aglar

Artik Facebook, Twitter, FriendFeed, Delicious, MySpace
gibi sosyal aglar cok fazla kullaniliyor. Yine kampanya-
min hedef kitlesini g6zoninde bulundurarak bu sosyal
aglarda kampanyamin duyurularini yapabilirim.

E-posta

Kampanyanin gelisim evrelerini duyurmak istedigim
kisilere dlizenli olarak yapacadim e-posta gonderimleri
onlarin katihmini arttiracaktir. Arastirmalar bir kisinin
bir e-posta mesajinin tamamini okuyup okumamaya
toplam bes saniye iginde karar verdigini gdsteriyor. Bu
durumda e-postanin “*Konu’ bélimiine yazilan bagslik gok
iyi distinilmeli. Uzun olmamali (En fazla 20 karakter).
Spam mesaj olarak algilanmamasi igin “‘Bedava, free”
gibi sézclkleri icinde barindirmamali. Yine arastirmalar
insanlarin e-postalarini okurken (preview) 6ngdrinim
alanini ok fazla kullandiklarini gdsteriyor. Bu durumda



mesajin ilk g climlesi cok énemlidir. Burada e-postanin
konusunun kisa ve net climlelerle ifade edilmesi gereki-
yor. E-postalar mimkiin oldugunca sali, ¢carsamba ve
persembe glinleri gonderilmeli, pazartesi ve cumadan
kaciniimali.
birakmamakta da yarar var. E-posta kullanan lyelerden
olusan bir adres listesi kurmak da mimkan.

Kurulusumuza gelen mesajlari yanitsiz

Forumlar

Belli bir konu bagldr altinda yapilan yazismalarin tamami.
Kullanicilar yazilariyla tartismaya katilir. Forum ydneticisi
onaylarsa yazi forum sayfalarinda yer alir.

Anketler
Hedef kitlemizin ihtiyaglarini belirlerken; kampanyalari-
mizla ilgili etkinlikler; imza kampanyalari vb igin.

Canli Sohhetler
Konunun uzmanina belirli saatler arasinda internet lize-
rinden soru sorma, bilgi alma imkanini saglar.

N
STO’LER TARAFINDAN
YURUTULEN
KAMPANYALARDA GOREV
DAGILIMI (GONULLU,
UCRETLI) NASIL
YAPILMALIDIR? )

Kampanyalarin ya da politik hareketlerin pek cogu génul-
|tilerin aktif katilimina ve destegine dayanir. Kampanyanin
gondlliler aracihgiyla desteklenmesi, hayata gegirilebil-
mesi igin kritik olmasina ragmen orglitlerin kampanya

konusunda kapasitelerini arttirmayr amaglayan pek cok el
kitabinda géniilliilerle iliskilere dair bir bdlim bulunma-
maktadir. Ironik olan, ancak ganiilliilerin destedi ile hayata
gegmesi mimkiin olan kampanyalarda odagin goniilliiler-
den ziyade kampanyanin nasil yiritiileceginde olmasidir.
Bu bolimin amaci kampanya tasarlarken gonllilerle
isbirligine iliskin bir giris yapmaktir. Once kisaca goniillu-
IGk ve kampanyalarda gondlli olmaya iliskin bir tartisma
yapilacak, ardindan kampanyalarda goéntlliilerle iliskiler
ele alinacak ve diinyadan érnekler verilecektir.

1. Goniilliiliik ve Kampanya

Sivil toplum 6rgitleri ve gonlllGlik ile ilgili yazinda,
goniillik icin birbirine yakin pek ¢ok farkli tanim bulmak
mimkindir. Bazi tanimlar gontllilerin “yonetilmesine’”
vurgu yapmakta ve gonillileri “yonetmek’” Uzerinden
tanimlamaktadirlar. Bu tanimlarda géniilliiler, cogunluk-
la, is giicti olarak ele alinmakta ve amaclanan isin yapil-
masl icin finansal ekstra kaynak gerektirmeyen, gerekli
insan kaynag! olarak tanimlanmaktadirlar. Ote yandan,
gonllliuga sivil toplum orgltlerinin yapilanmasindaki ya
da drglitlenmesindeki temel 6ge olarak tanimlayan baska
bir yaklasim da mevcuttur. Bu yaklagimda ise, gonilli-
[k orgitlenmenin ve demokratik katilimin bir yontemi
olarak onerilmektedir. Gondllllerin, drglitlenme icinde
kararlara da katilmasina ve séz hakki sahibi olmalarina
vurgu yapilmaktadir. Gondlltige iliskin tanimlarin ilgili
yazinda sikca farklilastigr giinimiizde Birlesmis Milletler
Gondlltleri (United Nations Volunteers) tarafindan yapi-
lan ve diinyada genel olarak (izerinde uzlasmaya variimig
Uc ana ozellik gbze carpmaktadir. Birincisi, gonGllilik
faaliyetinin maddi ¢ikar gozetilmeden yapilmasidir. Her
ne kadar gondlllinin temel masraflarinin karsilanmasi
onerilse bile, yaptigi faaliyet karsisinda maddi ¢ikar sag-
lamamasi 6nde gelen Gzelliklerden biridir. Tkinci 6zellik
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gonalliligin 6zglr iradeye dayali olarak yapilmasidir.
Uctincii ozellik ise, goniilliiliik faaliyeti sonucu toplumsal
bir faydanin ortaya ¢ikmasidir. Yukarida siralanan g
ana ozellik, gonulliligln yapildigr cografyaya ve zamana
gdre degiskenlik gdsterebilir. Ancak yine ayni kaynaktan
yola ¢ikarsak gonullilik katilimin, sivil hareketin ve
STOlerin (k&r amaci gdzetmeyen Grgltlenmelerin) ana
unsurudur. Goénllligin toplumsal dayanismaya iliskin
faydalarinin yani sira, demokrasiye katkisi ve ekonomik
getirileri de g6z 6niine alinmalidir.

Gonulltlik ve génllli drgutlemeler, 6zellikle, 1990’lar-
la beraber artarak tartisiimaya baslanmistir. 1990’lar
demokratik agihmlar baglaminda sivil toplum drgitle-
rinin alternatif bir giic olarak tanimlandigr bir dénem
olmustur. Ozellikle Dogu Avrupa (lkelerinin demokratik
rejimlere gegislerinde STO’lere Snemli bir gorev yiik-
lenmistir. STO’lere demokratiklesme adina bigilen rol,
yurttaglarin - katihmin  zeminini hazirlamalari olarak
6zetlenebilir. Buna paralel olarak 1990’lar, sosyal refah
devletinin ¢éziilmesi ile birlikte bosta kalan toplumsal
hizmetlerin (egitim, saglik, barinma gibi) gonilli 6rglt-
lenmelere teslim edildigi dénemdir. Devlet tarafindan
karsilanmayan temel hizmetlerin génillli 6rglitlenmeler
tarafindan karsilanmasi hem uluslararasi alanda hem
de ulusal alanda, devletlerin politikalari aracihgiyla
yaygin bir bicimde desteklenmistir. Birlesmis Milletler
Gonulllleri, uluslararasi yardim saglayan Kuzey Avrupa
ve Kuzey Amerika STO’leri, devletlerin ilgili fonlar,
Avrupa Birligi hibe programlari 1990’lardan baslayarak
sivil alanin etkin olarak ekonomik kaynak ve uzmanlik
acisindan desteklenmesine 6rnek olarak gosterilebilirler.

“Katilim”a vurgu yapan yaklagimda yurttaslik hem sivil
alanda hem de toplumsal etki birakmayi hedefleyen faa-

liyetlerde, degisim icin yapilan faaliyetlerde yer almanin
ve savunuculuk yapmanin temel zemini olarak distiniile-
bilinir. Kymlicka ve Norman “'yurttag”ligi sinirlari belirli
bir bolge Gzerinde kurulu bir devlete siyasal aidiyetin
anlatimi olarak tanimlamiglar ve yurttasligi ti¢ ana 6zel-
lik cevresinde yapilandirmiglardir. Bunlardan ilki statd,
ikincisi aidiyet ve ticlinclist de etkinliktir.

Yurttashk = statii + aidiyet + etkinlik/erdem #

Kymlicka ve Norman’a gore statii, birey ve devlet iligki-
sini tanimlayan, bireyin ve devletin haklari ile sorumlu-
luklarinin belirlendigi bir s6zlesmenin ilk adimidir. Statd,
en azindan teorik olarak, tlim yurttasglarin esit oldugunun
altini cizer. Statl’nlin fiziksel gdstergesi olarak, bir
baska deyisle belgesi olarak, kimlik kartlari, pasaport
gibi araglar 6rnek olarak gosterilebilirler. Aidiyet ise
resmi statlinlin disinda bir kimlik anlatimidir. Bu kimligi
anlatirken hangi 6zelligin 6n plana ¢ikarildigr veya ima
edildigi, yurttasliga yiiklenen anlam hakkinda da ipuclari
verir (ulusa/topluluga lyeligi mi, etnik/kiltirel yaklasim,
ya da devlete Uyeligi mi, toplumsal sézlesmeci yaklagim/
anayasal yurttaslik mi? vb). Etkinlik ve erdem yurttaslik
kavramini tamamlayan, katilim ve yurttaslar arasinda
adalet duygusunun sonucu stirekli yeniden Uretilen/olus-
turulan bir durumdur. Temsili demokrasiler katilim icin
secme-secilme yoluyla dénemsel olarak olusan yéneten-
yonetilen ayrimini dne cikarirken, katilimci demokrasiler
bunun yaninda yurttaslarin sivil olusumlar icinde 6rgiit-
lenmeleri yoluyla icinde bulunulan kamusal alani stirekli
doénustlrme etkinligine dncelik verirler. Gontllulik yurt-

2 Wil Kymlicka ve Wayne Norman, “Citizenship in Culturally Di-

verse Societies: Issues, Contexts, Concepts", Will Kymlicka ve Wayne
Norman, derleyenler, Citizenship in Diverse Societies iginde (Oxford:
Oxford University Press, 2000), 1-44.



tag olmanin “etkinlik” kismina yerlestirilebilecek ve top-
lum yararina yapilan, toplumun iginde var olunabilecek
bir faaliyettir. Gonallilik, bu séylemde, etkinlik yoluyla
aidiyet’in belirlendigi degerler icinde statli’yli donUstliren
veya dedistiren bir kurum olarak algilanabilir.

Sivil alanda gonilli olmak, ozellikle de kampanyalara
génilli olmak, temelde bireyin bir degisim talebinin
olmasidir. Bu degisim talebi ilk bollimlerde de tartisildig
gibi bir model, politika, plan, uygulama, yasa ya da belli
bir konudaki toplumsal farkindalik hakkinda olabilir.
Degisim talebi, ne hakkinda olursa olsun, uzun vadede
yurttas ile devlet arasindaki iliskiyi donlstiirmeyi ya da
yurttaslarin aidiyetlerini yeniden tanimlamayi da yaninda
getirir. Bir kampanyada gonllii olmak belli bir konuda
“taraf” olmak ve politik bir secim yapmaktir.

Bireyler bir kampanyay! desteklerken dogrudan kampan-
yanin yaratacadl etki ylzinden kampanyaya gonilliiliik
yapmayi isteyebilecekleri gibi, kampanyanin yapilmasina
ev sahipligi yapan ya da katkida bulunan érgutii destek-
lemeyi istedikleri icin de gondilll olmayi tercih edebilirler.
Diger bir deyisle kampanyanin yaratacagi degisimi 6nem-
sedigi icin kampanyay! sahiplenen ve ilgili kampanya igin
calisan gondlll ile kendini ait hissettigi 6rglt ilgili kam-
panyayi sahiplendidi icin o kampanyada yer alan gondlli
arasinda temel fark, gdénillli agisindan, goénlliiniin
orgutle kurdudu iliskidir. Orgiite destek verenler, drglitiin
etkinlik alani dahilinde destek vermeyi tercih edebilirler.
Oysa kampanyaya destek verenler ilgili rgutle iliski kur-
maktan 6te, kampanyanin amacladigi konu ile ilgilidir.
Dolayisiyla kampanyayi destekleyenler icerik baglaminda
bir degisim yaratmayi amaglarken, drgiitii destekleyenler
uzun vadede orgiitiin hayatta kalmasina destek olmak
icin gonllli olmus olabilir. Gondllllerin kampanyayr mi,

6rgltlh mi desteklemek igin ve hangi nedenlerden dolayi
ilgili kampanyaya gondlli olduklarini bilmek kamuoyu
destegini arttirmada énemli bir avantaj olabilir.

Kampanyada gonilli olarak destek vermeyi ikiye ayira-
biliriz. Birincisi kampanyanin drgiitlenmesini, olusturul-
masini ve ylritiilmesini desteklemektir. Bu katilim sekli,
kampanyanin taleplerinin gdriiniir olmasina ve gergekles-
mesine iligkindir. ikincisi ise kampanyanin yiiriitiilmesine
destek vermeyip kampanyanin sonuca ulagmasina iligkin
destegi vermektir. Asagidaki bollimde ilk olarak kampan-
yanin yuritilmesinde gonilli olma konusu tartisilacak,
ikinci olarak ise kampanyanin taleplerine iliskin verilen
destekler ele alinacaktir.

Kampanyanin Yiiritiilmesine
Goniillii 0lmak

Hazirlik Asamasi

Kampanya fikrinin ve ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi ile bir-
likte kampanyanin tasarlanmasi, ylritilmesi ve gercek-
lestirilmesi icin gonilltleri katihma davet etmek gerekir.
Kampanya planlamasi daha onceki bélimlerde de degi-
nildigi gibi 6nemli asamalardan olusur. Kampanyaya des-
tedin slrekli olabilmesi, kampanyay! hazirlik siirecinden
son asamasina kadar tiim destekleyenlerle paylasmaktir.
Kampanyanin genis bir taban tarafindan sahiplenilmesi-
nin en etkili yollarindan biri de stirece olabildigince cok
sayida insani katabilmektir. Kampanyay! her destekle-
yenin, kampanyanin ylritilmesine dogrudan katkida
bulunmasi beklenmeyebilir. Ancak siirece davet edilmis
olmasi ve siirecin diginda tutulmamasi 6nemli bir adimdir.
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Kampanya, kampanyay! orgiitleyen STO ya da STO!lerin,
orgutlenmelerin ve/veya gruplarin cahistiklar konuda
olmalidir. Hemen ardindan gerceklestirilecek kampan-
yanin amacl tanimlanmali ve somut bir hedef ortaya
konmalidir. Kampanyanin amaci, hedefleri ve kampan-
ya konularinin tanimlandigi alan kampanyanin strateji
analizi kismina girer. Kampanyanin hazirlik asamasini
olusturan bu kisimda sivil toplum drgiitii ya da drglitleri-
nin, kampanyaya katilan érgiitlenmelerin ve gruplardaki
gonullilerin stirecten haberdar edilmeleri ve kampanya
amacl, hedefleri ve konulari hakkinda fikirleri alinma-
lidir. Bu siirecin son asamasi kampanyanin gelecekte
gonulll politikasini olusturacak olan temel degerlerinin,
nasil bir orgltlenmeyi 6ngdordiginin tanimlanmasidir.
Kampanyanin génilliilerle iliskilerde temel degerlerinin
tanimlanmasi, kampanyay! destekleyecek ya da gondlli
olacaklar icin 6nemli bir zemin olusturur. Bu dederler
gonulll ya da destekgilerin kampanya ile kuracaklari ilis-

Bilgi Notu 1

kinin cercevesini ¢izer. Tanimlanan bu dederler kampan-
yanin web sayfasinda duyurulmali ve/veya kampanyaya
destek ya da goniilli olmak isteyenlerle paylagiimalidir.

Kampanyanin amaci, hedefleri ve kampanya konulari
belirlendikten sonra, kampanyada yapilacak faaliyetler
tanimlanmali, bu faaliyetler icin gerekli olan kaynaklar
ve kampanyada yapilacak olan faaliyetlerin zamanlamasi
belirlenmelidir. Bu stireg bir élclide kampanyanin “ihtiyag
analizi” olarak da tanimlanabilir. Kampanyanin ihtiyaci
olan insan, para ve zaman kaynaklari belirlenir. Bir kam-
panyada tim silireg, 6rglitlenmeden kaynak gelistirmeye
kadar tlim basamaklar, birbirleri ile iligkilidir. Dolayisiyla,
ideal olan, tlim siirecin ve ihtiyaclarin basindan planlan-
masi ve tanimlanmasidir. Planlama ve tanimlama asa-
masinda, kampanyadaki faaliyetlerin tanimlanmasi ayni
zamanda ilgili faaliyetlerin yapilabilmesi icin gerekli olan
islerin ve kaynaklarin tanimlanmasini da saglar.




Kampanya Géniilliisii is Tanimi

Kampanyanin ylritilme siirecinde gerek kampanyada
ticretli, gerekse gonllll calisanlar igin agik is tanimlari
hem kampanya stirecinde gelisebilecek catismalar azal-
tabilir hem de kampanyanin izlenmesini ve degerlendir-
mesini kolaylastirabilir. Kampanyanin gergeklesebilmesi
icin gerekli olan isin hangi gondlli ile eslestirilebilecedi,
slirecte isin gereklerine uygun olarak yapilmasi icin ne
gibi desteklere ihtiyag duyuldugu ve isin kampanya gerek-
lerine uygun yapilip yapiimadigi isin tanimidir.

Is tanimi yaparken dikkat edilmesi gereken temel unsur,
isin amacini acik ve ayrintili bir sekilde ortaya koymaktir.
i§in yapilmasi halinde kampanyanin hangi faaliyetinin
gergeklesecegini gontillilerin acikca gérmeleri gondllileri
kampanya stireci hakkinda bilgilendirme agisindan da
énemlidir. Isin amaci, kampanyanin hangi asamasina
katki saglayacagdl ve/veya neden yapildigini da acik-
lar. Dolayisiyla kampanyaya génilli olanlar isi yapan
ama slre¢ hakkinda bilgisi olmayan katilimcilar olmak
yerine,** o isi biiyiik resimde degerlendiren ve neden yapil-
digina iliskin fikir sahibi olan goniilliler olurlar. Ayrica
is taniminda, gonilliiden is icin beklenen sorumluluklar,
is icin hangi niteliklere sahip olunmasinin gerekli oldugu,
is icin harcanmasi gereken zaman, isin siresi, iletisimde
bulunulmasi gereken kisi ve is icin bir egitim/ydnlendirme
alip almayacadi da yer almalidir. Ornedin kampanyanin
gondllilerinin drglitlenmesinden sorumlu olunan bir iste,
gondlliiniin egitmen olmasi ve iyi iletisim becerilerine
sahip olmasi beklenebilir. Ayrica bdyle bir is i¢in haftada
ortalama sekiz saat ve tim kampanya slresince, 6rnegin,

2 i§i yapan ama neden yapildigi ya da neye yarayacagi hakkinda fi-

kir sahibi olmayan gondllllerin ne derece katildiklari konusunda ilgili
yazinda hararetli bir tartisma stirmektedir.

altr ay boyunca vakit ayirmasi beklenebilir. Bu slirecte
kampanya koordinatdrl ile dogrudan iletisimde olmali ve
stirecin koordinasyonun saglikli ylriimesi igin, eger ihti-
yaci varsa, kolaylastiricilik ya da catisma ¢oziimleme gibi
editimler almalidir. Ts taniminin olabildigince dlgilebilir
sekilde yapilanmasi gerekmektedir. Bu sekilde hem yanlis
anlasgiimalar 6nlenmis olur hem de ayni ise talip olanlar
arasinda dogabilecek bir catisma énlenebilir.

Goniillii Is Tamim

Kampanyadaki islerin tanimi yapildiktan sonra is ile
gonulllyli eslestirme sireci bagslar. Bu strecte ilk adim
isin gerektirdigi niteliklere sahip gdndllilerin bulunma-
sidir. i§in niteliklerine uygun kaynaklardan kampanyaya
gonillli kazanmaya calismak siireci  kolaylastirabilir.
Ornedin gdgis kanserine kars! yiiriitiilen bir kampanyada
aranan goniilli konuyla ilgili bilgilendirici dokiimanlarin
hazirlanmasinda bilgi verecek bir doktorsa, doktorun ara-
nabilecedi yerler tip fakiilteleri olabilir. Ilgili kaynaklara
giderken kampanyanin dilini de belirleyecek ve yaygin-
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lastiracak bir duyuru/cagri hazirlamak yararl olabilir.
Duyuru ile hem isin tanimini yapmak hem de kampan-
yanin ilk duyurularini yapmak mimkin olacaktir. Son
olarak isle gonilli eslesmesi saglandiktan sonra géndllii
ile gérismek ve kampanya fikrinin ortaya cikisindan,

Bilgi Notu 2

gelinen noktaya kadar gegen siireci paylasmak ta yararl
olur. Ayrica kampanyanin gonilliler hakkindaki genel
politikasini paylasmak, siirecin basinda amaglananlari
konusmak sonrasinda yasanabilecek bir yanhs anlasiima-
nin éniine geger.




Kampanya Siireci

Kampanyada génillii olanlarla isler eslestirildikten sonra
gonillilere kampanyanin amaci, hedefleri ve kampanya
konulari hakkinda genel bir bilgi saglanmalidir. Ayrica
kampanyanin faaliyetleri, kaynaklari ve zaman plani
da gondllinin bilgisine sunulmalidir. Hem baslangicta
hem de siire¢ boyunca génilliilerden geri bildirim almak
gonillulerin katihmi agisindan énemlidir. Kampanyanin
iceriginin yani sira, kampanyanin yirGtildigi fiziksel
alan ya da alanlar hakkinda bilgilendirme ve gonillllerin
slirecte hayatlarini kolaylastiracak konulari paylasma,
gondllilerin strekliligi icin gereklidir. Ornegin kampan-
yanin ylritildiga mekana en kolay nasil ulasabilecedi,
hangi saatlerde agik oldugu, yakinlarda nerelerde yemek
yenebilecegi gibi giinliik pratikler icinde sikismis olan
siradan bilgiler, gonllliiniin hayatini kolaylastiran, ekibe
ve kampanyaya aidiyetini arttiran ayrintilara dontsebilir.

Hatirlatma:
Kampanya Goniilliisii Bilgilendirme Listesi

Kampanya ve ylritilmesine iliskin icerige ve teknige dair
bilginin yani sira, goniilliiniin kampanyada gerceklestire-
cegi is hakkinda bilgilendirilmesi, egitim almasi ve gerek-
li kaynaklarla/ dokiimanlarla donatiimasi gerekmekte-
dir. Kampanyalarin etkinlikleri konularina 6zeldir. Her
etkinlik i¢in gonllliniin yapmasi gereken isler degisebi-
lir. Onemli olan géniilliintin yapmasi gereken isin tanim-
lanmasi ve gdniilliye isi yaparken gerekecek olan malze-
melerin saglanmasidir. Ornedin bir kampanyada destekgi
toplamak igin goniillilerden kendi cevrelerine tek tek
kampanyanin konusunu anlatmalari ve konu hakkinda
farkindalik yaratmalari istenebilir. Ancak bu durumda
génillinin bilgilendirici el ilanlar, konuyu nasil anla-
tacagina iliskin bir egitim ve/veya destekgilerden neler
talep edebilecegine dair bilgilendirme ile gliclendirilme-
si gerekmektedir.
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Gonulltlerin kampanya sirecinde diizenli bilgilendiril-
mesi gonllli ve kampanya arasindaki badi giiclendire-
bilir. Ayrica kampanya siirecinin 6nemli engelleyici ve
kisitlayici olaylarindan biri kampanyada gontilli olanlar
arasinda ¢ikabilecek olasi gerilimler ya da catismalardir.
Kampanya siirecinde ¢atisma-céziimleme iki basamak-
ta ele alinabilinir. Bunlardan ilki kampanya 6ncesinde,
ikincisi kampanya boyunca catisma ¢oziimlemeye iliskin
alinacak dnlemlerdir.

Kampanya Goniilliileri Arasindaki
Catismalari Coziimleme

Tek ve genel geger bir tanimini yapmak ¢ok gii¢ olsa da
genel olarak catisma, ayni ya da karsit olan esdeger iki
durumdan birini se¢mek durumunda kalindiginda yasa-
nan kararsizhk, uyusmazlik ve celiski durumudur. Bu
durumda birey ya da topluluklarin/érgitlerin karar ver-
me mekanizmalarinda bir bozulma yasanmasi beklenir.
Kampanya stirecinde yasanmasi olasi iki tlir catismadan
bahsetmek miimkiin:

Kampanya Goniilliileri Arasi i§ Baliimii:

Kampanya streclerinde génillilik genel olarak bir-
den fazla isin paylasilarak yapilmasi seklinde ilerler.
Kampanyada is bélimi karmasiklastikca ve 6rgiitin
genel yapisi blytidiikge, génilliiler ve kampanya birimleri
arasinda dengeyi saglamak, rol farkliliklarinin ortaya
crkardigi catismayi yénetmek gliclesir.

% Orgiitlenmelerde gatisma konusunda Etem Levent'e ait “Gatisma

Yonetimi” ders notlarindan yararlaniimistir. mimoza.marmara.edu.
tr/~etemlevent/dersnotlari/SY 3 CATISMA YONETIMI.doc.

Kampanya Goniilliileri Arasinda Karsilikli Sorumluluk
ve Kaynak Paylagimi:

Kampanya siireclerinde kampanya amaglarina yonelik
Uretim, drgiitlenmenin her pargasina ayri ayri baghidir.
Bu durum da kampanyanin is bélimine dahil olan her
gondilll icin diger tiim gdndllilerle karsilikli olarak
sorumlu olmak anlamina gelir. Genellikle bir gondlliinin
yaptigi isin ¢iktilari, diger géndlliler icin baslangic gir-
disi olacaktir. Ornegin meslek lisesi mezunu 6grencilerin
istihdam durumlarini diizeltmek icin yapilacak bir kam-
panyada 6n arastirmayi yapacak olan goniilltlerin yap-
tiklar saha arastirmasinin sonug belgeleri, kampanyanin
medya ayagini ylriitecek olan gdniillli ekibinin baslangig
noktasini olusturacaktir.

TUm bunlarin 6tesinde kampanya gonillilerinin her biri-
nin ayni merkezi kaynaktan yararlanacak olmasi bagka
bir potansiyel catisma alani olarak gérilebilir. Kaynak
paylasimindaki denge sorunu kampanya siireglerinde sik-
ca Orgit igi catismalara neden olmaktadir.

Kampanya Gaoniilliileri ve Ortak Karar Alma:

Sinirli kaynaklarin yonetimi ve faaliyet planlamasi ortak
karar alma mekanizmalarinda catismalara neden olabi-
lir. Kampanya gonillileri ile is bdliminiin her parcasinin,
karar mekanizmasinda yer aliyor olmasi bu catismayi
ybnetmeyi gliglestiren bir faktor olarak karsimiza ¢ikar.

Kampanya Ganiilliilerinin Amacg ve

Motivasyon Farkhiliklari:

Hemen her 6rgiitlenme modelinde oldugu gibi kampanya
siireclerinde de her gondilli icin farkli amag ve moti-
vasyonlardan séz etmek mimkin. Kampanyanin genel
planlamasi yapilirken belirlenen amag ve motivasyonlar,
sahada ydritllen is sirasinda kampanya géndllilerinin
kisisel giindemleri ile motivasyonlar sikca catigir.



Kampanya Ganiilliilerinin Algilama Farkhliklar

ve iletisim Sistemleri:

Kampanyalarda gonalliiliik yapan her gondlliinin farkl
kisisel tarihlerden ve geri planlardan gelmis olmasi tartis-
masiz bir gercek. Bu durum da her gonllli icin farkh bir
algidan sz edilmesi kaginilmaz. Bu nedenle olas bir catis-
madan kaginmak i¢in orguit ici iletisimin ve kullanilan dilin
planlanmasinin ¢ok caba isteyen bir alan oldugu gorilir.

Kampanya Orgiitlenmesinin Biiyiikliigii,

Goniilliilerin Ortak Deger ve Goriisleri:

Kampanyalar genel olarak belirli bir amag icin bir araya
gelen goniilli 6rgltleri tarafindan ylritilirlerse de 6rgit-

Kampanyalarda Orgiitler Arasi
Catigmalar:

lenmedeki goniilli sayisi arttikca gondlliler arasinda ortak
deger ve gorislerin olmasi ihtimali diser. Kisaca orgut-
lenmenin sayisal olarak biylkltigh gondllilerin deder ve
gorlisleri arasinda potansiyel bir catisma alani yaratir.

Kampanya Siireclerinde Catisma Yonetimi

Kampanyanin Planlanmasi Siirecinde

Catismanin Onlenmesi:

Kampanyalar yurittiltrken géndlltler arasindaki catisma-
larin en aza indirilmesi igin en énemli siire¢ kampanyanin
planlanmasi asamasidir. Potansiyel catisma alani olarak
belirlenebilecek her baslk igin kampanyanin planlanmasi
asamasinda alinacak onlemler etkili olacaktir. Kisaca is
bolima, kaynak paylasimi, algi farkhilklari vb. diger catig-
ma alanlarinin henliz kampanyanin ylritilmesi slirecine
gegilmeden 6ngdrilmesi ve dnlemler alinmasi gerekir.

Kampanya Goniilliileri Arasi is Baliimii:

Kampanya hazirlik stirecinde planlanan is bdlimi kalem-
leri ve bir isi yapacak génilliiler igin yazili olarak hazir-
lanacak gorev tanimlari bu alandaki gerilimi azaltmaya
yardimci olacaktir. Boylelikle hem kampanya gonlllleri
yapacaklari isin net bir tanimini ellerinde bulundurabilirler
hem de goérev taniminda yer alan sorumluluklarinin ve elle-
rindeki kaynaklarin durumu hakkinda bilgi sahibi olurlar.

Kampanya Ganiillilleri Arasinda

Karsilikh Sorumluluk ve Kaynak Paylasimi:
Kampanyanin hazirlk siirecinde yapilan planlamanin (biit-
cenin, kaynak dagilimlarinin, gérev tanimlarinin, aktivite
zamanlamalarinin vb) her kampanya gonulliisii tarafindan
ulasilabilecek bir sekilde diizenlenmesi goniilliiler arasinda
karsilikli sorumluluklarin ve kaynaklarin paylagimindaki
denge konusunda farkindalik yaratacaktir. Kampanya
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planlama asamasinda net ve seffaf davranmak ayrica
algilama farkhliklari, amag ve motivasyonlar, ortak
degerler, ortak karar alma gibi bagka catisma alanlarin-
daki olasi gerginligi azaltmakta da etkili olacaktir.

Kampanya Goniilliileri ve Ortak Karar Alma:
Kampanyanin planlanmasi asamasinda alinacak ortak
kararlar slrecine her gonulliinin katihmini saglayacak
bir yapr olusturulmasi bu catisma alaninda dogabilecek
gerginligi azaltacaktir. Yine kampanyanin amaci, etkin-
lik takvimleri, kampanyanin kullanacagi ortak dil gibi
konularda her gonilllinin karar alma mekanizmasina
katkisinin saglanmasi gerekir ki bu da ayni zamanda
algilama farkliliklari ve iletisim gibi baska diger konular-
da kampanya slrecini kolaylastiracaktir.

Kampanya Goniilliilerinin Amag ve

Motivasyon Farkhliklari:

Kampanyanin yuritilmesi baslamadan dnce
kampanyanin genel olarak hangi amaca ve politik duru-
sa hizmet edecedi net ve anlasilabilir bir sekilde ortaya
konulup yaziya dokiilmelidir. Boylelikle potansiyel kam-
panya génullilerinin amaglar konusunda kesin bir bilgiye
sahip olmasi saglanabilir. Her goénlliinin kendi politik
durusu ve motivasyonlari ile kampanyanin genel cerceve-
sini karsilastirabilmesini saglayacak bir yapi kampanya
orgutlenmesindeki bu ¢atisma olasihgini azaltacaktir.

sureci

Kampanya Goniilliilerinin Algilama Farkhliklari

ve iletisim Sistemleri:

Farkh kisisel tarihlerden, politik duruglardan ve orgiit
kiltirlerinden gelen gondllilerin ortak bir “kampanya
dili”” Uzerine uzlasmasini saglamak elbette kolay bir
baslik degildir. Ancak gonllilerin ortak deder olarak
kabul ettikleri temel bagslklar —toplumsal, daha iyi bir

diinya vb- Gzerine kurulacak bir dil bu alandaki gerilimi
azaltmaya yardimci olacaktir. Kampanya gonllileri
arasindaki iletisimi herkese agik tutmak ve farklr fikir-
lerin tartisiimasina alan saglamak da iletisimsel olarak
verimli olacaktir.

Kampanya Orgiitlenmesinin Biiyiikliigii,

Goniilliilerin Ortak Deger ve Goriisleri:

Kampanya planlamasi sirasinda 6ngorilmesi gereken
énemli baslklardan biri de kampanyada gdrev alacak
gondilll sayisidir. Bu sayr ne kadar cok olursa ortak
degerler belirlemek ve kampanyanin geneline dair bir
dil ve politik durus sdylemi belirlemek zorlasacaktir.
Kampanya planinin ve amaglarinin agiklanmasi asama-
sinda kampanyanin neye hizmet etmeyi amagladigi, hangi
politik degerleri g6z dniinde bulunduracadi net bir sekilde
ortaya konursa kampanyada gorev alacak gondlliilerle
ortak bir degerler bitiini ortaya koymak kolaylasacaktir.

Kampanyalarin yiritilmesi sirasinda farkli kiltirler-
den ve etnik kdkenlerden gelen, farkh politik duruslari
benimseyen, farkli calisma alanlari olan 6rgitlerden
gelen gondllilerle calisiimasi kampanyanin etki alanini
genisletecek ve carpan etkisini artiracaktir. Ancak boyle
bir grupla calismanin belirli gerilimlere ve ¢atisma alan-
larina yol agmasi kaciniimazdir.

Kampanya Goniilliileri Arasi i§ Boliimii:
Kampanya uygulama slirecinde goniilliler arasinda is
bollimii konusunda cikacak catismalardan kaginmanin en

© Bu balimdeki éneriler daha cok kampanya koordinasyonundan so-
rumlu kisiler icin yazilmistir.



etkili yolu, kampanya planlama asamasinda olusturulmus
olan gorev tanimlarini glindemde tutmaktir. Gonulliiler
tek tek kabul ettikleri gérev tanimina ve yapmayi taahhtit
ettikleri islere yonlendirilmeli ve karsilikli olarak sorum-
luluklarini yerine getirmeleri saglanmalidir.

Kampanya Goniilliileri Arasinda

Karsihkli Sorumluluk ve Kaynak Paylasimi:

Kampanya yuriitme siirecinde sikca karsilasilan ¢atisma-
lardan birisi de karsihkl sorumluluklar ve kaynak payla-
simi konusunda ortaya cikar. Bu tip bir catismanin ortaya
¢tkmasi durumunda kampanyanin planlanmasi ve gonil-
lilerle paylasiimasi asamasinda ortaya konan ana plana
geri dontilerek karsihkli sorumluluklar ve kaynaklarin
paylasiimasi konusunda varilan anlasma hatirlatiimalidir.
Kaynaklar konusundaki asil problem 6n goriilen kaynak-
larin uygulama asamasinda yeterli gelmemesi durumudur.
Boyle durumlarda kaynaklari artirmak ve kampanyanin
ilerleyisini tekrar belirlemek etkin céziimler olabilir.

Kampanya Goniilliileri ve Ortak Karar Alma:

Kampanyanin ilerleyisine dair ortak karar alma mekaniz-
malarina katilim, kampanya géniillileri igin sik karsilagi-
lan bir catisma durumudur. Planlama asamasinda oldugu
gibi kampanyanin yiriitiilmesi asamasinda da her goniil-
Iliye ve her drglite esit s6z hakki ile karar mekanizmasina
katilim sansi veren bir yapi olusturulmali ve korunmalidir.

Kampanya Goniilliilerinin Amacg ve

Motivasyon Farklliklari; Kampanya Orgiitlenmesinin
Bilyiikliigii, Goniilliilerin Ortak Deger ve Goriisleri:
Kampanyanin yliritllmesi stireci basladigr andan itibaren
akilda tutulmasi gereken en dnemli basliklardan biri de
aslinda kampanyanin bir amag degil, sosyal etki yaratmak
icin bir arag oldugudur. Bu durumda kampanyada génullt-

Itk yapan her birey de aslinda kampanyanin hedef kitlesinin
ta kendisidir. Amag, motivasyon, deger ve gdriis farkllik-
lari genel olarak bir catisma alani olarak karsimiza giksa
da bu farkliliklar kampanyanin ilerleyisi ve etkisi agisindan
birer firsat olarak gormek gerekir. Kampanya yiiriitilmeye
baslamadan net bir sekilde ortaya konan kampanya amag-
lari ve kampanyanin ortaya cikarmayr amagladigi sosyal
etki tizerinde durulmasi catismay hafifletecektir.

Kampanya Goniilliilerinin Algilama Farkhliklari

ve lletisim Sistemleri:

Kampanya goniillileri arasinda algilama farkliliklarini
azaltacak bir “ortak kampanya dili’" olusturmakla basla-
nabilir. Gondlliler arasi iletigimi herkese agik tutmak igin
kurulacak bir e-posta grubu bu iletisime yardimci olacaktir.
Herkesin katilimina agik, ancak hakareti ve mesru olma-
yan tartismalari engellemek igin siirekli olarak denetimi
yapilan bir mail grubu hem kampanyanin seffafligina hem
de iletisimsel gerilimin azalmasina katkida bulunacaktir.

Kampanya Planlama ve Yiiriitme
Sirecinde Gatigmalari Onlemek
Icin Oneriler:
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Kampanyaya Destek Vermek igin
Goniillii Olmak:

Gonillinin  kampanyaya destek¢i olarak katilmasin
saglamak icin kampanyanin neden dnemli oldugunu ve
neyi degistirmeye calistigini acik¢a anlatmak gereklidir.
Kampanyanin goénilliilerine ulasma yollarina baglh ola-
rak bu anlati web sayfasi, gazete yazilari, kampanyanin
diger génilluleri gibi pek ¢ok farklr yoldan yapilabilinir.
Kampanyay! destekleyen ancak gonllli olmaya henlz
karar vermemis biri icin kampanyanin degerlerini ve ken-
disinden beklenecekleri bilmek énemlidir.

Kampanyalari projeden ayiran 6nemli 6zelliklerinden
birisi bagimsiz olma gerekliligidir. Orgiitler gerek Grgi-
tin stirdtrilebilirligi icin, gerekse projeleri icin kaynak-
larini bir hibe programindan ya da ézel sektérden gelisti-
rilen kaynaklardan elde edebilirler. Oysa kampanyalarda
hibe programinin kisitlari, hibe programini olusturan ve
koordine eden kurumlarin politikalar veya dzel sirket-
lerden aliniyorsa sirketin dncelikleri, kampanyanin ice-
rigini ve/ya yapilanmasini etkilememelidir. Kampanyada
calisiimak istenen alan ve bu alanda birakilmak istenen
etki kaynak saglayicilarin sinirlamalari ve kisitlari olma-
dan gerceklestirilebilmelidir. Dolayisiyla kampanyanin
kaynaklari mimkin oldugunca bagimsiz bir sekilde
gelistirilmelidir.

Kampanyalarin strdirilebilmesi icin gerekli olan kay-
naklar 6rgltlerin bitcelerinden karsilanabilecedi gibi,
kampanya slrecinde de gelistirilebilirler. Kaynak gelis-
tirme yollarindan biri kampanya destekgilerinden bagis

talep etmektir. Kampanyaya destek olarak, kaynak talep
etmek gondlll igin bir yandan en az zaman alan yontem-
ken, 6te yandan ilgili kampanyayi desteklemek 6nemli bir
destektir. Kampanya destekgilerinden mali destek talep
etmenin cesitli yollari bulunmaktadir. En yaygin kullani-
lan yol web sayfasi araciligidir. Kampanyay! tanitan web
sayfasina, kampanya destekgilerin bagis yapmasini sagla-
yacak programlar koymak cok sik kullanilan yéntemdir.?’
STO ler 6rgit icin bagis isteyerek, gelistirilen kaynaktan
kampanyanin bltgesini karsilayabilirler. Bir baska yon-
tem ise, Uluslararasi Af Orgiti’'niin gesitli kampanyalar-
da yaptigi gibi, drgiit icin kaynak talep edip, kampanya
icin gerekli kaynagi genel kaynaktan (havuzdan) ayira-
bilirler. Ote yandan kampanyaya 6zel bir kaynak havuzu
yaratip, gelen kaynagi sadece ilgili kampanya igin kul-
lanabilirler. Kizilay'in ya da Kizilhag¢’larin yaptigi gibi,
genel bagis talebinin yani sira, yasanilan bir afet icin dzel
bir kampanya yaratabilir.

Kampanya destekgileri araciligiyla ile kaynak gelistirme-
de tim destekgilerden katkida bulunabilecekleri oranda
destek istenebilecegi gibi, destekgilerin ayni katkisi da
kullanilabilir.

Ayni katki aracihgiyla goniilli destek almanin bir bagka
yolu, ayni bagislarin kampanyaya katki saglanmasi icin
satiimasidir. Ayni yéntem 6rgiite katki icin kullanilabile-
cedi gibi kampanyaya 6zel olarak da kurgulanabilir. Bu
yonteme 6rnek olarak Ingiltere’de ulusal capta faaliyet
gosteren LIBERTY adli organizasyonun (inlii modaci

Vivienne Westwood’dan aldigi destek gosterilebilir.

27 Kampanyalarda kaynak gelistirmek icin kullanilan ydntemlerden

biri igin bakiniz: Meme kanserine karsi diizenlenen farkindalik kam-
panyasina goniillii olmak ve bagis yapmak igin:
www.breastcancercampaign.org/donations.



Vivienne Westwood, Liberty tarafindan yiiriitiilen ve anti-
terdrizm amagli uygulamalari temel haklar ve 6zgir-
lGkleri ihlal ettigi gerekgesiyle degistirmeyi amaclayan
kampanyaya tasarladigi Grlinlerle destek vermistir. Hem
gonulll destekei olan Vivienne Westwood kampanyaya
ilgiyi arttirmis hem de tasarladigi trlinlerin satiimasi ile
kampanyanin kaynak ihtiyaci karsilanmistir.?® Uriin sati-
styla kampanyaya kaynak saglamak kampanyanin gori-
nirlGgini saglayan rozet, t-shirt, poster gibi araclarla da
olabilir. Uriin satistyla kampanyaya kaynak saglanacagi
gibi, yeni génilliiler, destekgiler de kazanilabilir ve kam-
panyanin gérindrligi ve bilinirligi arttirilabilir.

Kampanyaya gerek yiriitilmesinde gerekse disaridan
destek veren gonilltlerle iligkilerin kampanya suresin-
ce ve sonrasinda devam ettirilmesi, siirecin destekgiler
tarafindan da takip edilebilmesi acisindan 6nemlidir.
fliskilerin yiritilmesi icin farkl iletisim platformlari-
nin yaratilmasi destekleyenler ve goénilli olanlarla yan
yana gelmeyi ve onlari bilgilendirmeyi kolaylastirir. Bazi
destekgiler ve gondlliiler icin yliz yiize toplantilar ara-
cihgiyla bilgilenmek tercih edilirken, bazilari igin inter-
neti kullanmak daha uygundur. Bilgilendirme stirecinde
gonlilli ve destekgilerin tercihlerinin yani sira kampan-
yanin insan ve maddi kaynaklari da degerlendirmeli ve
en uygun iletisim araci segilmelidir. Ornedin internet
gibi bir iletisim yolunun kullaniimasi hem maddi agidan
orglte yiik getirmez hem de iletisimin hizli olmasini sag-

28 Kampanyaya Vivienne Westwood’un katkisi hakkinda bkz:
www.liberty-human-rights.org.uk/about/3-supporting-liberty/
vivienne-westwood/index.shtml.

layabilir. Secim her ne olursa olsun neden ilgili iletisim
aracinin secildigi goniilli ve destekgilere aciklanmali ve
seffaflik korunmalidir.

fligkilerin Siirdiiriilmesinde

Kullanilabilecek Araclar:

Kampanya destekgileri ile iletisimi stirdlrmenin énemli
araglarindan biri web sayfasidir. Web sayfasi bir yandan
kampanyanin tiim dinyaya anlatiimasini saglar ve yeni
destekgilerin  kazanilmasini  saglarken, diger yandan
kampanya destekgilerinin stireg hakkinda stirekli ve giin-
cel bilgi edinmelerine katkida bulunur. Web sayfasinin
kampanyanin amacini agik ve net anlatmasi gerekir.
Web sayfasinin Ustlendigi bir diger gorev ise kampanya-
daki gelismeleri diizenli olarak destekgileri ve potansiyel
destekgileri ile paylagsmasi olmalidir.

Web sayfasi orglitiin kampanyasini tim kamu ile paylas-
masini saglayan etkin bir yontem olmasina ragmen sinir-
lidir. Destekeilerin kampanya sayfasina girip diizenli taki-
bine baglidir. Destekgilere dogrudan ulasmay! saglayan
bir yontem ise dizenli biltenler géndermektir. Kampanya
destekgilerine, kampanya siiresine bagl olarak ayhk, tic
aylik, dért aylik veya alti aylik biltenler gdndermek sikga
kullanilan bir yéntemdir. Kampanya bllteni igine kam-
panyanin tarihgesi, kampanyanin mali kaynak durumu,
destekgi sayisi, destekgilerin kimler oldugu, kampanyanin
son geldigi nokta gibi genel hedeflerle ilgili bilgilerin yani
sira, 6rgiitiin ya da kampanyayi diizenleyen grubun giincel
bilgileri de eklenebilir. Kampanya biltenini hazirlamak
icin uzmanlik gerektiren drnegin bir tasarimcidan destek
alinabilecedi gibi kolaylikla kullanilabilecek bilgisayar
programlarindan da yararlanilabilir.
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KAMPANYA BUTGESI NASIL
HAZIRLANMALIDIR?

Kampanyalarin biitceleri, eylem plani hazirlanirken diisti-
nilmesi gereken bir konudur. Eylem planini hazirlarken
yapilacak etkinlikleri zaman ve para maliyeti agisindan da
distinmek gerekir. Bir projenin hazirlanigindan farkli ola-
rak kampanyada yapilacak her etkinlik igin bir bitcelen-
dirme yapmak gerekmeyebilir. Yapilacak olan etkinligin
tlriine gore bazen ayni destekler bulmak séz konusu olabi-
lir. Ornegin eylem sirasinda dagitilacak olan bir bildirinin
fotokopisini, fotokopi makinesine sahip bir destekei ya da
paydas olan bir bagka STO Gstlenebilir veya etkinlik igin
distintlen toplanti salonunu ticretsiz olarak saglayabilir.

Bir kampanyanin bitcesini hazirlarken tim olanaklar ve
envanter hesaba katiimalidir. Gerekli olan yerlerde mutla-
ka bir maliyet hesabi ¢ikariimalidir. Bunu saglayabilmek
icin eylem planinda yer alan etkinliklere yonelik bir piyasa
arastirmasi yapmak, gercege en yakin maliyeti saptamak
onemlidir. Eylem plani igin olusturulan tabloyu hatirla-
makta yarar var:

Kampanya sirasinda fon bulma faaliyetlerini kampan-
yanin dahili bir parcasi haline getirmek gerekir. Cogu
zaman bir eylemle ilgili fonu bulmak, o eylemin sorumlu
kisisine birakilir. Ancak bu konudaki temel ilke kampan-
yada bir kisinin fon saglama isini koordine etmesidir. Bu
nedenle kampanya igin fon bulma stratejisi ve planlamasi
yapmak son derece 6nemlidir. Fon kaynaklarina ulagabil-
mek icin Uyeleri ve destekgileri, hazirlanacak stratejinin
olusturulma siirecine katmak gereklidir.

Fon kaynaklar konusunda cesitlilik yaratarak, farkh
eylemler icin farkh kaynaklar kullanmak basarili bir
taktiktir. Ornegdin kampanyamiz icin gerekli olan basili
materyalleri, koordinasyon masraflarini, toplantilari,
fotokopileri vb harcamalari tek bir fon kaynagindan kar-
silamak yerine, ayni yardimlari da icerecek sekilde farkli
fon kaynaklarindan karsilamak isimizi kolaylastirir.

Farkl fon kaynaklarina ulasabilmek icin ortakliklara acik
olmak gerekir. Bu nedenle yapilacak erisim faaliyetleri
son derece Gnemlidir. Oncelikle eldeki yerel kaynaklarin
kullanilmasina dikkat edilmelidir. Bir STO’niin fotokopi
makinesi, bir belediyenin toplanti salonu, bdlgede etkin
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olan bir sirketin kurumsal sosyal sorumluluk program-
lari, yerel bir sanatginin destek konseri, badis toplama
etkinlikleri (yemek, kermes, vb), sponsorluk saglanmasi
konusunda basvurulabilecek yollar arasindadir.

Kampanyamizin stratejisini ve eylem planini hazirlarken
bir gelir biitcesi ¢ikarmak yararli olacaktir. Bu elimizdeki
veya elimizde olmasi olasi fon kaynaklarini gérmemizi
saglar. Gelir biitgesini basit bir tabloda gdsterebiliriz.

Kampanya Gelir Tahlosu

Bagislar

Uye Aidatlari

Ayni Yardimlar

Kampanya Gider Tablosu

Koordinasyon Masraflari

Kampanya Calisanlari

Gondlltler

fletisim

Ulasim
Ofis Giderleri

Kira

Aidat ve diger giderler
Kirtasiye

Ekipman

Bilgisayar

Projeksiyon

Kampanya Etkinlik

Basili / gorsel
malzemeler, pankartlar,
vb.

Proje Girdileri

Arastirma, bilgi toplama

Toplantilar

Toplam

Kampanya giderlerinin ise ayrintili eylem tablosunda
gosterilmesi ¢cok daha dogrudur. Ancak bunu yaparken,
ornegin koordinasyon masraflari icin bir projeden fayda-
lanildiysa, bunun blitcesini de proje olarak hazirlamak
gereklidir. Benzer bir ydntem kampanyanin gidisatini
izlemek ve sonunda bir degerlendirme raporu hazirlamak
icin de kullanilabilir.

Diger

Izleme ve degerlendirme

Denetim

Ongériillmeyen masraflar

Hizmet alimi

Toplam




KAMPANYA ICIN
SPONSORLUK, KURUMSAL
SOSYAL SORUMLULUK
ILISKILERI NASIL
KURULMALIDIR?

J

Kuresellesme, gliniimiizde bazi insanlar icin refah, serbest
dolagim, iletisim, kalkinma gibi pozitif anlamlar tasirken,
cogunluk igin yoksulluk, hak ihlalleri ve yerinden yurdundan
olma gibi negatif anlamlarla yiikli. BM Genel Sekreteri’nin
2005 yilinda hazirladigi rapora gdre, diinya son yirmi bes
yilda mutlak yoksulluk diizeyinde daha 6nce benzeri goril-
memis bir gerilemeye tanik olmustur. Cok sayida tilke bugtin
eskisine gére daha yoksul. Bir milyart agkin insan hala giinde
bir dolardan diisiik bir gelirle hayatta kalmaya calisiyor. Her
yil tig milyon kisi HIV/AIDS nedeniyle hayatini kaybetmekte,
on bir milyon cocuk bes yasina gelmeden 6lmektedir.?

Bugilin hayatta olan kusak, kalkinma hakkinin herkes
icin gecerli olmasini sadlayabilecek kaynak ve teknoloji-
ye sahip ilk kusaktir. Zengin ve gelismekte olan Ulkeler,
belli bagh kalkinma kurumlari ve sivil toplum tarafindan
ayni heyecanla benimsenen Binyilin Kalkinma Hedefleri,
bugtin kalkinma icin ortak bir vizyon olustugunu gdste-
riyor. 2015 yilina kadar mutlak yoksullugu yari yariya
azaltmak, tim cocuklarin ilkégretim almasinin saglan-
masi, HIV/AIDS gibi bulasici hastaliklarin yayilmasinin

> Genel Sekreter'in raporundan 8zet, Daha Genis Bir Ozgiirlik

Icinde, Herkes I¢in Kalkinma, Giivenlik ve Insan Haklarina Dogru
(2005), Birlesmis Milletler Ankara Enformasyon Merkezi tarafindan
yayimlanmistir. Raporun tamami icin bkz: In Larger Freedom: To-
wards Development, Security and Human Rights for All, Report of the
Secretary-General of the United Nations for decision by Heads of Sta-
te and Gevernment in September 2005, www.un.org/largerfreedom.

durdurulmasi, bu hedefler arasindadir.*

BM Genel Sekreteri‘nin raporunda, etkilesim icindeki bir
diinyada tehditlerle miicadelenin her tilkenin yararina oldu-
gu vurgulaniyor. Daha genis 6zgiirliik hedefi ancak devlet-
ler arasinda genis kapsamli, derinlikli ve stirdlrilebilir bir
ishirligi ile gergeklestirilebilir. Kolektif eylemin harekete
gegirilmesi ve koordine edilmesi icin, giiclii devletlere, sivil
topluma, 6zel sektérle etkin ortakliklara, etkin bdlgesel ve
kiresel hilkiimetler arasi kurumlara gerek vardir.**

Sivil toplum ve 6zel sektérle etkin ortakliklarin kurulabilmesi
icin BM bir Kiiresel lkeler Sézlesmesi giindeme getirmistir:

Kiiresel ilkeler Sozlesmesi

%% Daha Genis Bir Ozgiirliik I¢inde, 7.

*L Daha Genis Bir Ozgiirliik I¢inde, 5.
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Kiiresel Ilkeler Sézlesmesi, katilimcilarini bu on ilkeyi
is pratiklerine uygulamaya ve bu ilkeler i1siginda yaygin
toplumsal hedefleri olan projeler gelistirmeye ¢agirmak-
tadir. Ilkelerin is pratiklerine uygulanmasinin uzun vadeli
olacag! bilinciyle, Kiiresel Ilkeler Sézlesmesi, katiimcila-
rindan bu konuda stirekli bir ilerleme kaydetmelerini bek-
lemektedir. Sézlesme’nin is diinyasiyla ilgili en belirgin
hedeflerinden birisi, toplumsal sorumluluklarin en iyi ve
akiler bir sekilde yerine getirilmesidir.** Peki toplumsal
sorumluluk nedir?

Toplumsal sorumluluk, kurumlarin toplumun cikarlar ve
refahinin yani sira kendi kurumsal cikarlarina da katki
saglayacak eylemlerde bulunmasina iliskin sorumlulukla-
rini ifade eder. Toplumsal sorumluluk iki temel noktadan
hareket eder: Hayirseverlik ilkeleri ve idari ilkeler.”
Bununla birlikte ginlimizde toplumsal sorumlulugun
giderek artan oranda hayirseverlikten idari bir zorunlu-
luga donuistiglini séylemek mimkiinddr.

Toplumsal sorumlulugun 8neminin kabulli, istihdamda
koruma, esit olanaklar, tliketici haklari, Gretim sorum-
luluklari ve gevrenin korunmasi gibi énemli konularda
hikiimet eylemlerinin ve yasalarin niteligini etkileyebilir.
Toplumsal sorumluluk hem yasal bir zorunluluk hem de
etik bir konudur.

Sirketler, toplumsal sorumluluk kapsaminda, “‘kurumsal
sosyal sorumluluk”, “toplumsal duyarllik programlari’”,

2 Kuresel ilkeler Sozlesmesi hakkinda daha fazla bilgi icin bkz:

www.unglobalcompact.org, www.undp.org.tr, www.undpistanbul.org.
Ayrica UNDP’nin Istanbul Ozel Sektdr Proje Ofisi ile iletisime gegile-
bilir. E-posta: info@undpistanbul.org, telefon: (212) 274 5790.

3 “The Nature of Social Responsibility”,
socialresponsibility.vinsign.com/nature-social-responsibility.html.

“kurumsal badis programi”’ ya da “‘kurumsal vatandas-
Ik olarak da adlandirilan bir dizi bagis programi ya
da faaliyet yUritirler. Kurumsal badis programlarinin
harcadiklari fonlarin toplami genellikle sirketin o anki
gelirlerine baglidir. Bazi sirketler hem kurumsal destek
verir hem de destekledikleri bir vakif aracihgiyla katki
saglarlar. Bu programlar, 6zellikle kendi kaynak ihtiyagc-
larini belirlemekte etraflica distinmeye hazir olan yerel
STO'ler igin, giderek daha dikkat cekici ve ulasilabilir
birer destek kaynagi haline gelmektedir. Sunulan yardim
biylik 8l¢tide maddi destekten olusur, ancak su destekleri
de icerebilir:

> Proje destegi

> Egitim

> Ekipman ya da malzeme bagislar

> Kurum calisanlarinin génllli olarak bir érglitte
calismasi

> Galisanlarinin bagislarini bir 6rglite yénlendirme

> Calisanlarin gegici olarak érgiit yararina
gorevlendirilmesi**

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Programlari:**

Toplumun (yeleri olarak kurumlarin
refahin arttirilmasi ve toplumdaki sorunlarin Ustesinden
gelinmesini saglamak igin ahlaki yukimlGlikleri vardir.
insanlarin ihtiyaclarina yénelik iretim ve hizmetler,
adil Ucret uygulamasi, isyeri glivenliginin yani sira ise
alim ve istihdamda esit olanaklar, azinliklara yénelik is

>* Jonathan Bowyer, André Deridder, Kinga Kerekes, Kaynak Gelis-
tirme ve Fon Yénetimi Egitim Kilavuzu (Istanbul: Istanbul Bilgi Uni-
versitesi Yayinlari, 2006), 31.

35 WThe Importance of Social Responsibility”,
socialresponsibility.vinsign.com/importance-social-responsibility.
html.



imkanlari, yeni teknolojiler ve becerilerin kazanilimasi
icin egitimler vb.

2. Sirketin kamusal imajini diizeltmek: Sirketler tike-
ticilere karsi dogal bir sorumluluk icindedirler. Misteri
memnuniyetini saglamak icin belli bir caba gdsterirler.
Ornegin, tretim ve hizmetlerinin ise yararlihgi, kulla-
nishligi, geri déntisiim, cevreye duyarlilik vb konularda.
Bu tlr etkenleri sirketlerin tiiketicilere yonelik reklam-
larinda da gérmek mimkindir. Bu konudaki en onemli
orneklerden birinin sigara ireten sirketler oldugu soyle-
nebilir. Bazi tiiketiciler sigara Ureten bir sirketi toplumun
sagligini bozdugu gerekgesiyle elestirip o sirketin bagka
mallarini tiiketmek istemezler. Bu nedenle sigara lireten
bir sirket kendi imajini diizeltmek igin sosyal sorumluluk
faaliyetleri dizenler.

3. Hisse senetlerinin artmasi: Bir kurumun sosyal
sorumluluk faaliyetleri, kuruma yonelik ticari birliklerin ve
yatirimcilarin daha fazla givenini temin edebilir. Sosyal
sorumluk ayni zamanda esit rekabet, satis ya da satin
alma kosullarinda adillik, patent ya da telif haklarina say-
g1, adil ticaret standartlarini da igerebilir. Bu tiir standart-
larla uyum icinde calisan bir sirket diger sirketlere gore
daha az riskli gériinir. Bu durum hissedarlarda bir gliven
duygusu uyandirir ve sirketin degerini ylkseltir. Sosyal
sorumluk calismalari gelecede yonelik faaliyetleri de icere-
bilir. Ornegin gelismekte olan tlkelerin ihtiyaclarina 6nem
vermek, egitim, sanat ve arastirma faaliyetlerine ya da
bunlarla ilgili kurumlara sponsorluk yapmak ve bagislarda
bulunmak, sporla ilgili kurumlari desteklemek gibi.

4. Sosyal sorunlarin coziilmesi: Kurumlar sosyal sorum-
luluk faaliyetleri sirasinda sosyal sorunlarin ¢oziilmesine
yonelik faaliyette bulunabilirler. Uretimleri sirasinda cev-
reye duyarli bir sekilde hareket etmeleri bunun basinda
gelmektedir. Ornedin ozon tabakasinda meydana gelen
sorunlardan sonra verilen tepkiler, sirketleri kozmetik

Uretimlerinde kullandiklari maddeleri, ozon tabakasina
zarar vermeyecek sekilde yeniden diizenlemeye itmistir.
5. Sosyal sorunlarin coziilmesi icin kurumlar yoluyla
lcaynalc vermelc: Sirketler sosyal sorunlarin c¢éziilmesi
amaclyla insan ve para kaynadl tahsis edebilirler. Bu
egitim, sanat, spor, saglik vb pek cok alanda olabilir.

Bazi sirketler sosyal yatirim programlarini tamamiyla
hayirseverlik Uzerine kurulu olarak goériirken, bazilari
topluma karsi sorumluluk programlari olarak degerlen-
dirir. Bazi sirketler bagis programlari igin ayri bir ofis
tutar ya da bunlari sosyal isler, halkla iliskiler ve hatta
pazarlama bélimlerinden ylritir. Bazi sirketler sosyal
yatirimlarini yariitmek Gzere bir vakif kurarken, bazilari
ise bunu dogrudan sirket lizerinden yapmay: tercih eder.

Sirketlere fon icin bagvurmadan 6nce, sirketlerin drgiiti-
muziin ihtiyaglarimiza uygun olup olmadigini arastirmak
gerekir. Dikkat edilmesi gereken noktalar:

> Programlar genel olarak ilgili sirket ve toplum arasin-
daki iliskilerin gelistirilmesini amaglar;

> Proje sirketin imajini nasil gelistirecektir?

> Sirketlerin esasen hissedarlarina hesap vermesi gerekir;
> Sirketler dinsel icerigi olan yardim taleplerine nadiren
olumlu cevap verirler.?®

Kurumsal sosyal sorumluluk son yillarda glindeme gel-
misse de sirketlerin ¢cok uzun yillardan beri iginde calis-
tiklar topluluklara yardim etmekte olduklarini biliyoruz.
Ornegin, irlanda’da Guinness’in (su anda Diageo’nun bir
parcasidir) hayirseverlik calismalari, bira fabrikasi civa-
rindaki topluluga belli yardimlarda bulundugu 18. ylz-

36 Bowyer, Deridder, Kerekes, Kaynak Gelistirme ve Fon Yénetimi
Egitim Kilavuzu, 33.
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yila dayanir. Almanya’daki Daimler-Benz sirketi (simdi
Daimler-Chrysler), 1926 yilinda gergeklesen Daimler-
Benz birlesmesinden beri egitim ve sanat alanlarinda
topluma destegini strdiriyor. Sirket, 1986’da Gottlieb
Daimler-und Karl Benz- Stiftung isimli bir bagimsiz vakfi
da kurmustur. Bircok sirket bu alandaki calismalarina
bagimsiz bir boyut katabilmek amaciyla ayni seyi yapti.
ftalya’da kiiltiir ve sanat hamiligi ilk olarak, bugiiniin
Olivetti ve Fiat gibi sirketlerinin éncileri olan, Medici
ailesi gibi Italyan Ronesansi aristokratlari tarafindan
baglatildi. Bunlar ve bircok bagka Italyan cokuluslu sirket
diinya ¢apinda sanat yatirimlarina énemli destekler veri-
yor. Buglin kurumsal sosyal sorumluluk olusumlari her
tlkede cesitlilik gosteren etkinliklerle hizla biiylimekte ve
gorinirlik kazanmaktadir. Avrupa’da kurumsal lyelere
sahip bazi araci drgltler kurumsal hayirseverlik hareke-
tini tesvik ediyor ve gelistiriyor. Bu alanin liderleri, daha
gelismis ve daha diizenli bir kurumsal sosyal sorumluluk
atmosferi yaratma arayiginda olan sirketlerdir.””

Sirketler, genellikle vakiflardan farkli bir fon verme yak-
lagimina sahiptir. Maddi ya da ayni her bagisin genellikle
sirket tarafindan olctilebilir bir degeri vardir. Sirketler
badisi mecbur olduklari icin degil, halkla iligkilerinin
bir parcasi olarak yapmay: tercih ederler. Bir 6rglit, bir
kuruma fon arayislyla yaklastiginda karsiliginda ne vere-
bilecegini hesap etmelidir. Sirketler, isimlerinin uygun
bir sekilde gériilebilecedi, bdylece halkla iliskilerinin bir
parcasi olarak kullanabilecekleri, yliksek profilli projeleri
tercih ederler. Sirketler agisindan “iyilik yaparken’ ayni
zamanda sirket imajinin tanitimina katkida bulunma fir-
sati veren projeler cekicidir.

37 Bowyer, Deridder, Kerekes, Kaynak Gelistirme ve Fon Yénetimi

Egitim Kilavuzu, 31-32.

Gecmiste yardimlar sanat, kiltiirel projeler ve spor ile
sinirll kalmis olsa da sirketler bugiin artik cok degisik
alanlarda destek sagliyorlar. Ornegin New Jersey, ABD
merkezli Johnson & Johnson diinyadaki en kapsamli ve en
yaygin saglik trlnleri Ureticisi ve ayni zamanda tliketici,
eczaclilik sektorl ve profesyonel pazarlara ilgili hizmetleri
saglayan bir kurulustur. Sirketler ailesine 51 Glkede, 190
sirket bagl; calisanlarinin sayisi 97 bin 800. Johnson &
Johnson c¢abalarini gocuk saghgi, saghk hizmetleri, ula-
sim ve saghk egitimi alanlarina yogunlastirmistir. Sirket,
ayrica “'saglikli bir gelecede katkida bulunmak’” igin yer-
lestikleri ve islerini stirdlrdikleri topluluklara yardimcei
olmak Uzere yerel girisimleri destekliyor.?®

Bir diger 6rnek, hizli tiketim Griinleri sektdriinden Procter
& Gamble. “Cocuklar I¢in Giivenli Igme Suyu” adl kurum-
sal sosyal sorumluluk projesi dogrultusunda bugiine kadar
on llkede, bes yiiz milyon litreden fazla temiz icme suyu
dagitti. The Body Shop, son yirmi yilda hayvanlarin testler-
de denek olarak kullanilmasini protesto etmek icin beg mil-
yon civarinda imza topladi. Ayrica, insan haklarina yénelik
yaklagtk on iki milyon mesaji kamuoyuna iletti. GAP, Afrika
pamugundan dretilmis tisortler satiyor ve her bir tisbrtten
elde ettigi gelirin yarisini Afrikali AIDS’lilere yardim eden
bir dernege gonderiyor. Kendi alanlarinda diinya devi olan
bu sirketlerin, kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarina bu
enerjiyi harcamalarinin ardinda énemli bir gergek yatiyor:
Artik glinimiiz tlketicileri, sosyal sorumluluklarini yerine
getirmeyen sirketlerin rlinlerini tliketmek istemiyor, sosyal
anlamda sorumlu davranan sirketlerle iletisim kurmayi
tercih ediyor. Bu nedenle yukarida ornek gosterdigimiz
sirketler sadece Urlinleriyle degil, kurumsal sosyal sorum-

8 Bowyer, Deridder, Kerekes, Kaynak Gelistirme ve Fon Yénetimi

Egitim Kilavuzu, 32.



luluktaki performanslariyla da tiketici ve yatinmcilarin Sabhanci Holding Kurumsal Sosyal
gdziinde itibarlarini yiikseltmek istiyorlar.* Sorumluluk Politikasi ve i|ke|eri

Benzer bir yaklasim, son yillarda Tiirkiye’de de hizli bir
sekilde artmaktadir. Tlrkiye’de uzun yillar “kurumsal
sosyal sorumluluk” hayir isleriyle 6zdes tutuldu. Bugiin
cevreden is etigine, insan haklari konusunda calisana
verilen degere kadar genis bir yelpazede degerlendirilen
sosyal sorumluluk kavrami, gercek anlamiyla 2000’ler-
den sonra sirketlerin glindeminde yer almaya baslad.
Kurumsal sosyal sorumluluk, itibar, begenilme, tiketici
ve yatirimcl tarafindan tercih edilme, hatta blyime kis-
taslarinin arasina girdi. Bu gerceklerden yola cikarak
2005'de Capital dergisinin baglattigi “'Tirkiye Sosyal
Sorumluluk Liderleri” arastirmasinin lgclinciisti halkin
bakisinin yani sira is cevrelerinin de konuyla ilgili algisi
bakimindan bazi 6nemli veriler icermektedir.*

2005 yilinda en hasarili bulunan 15 sirket

1 | SABANCI HOLDING 11 | DOGAN HOLDING
2 | KOG HOLDING 12 | MERINOS
3 | TURKCELL 13 | COCA-COLA
4 | ARGELIK 14 |DOGUS HOLDING
5 | ECZACIBASI HOLDING | 15 | BOSCH/AVEA
6 | ULKER
7 | SANKO HOLDING
8 | VESTEL
9 | BEKO
10| EFES PILSEN/ZORLU
HOLDING

Kaynak: Capital (Nisan 2007)

39 “Sosyal Sorumlulukta Tirkiye’nin Liderleri”, Capital (Nisan
2007), 64.
40 wsosyal Sorumlulukta Tiirkiye'nin Liderleri”, Capital (Nisan
2007), 62.
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2006 Yilinda Kurumsal Sosyal Sorumluluk’ta
Halkin En Basarili Buldugu 20 Sirket

Katilimcilarin
Tercih Oranmi %

1 SABANCI HOLDING 42,5
2 KOG HOLDING 27,0
3 TURKCELL 16,5
4 ULKER 10,7
5 DOGAN HOLDING 9,5
6 ECZACIBASI HOLDING 9,4
7 AKBANK 8,0
8 ARGELIK 6,1
9 ZORLU HOLDING 6,1
10 | DANONE 4,4
11 | DOGUS HOLDING 4,2
12 EFES PILSEN 4,2
13 | 1S BANKASI 3,7
14 | VESTEL 3,7
15 | AVEA 3,3
16 | COCA-COLA 3,1
17 | SANKO HOLDING 2,8
18 | MILLIYET 2,5
19 | GARANTI BANKASI 2,4
20 | ANADOLU HAYAT EMEKLILIK 2,1

Kaynak: Capital (Nisan 2007)

Turkiye’de de kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin
bilincine varmig, bu konuda aktif calisan onlarca sirket
bulunuyor. Sadece cevre konularina yilda ortalama 6.6
milyon Avro yatirim yapan Sabanci Holding de bunlardan
biri. Holding, emisyon azaltmak icin yilda 1 milyon Avro,
atik su arrtimi ve kati atiklarin yok edilmesi igin 3.5 mil-
yon Avro harciyor. VakSA araciligiyla 1974’den bugiine
sosyal alana toplam 1 milyar 100 milyon dolar yatirdi.



2006-2007 Kog¢ Toplulugu Kurumsal Sosyal Sorumluluk Raporu

Temel kriterlere gdre halk goziinde sosyal sorumluluk konularinda en basarih sirketler - I

Goniillii
Calismalar

R C N R R

Kaynak: Capital (Nisan 2007)

Doga ve Cevre Sanat ve Kiiltiir Egitim-Ogretim Saghk

Turkcell

Kardelenler



Goniil Kopriisii

Temel kriterlere gore halk goziinde sosyal sorumluluk konularinda en basarih sirketler - IT

Aile Kurumunu
Korumaya Yonelik Proje Destegi

oo | i o | st | st | ooy
I T e e P
I L L R T 1
R o S =

Kaynak: Capital (Nisan 2007)

is Ahlaki insan Haklan Topluma Katki Tarihi Koruma

Eczacibasi Holding




Kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili olarak faaliyet yiiriten
buylk sirketler web sayfalarinda bu konuya ayri bir yer
vermektedir. Kampanyalarina destek arayan STO’leri bu
konuya yer veren sirketlerin web sayfalarini ziyaret ederek,
sirketlerin kendi konularina ilgi duyup duymadiklari veya
ne sekilde destek alabileceklerine dair bir fikir edinebilirler.

Ayrica kurumlar icin tasarlanmig asagidaki soru ve yanit-
lar bir STO/ntin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerin-
den yararlanmasi icin faydali olabilir:**

1. Neden STO’lere destek olmaliyim?

> Sirketler toplumdan kopuk kuruluslar degildir;

> Sirket misyonunun basarisi ve toplumsal vizyon bir
bitlndur;

> Bilylmeyi hedefleyen bir sirketin topluma yatirim yap-
masi sarttir;

> Nitelikli profosyoneller, toplumsal gérev Ustlenen sir-
ketlerde calismayi tercih eder;

> Musteriler toplumsal sorunlara duyarli kuruluslarin
Grlin ve hizmetlerini tercih eder;

> Toplum ve devlet, 6zel sirketlerin toplumsal sorumlu-
luk Ustlenmesini bekler;

> STOlere destek olmak, sirketin taninirhgini artirir.

2. STO0’lere neden ben destek olmalyim?
Vergimi odiiyorum, destegi devletin vermesi
gerekmez mi?

> Devletin kaynak ve olanaklari biitiin toplumsal sorun-
lar ¢dzmeye yeterli dedildir;

> Baziigler STO'ler ve yerel gruplar tarafindan daha iyi
yapilabilir;

1 Nafiz Guder, editor, Sivil Toplumcunun EI Kitabr (Ankara, 2005),
133.

> Bazi destekler yalnizca &zel sirketler tarafindan
saglanabilir.

3. Paramin ve destegimin dogru
degerlendirildiginden nasil emin olahilirim?

> Tlkelerinize uyan, net bir sekilde belirlenmis amaci ve
uygulama stratejisi olan bir proje segin;

> Destek oldugunuz proje konusunda mutlaka somut
sonuglari gdsteren raporlar isteyin;

> Uygulamaya siz de katilin, en azindan yapilan uygula-
may! yerinde ziyaret edin.

4. Parasal kaynagim yok, baska nasil katlkida
bulunabilirim?

> Kullanilmis mobilya, arag-gereg, cihaz ya da sirket
Urtnlerinden bagislayarak;

> Teknik bilgi, parasal ve yonetsel becerilerinizi suna-
rak, basin ile baglanti kurarak;

> Projelerin belli bélimlerini, sirketiniz calismalari ile
gergeklestirerek.

5. STO0’niin giivenilirliginden nasil emin
olahilirim?

> STO0’niin gegmis dénemlere ait mali tablolari ve biitge-
sini inceleyebilirsiniz;

> Verilen referanslardan bilgi alabilirsiniz;

> STO'niin  calismalarini, yerinde ziyaret
gorebilirsiniz.

ederek
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KAMPANYA iZLEME VE
ARSIVLEMESI NASIL
YAPILIR?

74

izleme, Latince kékenli dillerdeki monitorize kelimesi-
nin dilimizdeki karsihgidir. Monitor kelimesinin koke-
ninde Hint-Avrupa kaynakli monere sozciigi yer alir ve
Latinceye monit ve monitor olarak geger. Yol gostermek,
akil vermek, uyarmak anlaminda kullanilir. Ingilizcede
sinifa g6z kulak olmasi igin, dgrenciler arasindan yas-
ca blylk olanlarin secildigi sinif baskanlarina mentor
denmektedir.*? zleme, giiniimiizde 6zellikle degerlendir-
me kavramiyla birlikte ele alinmakta ve bir kampanya-
nin yarattig etkiler sonucu elde edilen tepkileri dlgmek
amaciyla da kullaniimaktadir. izleme yapmak dlgmeye
yoneliktir. Bir kampanya sirasinda gerceklesen degisimi
olgmek amaciyla gerceklestirilir ve genellikle kampan-
yayl yiriiten STO'niin kendi faaliyetlerinin basarisini
gostermek amaciyla yapilir. Bu konuya “Kampanyanin
Basarisinin Olgme Ve Degerlendirmesi Nasil Yapilir?”
bashdi altinda geri donecediz. Ancak izleme ile arsivieme
6l¢gme ve dederlendirme amaciyla yapilan faaliyetlerden
farkl olarak, hak temelli bir STO’niin neredeyse gtindelik
olarak yapmasi gereken bir faaliyettir. Sadece kampanya
siresince degil, kampanyanin dncesi ve sonrasinda da
yapilmasi gerekir.

Bir kampanyada izleme ve arsivleme faaliyetleri, 6lgme ve
degerlendirme amaciyla yapilan faaliyetlerle benzerlikler
icerir. Ancak kampanya stirecinde bireysel magdurlarin
veya bir topluluk adina savunuculuk yapan STOniin ken-

2 Nafiz Glider, Sivil Toplumcunun El Kitab (Ankara: Sivil Toplum

Gelistirme Programi, 2004), 166.

disine yapilan basvurulari uygun bir sekilde arsivlemesi ve
slireci izlemesi, yapilan kampanyanin ya da savunuculuk
hizmetinin basarisini takip edebilmenin ¢ok tesinde, mag-
durlar agisindan hayati bir 6nem tagimaktadir. Yapilan bir
basvuru ya da takip edilen bir davay! gerektigi gibi kayit
altina almamak veya izlememek madgduriyeti daha da
arttirabilir. Bu nedenle sadece teknik degil, ayni zamanda
etik bir sorumluluk oldugundan daginik bir bilgi yiginini
diizene sokmak ve surecleri izlemek 6nemlidir. f)rne@in,
aile igin siddetin 8nlenmesi icin calisan bir STO’niin kendi-
sine basvuruda bulunan bir magdurun basvurusunu dogru
ve eksiksiz bir sekilde kayit altina alinmasi, ilgili diger
aktérlerle baglantiya gegilerek bulgularin (doktor raporu,
avukat temini ve hukuki durum, siginma eviyle baglanti
vb) toplanmasi, olasi bir dava stirecinin izlenmesi gibi.

Benzer bir durumun tematik ya da konu temelli kampan-
yalar (yoksulluk, cevre, yolsuzluk vb) icin de gegerli oldu-
dunu sdyleyebiliriz. Bu nedenle konuyla ilgili olarak yasa-
nan gelismelere iliskin gerekli takibin yapiimasi, somut
degisimlerin kayit altina alinmasi, dl¢iimlerin diizenli ve
en dogru sekilde yapilmasi son derece 6nemlidir.

Bir kampanya sirasinda izleme ve arsivleme faaliyetle-
rinin basinda bilgi ve verilerin toplanmasi gelir. Bunun
icin bir sistem olusturulmasi gerekmektedir. Bilgi ve veri
toplamak bir kampanya icin anahtar faaliyetlerden biridir.
Elimizde saglam temellere dayanan bilgiler ve veriler yok-
sa kampanya yapamayiz. Bu yiizden bir kampanyaya bas-
lamadan énce kampanya ylritecegimiz konu hakkinda en
tarafsiz ve gercekgi bilgilere erismeliyiz. Spekiilasyon bize
olan giiveni azaltir. Bilgi ve veri toplamak, bir kampanya
sirasinda hazirlanacak olan basin aciklamalari, brosiirler
ve raporlari da icerecek sekilde kampanya materyallerinin
hazirlanmasi igin de buytk bir 6nem tasir.



Gozlem, anket, miilakat, toplantilar, odak grup toplanti-
lari, derinlemesine gériismeler, bagvuru belgeleri, resmi
belgeler, uluslararasi s6zlesmeler, ulusal hukuktaki diizen-
lemeler, mahkeme kararlari, kalkinma planlari, sosyolojik
ve demografik arastirma raporlari, akademik ¢alismalar,
istatistikler, faaliyet raporlari, baska 6rgitler tarafindan
yapilan calismalar, CD’ler, dergi ve gazeteler, TV haberle-
ri, faaliyet raporlar ve kampanya igin referans olabilecek
diger belgelere ulasmak ve bunlari sistemli bir sekilde
kayit altina almak gerekir.

Bir kampanya sirasinda izleme ve arsivlemeyi ikiye
ayirabiliriz: Birincisi, hakkinda eyleme gecilen bireysel
magddurlarin veya toplulugun magdduriyetini gidermek ya
da ¢dzliim Uretilmek istenen konuya iliskin uygun taktikleri
kullanmak ve gerekli bagvurulari uygun sekilde yapmak-
tir. Ikincisi de kamuoyunu etkileyebilmek icin en dodru
bilgiyle harekete gegmek. Ayrica izleme ve arsivleme
sonradan kampanyanin ve kurumun basarisini 6lgmek icin
yapilacak olan izleme ve degerlendirme siirecleri icin de
kullanilabilir.

Bu amagla calisan bazi STO’ler bulunmaktadir. En
onemlilerinden biri Uluslararasi insan Haklari Bilgi ve
Dokiimantasyon Sistemi‘dir (Human Rights Information
and Documentation Systems, International - HURIDOC).
HURIDOC bilginin islenmesi ile uyumlu ydntem ve teknik-
lerin etkili bir sekilde uygulanmasi yoluyla insan haklarina
dair bilginin dagitilmasi ve yararlanma olanaklarinin
ilerletilmesine yodnelik calisan hak temelli kuruluglarin
kiiresel bir agidir. Kuruluglarin belli bir merkezden ydne-
tilmeyen genis bir agi olarak HURIDOC, dokiimantasyon
ve bilgi Uretimi alanlarinda faaliyet ylritir. Ag olustur-
may!, insan haklarina iliskin giderek artan orandaki bil-
gileri degerlendirmenin en iyi yolu olarak goriir ve bunu

destekler. STO’lere ve diger insan haklari kuruluslarina
rehberlik yapilmasi ve tavsiyeler saglanmasi, egitim akti-
vitelerinin ylritllmesi, dokiimantasyon ve izleme icin
yazilim programlari ve standart formatlar gibi araglarin
gelistirilmesi Uzerinde odaklanir.®> Turkiye’de ozellikle
arsivleme ve kitlphane calismalarinin  diizenlenmesi
icin Turkiye Ekonomik ve Toplumsal Tarih Vakfi'nin®
tecrlbelerinden yararlanilabilir. Benzer sekilde, Helsinki
Yurttaglar Dernegdi‘nin* insan Haklarinda Yeni Taktikler
Sempozyumu kapsamindaki calismasi da yararli olacak-
tir. Ayrica Sivil Toplum Gelistirme Programi kapsaminda
hazirlanan Sivil Toplumcunun El Kitabi* baglikli calisma-
da da konuyla ilgili yararh bilgiler bulunmaktadir.

izleme, daha baska neler yapiimasi gerektigini belirlemek
icin bir durumun yakindan gdzlemlenmesi ya da bireysel
vakanin takip edilmesi anlamina gelir. Hak temelli 6rgiit-
ler icin bir kampanyanin izlenmesi 6zel bir caba gerektirir.
Bir kampanyada izleme, eylem planinin bir parcasi olarak
gorilmelidir.

a. Izleme genis bir zaman dilimi iginde yiiriitiiliir;

b. Izleme, biyilk élclide bir verinin toplanmasini ya da
elde edilmesini gerektirir;

c. Belli bir durumun yakin bir sekilde gdzlemlenmesi

4 Uluslararasi Tnsan Haklari Bilgi ve Dokiimantasyon Sistemi (Hu-

man Rights Information and Documentation Systems, International
- HURIDOC) hakkinda daha fazla bilgi igin bkz: www.huridocs.org.

** Tiirkiye Ekonomik ve Toplumsal Tarih Vakfi hakkinda daha fazla
bilgi igin: www.tarihvakfi.org.tr.
45

Helsinki Yurttaslar Dernedi hakkinda daha fazla bilgi icin: www.
hyd.org.tr.

a6 Guder, Sivil Toplumcunun El Kitabi, 37-38, 118-99, 210-13.
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periyodik ya da sabit incelemeler veya gelismelerin belge-
lenmesi ve arastiriimasi yoluyla yapilir;

d. Standartlarin ya da kurallarin sorun yasanan durum
ya da vakanin tarafsiz bir sekilde degerlendirilmesinde,
ozellikle de yanhs giden seylerin belirlenmesinde, referans
olarak kullaniimasidir;

e. Durumun mevcut standartlar ve kurallarla nasil uyum-
lu hale geleceginin belirlenmesinde araglarin ve belgelerin
kullaniimasidir;

f. Izlemenin sonucu genellikle durum hakkinda hazirla-
nan bir rapordur;

9. Rapor daha fazla neler yapilabilecegine dair temel
saglayan bir durum degerlendirmesini somutlastirir.*”

Orne@in, Kazanl Kumsali‘'nda Caretta caretta (adi deniz
kaplumbadasi) ve Chelonia mydas (yesil deniz kaplum-
badasi) nlfusunun tehdit altinda olmasi nedeniyle ilk
calismalar 1990’I1 yillarinda basinda gerceklestirilmistir.
Ancak, calismalar gliniimiize kadar devam ettirilmis,
cok sayida izleme faaliyeti stirdlriilmis ve rapor hazir-
lanmistir. 2006 yilinda yayimlanan bir rapor, Kazanli
Kumsali’na yumurta birakan Chelonia mydas niifusunun,
yuvalara ve yavrulara yonelik predasyon, deniz kirliliginin
artmasi ve yuvalama kumsalinda yapilan tahribat nede-
niyle bariz sekilde tehdit altinda bulundugunu, dolayisiyla
Chelonia mydas tiriiniin daha fazla zarar gérmemesi igin
bir koruma programi uygulanmasin zorunlu oldugunu
ortaya gikarmistir.*® Buna paralel olarak halen bdlgede
etkin olarak koruma amagli faaliyetler ylritlilmektedir.
Gazino ve dolmus duragdi gibi yapilarin kaldiriimasi,

* Manuel Guzman ve Bert Verstappen, What is Monitoring?, www.

huridocs.org.

8 Caglayan Elmaz, Mustafa Kalay, 'Chelonia mydas (L. 1758) ve
Caretta caretta (L. 1758)'nin Kazanli Kumsal’ndaki Ureme Basari-
51”7, Ekoloji 58 (2006), www.ekolojidergisi.com.tr/resimler/58-5.pdf.

yore halkina ydnelik bilgilendirme calismalari yapiimasi,
Ureme sezonu Oncesi kumsalin temizlenmesi ve her sezon
arastirma yiriten bir grubun bulunmasi, bu olumlu gelis-
meye dnemli oranda katki saglamistir.

izleme, kabul edilmis uluslararasi standartlarla, ulusal
yasalar ya da standartlar ve bunlarin uygulanmasi arasin-
da farkhliklar olup olmadigini da gozler.*

Ulusal
Uygulamalar

Ulusal
Standartlar

Uluslararasi
Standartlar

izleme genel olarak ikiye ayrilir: Durum ve vaka izlemesi.
Her biri farkli bicimlerde gerceklestirilebilir:®

a. Durum izlemesi (Ornegin, Turkiye’de kadina yénelik
siddetin izlenmesi):
i. Ihlallerin izlenmesi (Ornedin, tore ve namus cina-
yetlerinin izlenmesi),
ii. Kanunlarin yapilmasi ve kabul edilmesinin izlenme-
si (Ornegin, 5237 sayih Tiirk Ceza Kanunu’nda kadinin
insan haklariyla ilgili degisikliklerin kabul edilmesi
slirecinin izlenmesi),
iii. Kanunlarin ve politikalarin uygulanmasinin izlen-
mesi (f)rneéin, 5237 sayili Tirk Ceza Kanunu’nda
yapilan degisikliklerin uygulanmasi ve bu konuda
Uretilen politikalarin izlenmesi, eksikliklerin tespit
edilmesi),
iv. Kurumlarin kurulma ve isleyis siiregleri (Ornegin,
kadin siginma evlerinin kurulmasi ve isleyisi).

4 Guzman ve Verstappen, What is Monitoring?

50 Guzman ve Verstappen, What is Monitoring?



h. Vaka izlemesi:
i. Birvakanin devam eden yasal siireglerinin izlenme-
Si (Ornecjin, Hrant Dink cinayeti ile ilgili olarak dava-
nin takip edilmesi),
ii. Avukat temin etme, rehabilitasyon ve yardim siireg-
lerinin izlenmesi (Ornegin, barolarin licretsiz avukat
tayin ederek veya TIHV’in bir iskence magdduruna
lcretsiz rehabilitasyon hizmeti vererek devam eden
stirecleri izlemesi),
iii. Bir vakaya yonelik diger aracilik hizmetlerinin
izlenmesi (Ornegin, arabuluculuk veya denetimli ser-
bestlik uygulamasindan yararlanan kisilerin strecleri-
ne yonelik izleme).

Hak temelli calisan STO’ler codu zaman her iki izleme
bicimini birlikte yaparlar.

izlemenin boyutu, yapilan calismaya ve konuya gore
genis ya da dar olabilir:>*

a. Haklarin izlenmesi: Bu genis kapsamli bir izlemedir.
Hukimetlerin insan haklariyla ilgili olarak harcadiklari
cabalari izleyerek raporlar hazirlamak, eylemler planla-
mak, kamuoyunu harekete gecirmek igin yapilir(Ornegin,
bir Glkedeki ayrimcilik sorununun izlenmesi).

b. Hedef grubun izlenmesi: izleme biitin bir niifusun
izlenmesine yonelik olabilecegi gibi, belli bir grup tzerin-
de de odaklanabilir(QOregin, kadinlar, azinliklar, gocuk-
lar, isciler, mahkOmlar vb).

c. Cografi hoyut: izleme, uluslararasi (rnegin, Ulus-
lararasi Af Orgiitii, insan Haklarini izleme Orgiiti,
Greenpeace gibi 6rgutlerin calisma yaptiklari alanlar-
la ilgili olarak tlim dinyada izleme yapmalar)), ulu-

1 Guzman ve Verstappen, What is Monitoring?

sal (Insan Haklari Dernedi’nin Tiirkiye’de izleme yap-
masi) ve yerel boyutta (6rnedin Izmir-Bergama El Ele
Hareketi’nin Bergama’da siyaniirlii altin ¢ikariimasiyla
ilgili izleme yapmasi) gerceklesebilir.

izleme diizenli olarak bilginin toplanmasini icermekte-
dir. Bu belli olaylarin arastirilmasini ve belgelenmesini
gerektirir.
genis capli olabilecedi gibi, sinirli da olabilir. Aragtirma
belli bir olay ya da konu hakkindaki bulgularin elde
edilmesine yoneliktir. Dokimantasyon ise arastirma
sonucunda elde edilen bulgularin kayit altina alinma-
sidir. Gegmisteki durumla, glincel durum arasinda bir
karsilastirma yapabilmek icin, belgelerin kayit altina
alinarak duizenli bir sekilde arsivlenmesi, aksatiimadan
stirdiiriilmesi gereken bir faaliyettir. izleme, calisma
yapilan konunun biitlinltgl iginde ele alinabilmesini sag-
lamak lizere belli bir zaman dilimi igin toplanan verilerin
analiz edilmesidir.>

Arastirmanin  ve belgelemenin kapsami,

Diger pek cok seyin yaninda izleme su amaclarla yapilir:
a. Uluslararasi standartlarin uygulanmasinda hiikiimet-
lere yardim etmek;

b. Uluslararasl standartlarin kabul edilmesi ve uygulan-
masl icin hilkiimetlere baski yapmak;

c. Mahkemelere dava tasimak gibi ulusal diizeyde yasal
yollara bagvurmak;

d. Kamuoyunu bilgilendirmek ya da hiikiimet (zerinde
baski olusturmak tizere kamusal kampanyalar yapmak
ve bir sorunun ifsa edilmesi icin harekete gecmek;

e. Magdurlara yardim etmek;

f. Catisma bdlgelerinde erken uyari temin etmek.

2 Guzman ve Verstappen, What is Monitoring?
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Arsivleme

Bir kampanya sirasinda arsivieme, kampanya yapilan
konu hakkindaki belgelerin ya da devam eden bir olayin
veya son olarak yasanan gelismelerin kayit altina alinma-
sidir. Bunlar raporlar, mahkeme kararlari, tanikliklar,
basin agiklamalari, kampanyanin medyaya yansimasi vb
konulari igerebilir. Arsiviemenin en énemli ayaklarindan
biri gerekli olan bilgilerin belgelenmesidir. Dolayisiyla
kampanyada dokiimantasyon ile arsivleme i¢ ice gecmis-
tir ve iki tiirlli gerceklesir: Belgelerin toplanmasini igeren
kitliphane tipi; devam eden veya son olarak gerceklesen
olaylar hakkindaki bilgilerin kayit altina alinmasini
iceren olaylarin belgelenmesi. Bunun iki nedeni vardir:
Birincisi bir olayin gerceklestigi ve bittigi an arasinda-
ki stireci takip etmek; ikincisi ise gelecekte yapilacak
calismalar icin kaynak olusturmak. Uygun sekilde kayit
altina alinan belgeler/bilgiler her zaman igin yeniden
kullanilabilirler.

Kutliphane tipi arsivleme ve dokiimantasyon asagidaki
asamalari icerir:>

Neyin Nasil
Toplanacaginin
Belirlenmesi

Materyallerin
Elde Edilmesi

—

Hizmet icin
Kullanilir
Hale Getirilmesi

Materyallerin
Diizenlenmesi

<t

Olaylarin belgelenmesiyle ilgili arsivleme ve dokiiman-
tasyon belli bulgularin elde edilmesine yonelik gercek-
lestigi icin daha fazla bilginin bir araya getirilmesini ve

> Guzman ve Verstappen, What is Documentation?, HURIDOCS.

diizenlenmesini gerektirir. Olaylarin belgelenmesiyle ilgili
arsivleme ve dokiimantasyon asagidaki asamalari icerir:>*

Olay Hakkindaki

Neyin Nasil e
< Bilgi ve
Toplanacaginin | == | oo bl o
Belirlenmesi

Elde Edilmesi

Hizmet igin Olay Hakkindaki

< Bilgi ve
Kullamlir Materyallerin
Hale Getirilmesi Diizenlenmesi

Her iki strecin birbirinden farkli boyutlari vardir:>

1. Genel Amaclar: Genel amaglara yonelik dokiimantas-
yon ve arsivleme yapmak kiitliphanelerdeki sisteme cok
benzer. Elden geldigince fazla belge, bilgi ve arastirma
icin, bir araya getirilmeye calisilir. Ancak eger merkez,
olaylarin belgelenmesiyle ilgili calisiyorsa, calisilan olaya
odakli bir doklimantasyon ve arsivleme yapma konusunda
dikkatli davranir.

2. Elde Edilen Bilginin Tiirii: Kitiiphanelerden elde edi-
len bilgilerle, olaylarin belgelenmesi sonucu elde edilen
bilgilerin dokiimanlastirilip arsiviendigi merkezlerden
elde edilen bilginin ortak yoni, her ikisinin de kamuya
acik olmasidir. Yalniz, bireysel basvurular hakkinda olus-
turulmus bir dokiimantasyon ve arsivleme merkezi ya da
6zel bir kiitliphane s6z konusuysa, durum farklidir.

3. Bireysel Basvurular: Kitlphane tipi dokiimantasyon
ve arsivleme genis 6lceklidir. Bunlar ister sadece lyelere,
isterse kamuya agik olsun cok sayida materyali icerir.

5% Guzman ve Verstappen, What is Documentation?
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Fakat olaylarin belgelenmesiyle ilgili bir merkezde, doki-
mantasyon ve arsivleme cok sinirhdir. Bu tir bilgilerin
kullanicilari vaka avukatlari, doktorlar, sosyal hizmet
uzmanlari olabilir.

4. Gorevin Tiirii: Kutlphane tipi dokiimantasyonda bil-
gi materyallerinin bir araya toplanarak dizenlenmesi
s0z konusudur. Bunlar basili ya da gorsel malzemeler
olabilir. Bu materyallerin kampanyay! gerceklestiren
STO tarafindan Gretilmis olmasi gerekli degildir. Baska
kurumlar tarafindan Uretilen materyaller de toplanabilir.
Ancak bir olayin belgelenmesine ydnelik caba harcayan
kisi, genellikle bu bilgiye ilk olarak ulasan kisidir. Bu
nedenle mevcut bilgiler organize degildir. Olaylarin 6zne-
si ya da tarafi olan kisilerin zihninde daginik bir sekilde
bulunur. Bu durumda bu tlirden bir belgeleme calismasi
yapan kisi bu bilgileri bir araya toplamak ve diizenlemek
zorundadir.

5. Belgelerin Yazari: Kiittiphane tipi dokiimantasyonda
bilgi materyalinin yazari genellikle bir bagkasidir. Bu
durumda yapilmasi gereken, bu materyallin elde edilmesi
ve diizenlenmesinden ibarettir. Bir olayin belgelenmesi ve
arsivlenmesinde ise sdz konusu bilgi materyali bizzat bu
gorevi ylriten kisi tarafindan Gretilir.

6. Toplanan Bilginin Degerlendirilmesi: Her iki tir
dokiimantasyon ve arsivleme faaliyeti de toplanan bilgi-
nin degerlendirilmesini igerir. Kitliphane tirl dokiiman-
tasyon ve arsivlemede, degerlendirme, icerigin tanimlan-
masidir. Bu belgelerin geregi gibi ve kolayca kullanimini
saglamak icin belge icerigi indekslemeyi de icerecek
sekilde diizenlenmelidir. Belli bir olayin belgelenmesiyle
ilgili degerlendirme ise dogrulama amaciyla belli delillere
basvurulmasini icerir.

Dokiimantasyon ve arsivleme asagidaki amaclarla yapilir:
> Kampanyanin hazirlik calismalari;

> Basin agiklamalar;

> Egitim faaliyetleri;

> Standartlari belirlemek;

> Magdurlara dogrudan yardimda bulunmak;

> Adaletin takip edilmesi;

> Tarihsel kayitlarin olusturulmasi;

> Rapor hazirlanmasi;

> Gelecekteki calismalar igin bilgi temin edilmesi.

Tim bu dokiimantasyon ve arsivleme sistemi belli bir
indekslemeyi gerektirir. indeksleme kisilerin incelemek
istedikleri seyi bulmalari icin belli bilgilere ulasiimasini
kolaylastirir. Indekslemede her parcaya bir isim verilir
ve daha sonra bir liste yaratilir. Bu liste, arastirilacak
isimleri, tahsis edilen konu baglklarini icerir. Listeler bel-
gelerin indekslenmesine yonelik olabilecedi gibi, olaylara
ya da konulara yonelik de olabilir.

Farkli indeksleme yontemleri vardir. Indeksleme genel
olarak iki kategoride yapilir:>®

1. Var olan hir belgenin indekslenmesi: Dosyalarin ya
da yayinlarin indekslenmesi bu kapsamdadir.

2. Talep odakl indeksleme: Talep odakli indeksleme-
de indekslemeyi yapan kisi “Var olan bir belge hangi
tanimlama altinda bulunmalidir?” sorusunu sorar. Ideal
olan, yapilacak tlim sorgulamalari diisinmesi ve sonra
konuyla ilgili belgelerden hangisine ulasilacagina karar
vermesidir.

¢ Manuel Guzman and Bert Verstappen, How to Index, HURIDOCS,
www.huridocs.org/popindex.htm.
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Kullanicilarin ihtiyaclarina cevap vermek igin, onlarin
ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayacak olan indeksin
boyutu belirlenmelidir. Indeksin boyutunu belirlemek
belli unsurlara baglidir:

> Indekslenmesi beklenen nesnenin sayisi;

> Bu alanda calisacak olan profesyonel ya da géniillii
sayisl;

> i§lenmesi gereken bilginin tirl ve miktari;

> Yaymak istenilen bilgiyi yayabilme yollari;

> Mali kaynaklar.

Dort farkh diizey indeksleme vardir:
1. Genel indeksleme sadece ana
Siniflandirmalarda oldugu gibi ¢ok geneldir. Bir belgenin

konulari kapsar.
ana konusu lzerine odaklanir.

2. Orta dlizey indeksleme belgede ele alinan tiim konulari
kapsar ancak bu goreceli olarak genel terimler yoluyla
yapilan bir tanimlamadir. Ona kadar tanim igerir.

3. Derin indeksleme tim konulari kapsar ve pek cok
anahtar kelimeyi kullanarak tam bir tanimlama yapar.
4. Genis kapsamli ve ayrintili indeksleme tim metinlerin
ctimle climle tamaminin indekslenmesiyle olusur ve biylk
ayrintilar iceren basvuru materyalleri igin kullanilir.
Ornegin mahkeme kararlari, kanunlar, sézlesme metin-
leri boyledir. Tirkiye’de Adalet Bakanligi'nin Ulusal
Yargl Agi Projesi (UYAP), Avrupa insan Mahkemesi
Kararlari, BM Kararlari vb.

Tim bunlarin haricinde kisilerin ve belli bir evrenin
indekslenmesi s6z konusudur. Kisilerin indekslenmesi,
indekslemenin boyutuna gére, incelenen konuyla ilgili
uzmanlk bilgisi ve kesinlik gerektirir. Daha verimli
sonuglar konu hakkinda sahip olunan derin bilgiye bagh
olacaktir.

Arka arkaya gelen ve birbirleriyle yakindan baglantili
olarak ayni zaman diliminde gerceklesen belli bir evrenin
indekslenmesi bes farkli bicimde olur:

1. Indeks terimlerine iligkin bir liste gelistirmek;

2. Listeyi organize etmek;

3. Belli belgelere yonelik indeks terimlerinin baglantisini
kurmak;

4. Secilen terimlerin en fazla tercih edilenlerden olup
olmadigini dogrulamak;

5. Indeksterimlerinin listesini 1slah etmek ve dogrulamak.

-

KAMPANYA TASARLAMA,
HAZIRLAMA, YURUTME VE
IZLEME SURECLERINDE
KARSILASILMASI OLASI
SORUNLAR VE COZUM
YOLLARI NELERDIR?

Bir kampanyayi tasarlama, hazirlama, ylritme ve izle-
me slreclerinde karsilasiimasi olasi olan sorunlari ikiye
aylrmak mimkindur:

1- igerden kaynaklanan (dahili) sorunlar: Bir STO’niin
kendi icinde yasanan sorunlardir. Uyelerle iliskiler,
destekgiler ve profesyonellerle ilgili sorunlar, altyapi
eksikligi, hedeflerin dogru bir sekilde secilmemesi, iyi bir
idarenin olmamasi vb.

2- Dis etkilerden kaynaklanan (harici) sorunlar:
Ekonomik, cevresel ve siyasi krizler, paydaslarla yasa-
nan sorunlar, yasal engeller, medyanin tutumu, hiikime-
tin tutumu vb.



icerden Kaynaklanan
(Dahili) Sorunlar:

Bir kampanyay! tasarlama, hazirlama, ylriitme ve izle-
me slreclerine Uyelerin de katilmasi bir zorunluluktur.
Bir kampanya sadece profesyonel calisanlar tarafindan
gerceklestirilemez. Benzer bir durum destekgiler icin de
gecerlidir. Uyelerden ve destekgilerden habersiz bir sekilde
sessiz sedasiz kampanya yapmaya calismak, basarisizliga
giden yolu aralar. Destekgilerin ve ozellikle de Uyelerin
kampanya siireci icinde yer almamalari, sonradan STO’niin
kendi icinden gelecek olan muhalefete zemin hazirlar. Bu
durum, baslayan bir kampanyanin yarida kesilmesine, iste-
nen sonuclarin elde edilmemesine yol acabilir.

Kampanya sirasinda dikkat edilecek bir bagka husus,
profesyonellerin durumudur. Profesyonellerin calisma
kosullari kabul edilebilir standartlara uygun olmalidir.
Profesyoneller uygun kosullarda calisamazlarsa kampan-
ya en stratejik aninda birden bire kesintiye ugrayabilir.
Bu konudaki bir diger husus, kampanyada profesyonel-
lerle gdéndlliiler (liye veya destekci) arasindaki baglan-
tidir. Bu baglantinin gerektigi gibi kurulmasi gerekir.
Profesyonellerle goniilliler arasinda olasi gerginliklerin
online gegilmesi buna baglidir. Bu ylizden kampanyanin
tim asamalarinda gondlliilerle profesyoneller arasinda
baglantiy saglayacak ézel toplantilar planlanmalidir.

Kampanyanin tam zamanli ¢alisan profesyonelleri ticretli
calisanlar olduklari igin tim zamanlarini kampanyaya
ayirabilirler. Ancak gonlliilerin ayirabilecekleri zaman
ve kaynaklar smirlidir. Bu nedenle profesyonellerin
gonullileri zor durumda birakacak taleplerle hareket
etmemeleri gerekir. Tersi bir durum gondllileri bunal-
tabilir ve verilen destedin geri ¢ekilmesine neden olur.

Benzer sekilde, lcret aldiklari g6z 6niine bulundurularak,
profesyonellerden de her seyi yapmalari beklenmemelidir.

En onemli unsurlardan biri de altyapr eksikligidir.
Kampanyanin planlamasi asamasinda eldeki envanteri
(fotokopi, bilgisayar, kagit, faks, internet, kaynakga, vb)
cok iyi bir sekilde gézden gecirmek gerekir. Eksik bir
alt yapiyla kampanya yapmak mimkiin degildir. Altyapi
eksikliklerini énceden tanimlayarak, bunlarin giderilmesi
icin caba harcanmalidir.

Kampanya hedeflerinin dogru bir sekilde segilmemesi de
cok sik rastlanan bir durumdur. Bu nedenle kampanyanin
tasarlama agsamasi Ustlinkdri gegilmemelidir. Planlama
biylk dnem tasir.

Dis Etkenlerden Kaynaklanan

(Harici) Sorunlar:

Bir kampanya yuritlirken dis etkenlerden kaynaklanan
sorunlarin basinda ekonomik ve cevresel krizler gelir.
Ansizin ortaya ¢ikan bir ekonomik kriz veya deprem gibi
cevresel bir sorun ya da patlak veren bir savas ylriitmekte
oldugumuz kampanyanin gidisatini zora sokabilir. Bu tlir
durumlarda krizlere en dogru sekilde cevap vermek gere-
kir. Kampanyayi, harici sorunlari “bizimle ilgili degil”’
ya da “‘bizi baglamaz” diye gecistirerek yiriitemeyiz.
Boyle anlarda dogru bir sekilde tepki vermek sayginlik ve
guivenilirligimizi arttirir. Bu tlir kriz anlarina hazirliksiz
yakalanmak yapilan kampanyanin basarisini olumsuz
etkileyebilir.

S6z konusu krizlere dogru bir sekilde cevap verebilmek
icin kampanyanin planlama asamasinda yapilacak anali-
zin cok bly(k bir 6nemi vardir. Bu nedenle PEST(C) ana-
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lizi en dogru, gercekei ve ayrintili sekilde yapiimahdir. Bu
analiz sonucunda olas! kriz durumlarina yonelik ayri bir
strateji gelistirilmelidir. Mimbkiinse bunun icin ayr bir
bitce tahsis edilmelidir.

Yasal engeller kampanya sirasinda yiiriitiilen bir baska
sorun olarak kendisini gdsterebilir. Bu durumda stra-
teji ile eylem plani buna gére planlanmalidir. Mevcut
yasalarla ters diisen bir durum kampanyay! sikintiya
sokacaktir. Bir yandan kampanya yUritlp diger yandan
agllan davalarla ugrasmak epey zordur. Dolayisiyla yasal
engelleri mutlaka kampanyanin planlama slrecinde
distinmeli, gerekirse bu engelleri kaldirmak igin ayr bir
strateji gelistirilmeli ve sadece bu konuyla ilgilenebilecek
bir hukuk komisyonu kurulmalidir.

Medyanin kampanyamiz hakkindaki tutumu da ¢ok
onemlidir. Kimi zaman ytiriitmekte oldugumuz kampan-
ya ile ilgili yanls ya da eksik bilgi verilebilir. Bu nedenle
medya izlenmeli, gerekirse yanlis yayinlanan haberler
hakkinda diizeltme talep edilmelidir. Ancak haberlerimi-
zi yayinlamiyor ya da belli bir konuda yanlis ve tarafli
haber yayinliyor diye medya organlariyla tartismalara
girilmemelidir.

Bir diger sorun lobi faaliyetlerinde kendisini gosterebilir.
Hiikiimet gérisme taleplerimizi stirekli olarak reddede-
bilir. Bu tir durumlarda sert agiklamalar yapmaktan
sakiniimalidir.

Lobi faaliyetlerinde karsilasilabilen sorunlar, erisim faali-
yetleri sirasinda da yasanabilir. Iliski kurmalk istedigimiz
STO’niin de kendilerine ait bir giindemleri bulundugunu,
farkl calisma alanlari olabilecegini iyi diislinmek gerekir.
Bu nedenle paydas analizi faydali bir siirectir. Paydaslik

yaptigimiz STO’lerle yiiriitmekte oldugumuz kampanya
sirasinda da bazi sikintilar yasabiliriz. Bu nedenle basin
acgiklamasinda kimin konusacadi, isholiimi, lobi faaliyet-
lerinde kimin sézci olacagdi vb hususlarin 6nceden belir-
lenmelidir. Kampanya baslamadan énce paydaslarla bir
protokol olusturarak anlasmayi yazil bir hale getirmek
en dogru secenek olacaktir.

Anlasmazliklarin Giderilmesi ve

Catismanin Goziilmesi:

Anlasmazliklarin ¢éziilmesi, son on yildir 5nem kazanma-
ya baslayan bir kavramdir. Anlasmazligi basit olarak, bir
konu ile ilgili en az iki grup, ya da taraf arasindaki uyu-
mun bozulmasi olarak tanimlayabiliriz. Anlasmazliklar
karmasik duruma getiren genellikle iletisim eksikligidir.
Dolayisiyla, anlasmazhklarin ¢dziilmesi icin atacagimiz
ilk adim da, taraflar arasinda saglikli bir iletisim sag-
lamak olmalidir. Anlasmazlik icinde olan taraflar ne
kadar buylk ve karmasik yapida orgitler ise ve anlas-
mazlk konusu da ne denli karmasiksa, anlasmazliklarin
cozllmesi de o dlclide uzmanlik becerileri gerektiren isler
haline gelir. Anlasmazliklarin ¢dzimi icin iki asamali
bir yéntem izlenebilir: 1lk asamada durum ¢éziimleme-
si yapilir. Durum ¢oziimlemesinde amag, anlasmazli-
da neden olan durumun tim yonleriyle, dogru olarak
anlagiimasidir:*

a. Gergek sorun nedir?
b. Sorunun taraflari kimlerdir?

c. Butaraflarin cikar ve niyetleri nelerdir?

fkinci asamada ise iletisim becerisi kullanilarak, taraflar

57 Nafiz Guder, editor, Sivil Toplumcunun El Kitabr (Ankara: Sivil

Toplum Gelistirme Programi, 2005), 119.



arasinda ortak yonlerin bulunmasi hedeflenir. Taraflar
arasinda ortak bir payda bulunmadan, anlasmazlik
giderilemez:

a. Taraflarin ortak 6zellikleri nedir?
b. Taraflar, bu ozellikleri yardimiyla nasil bir araya
gelebilir?

Anlasmazliklarin ¢oziilmesi dogrultusunda, “giic kulla-
narak sorun ¢c6zme” gibi eski bir anlayis yerine, sorunu
c6zmeye odaklanmis cagdas bir yaklagim benimsenmeli-
dir. Anlagmazliklarin gli¢ kullanilarak ¢éziilmeye ¢aligil-
masl, sorunlari ¢dzmez, olsa olsa erteler. Anlasmazliklari
cozmeye yonelik bir yaklasim ise, anlasmazliga neden
olan sorunlari tek tek ele alir ve bunlari gidermeye caba-
lar. Dogru uygulanan bir anlasmazlik ¢dzme siirecinde,
once anlasmazhgi doguran sorunlarin kékenine inilir.
Daha sonra bu sorunlar, biitiin taraflari memnun edecek
bicimde ¢oziilmeye calisilir. Anlasmazlik ¢éziimiinde ile-
tisimi gelistirmeye yonelik adimlar sunlardir:®®

1. Anlasmazlik yasayan taraflar arasinda bir karsilikli
goriisme ortami olusturmak;

2. Kisilere karsi gelistirilen elestirel yaklagim ile gercek
sorunlari birbirinden ayirabilmek;

3. Sorunlara odaklanmak;

4. Anlasmazlik yasayan bitiin taraflarin hepsinin yarari-
na olacak ¢dzlimlerin pesinden gitmek.

Uyusmazliklarin ¢éziimiinde kiresel diizeyden, aile gibi
mikro sosyal gruplara kadar farkl aktorlerin farkl rolleri
bulunmaktadir. Bu roller s6z konusu uyusmazhgin diize-
yine, kapsamina ve taraflarina gore tanimlanabilmekle

% Guder, Sivil Toplumcunun El Kitabi, 120.

birlikte, aktorler arasinda mutlak bir etkilesim s6z konu-
sudur. Bu etkilesimin etkin bir sekilde gerceklesebilmesi
ve sivil toplum kuruluglarinin demokratik bir sistem iceri-
sinde farkli paydaslarla beraber hareket edebilmeleri igin
uyusmazliklarin yénetimi gerekmektedir. Demokratik bir
ybnetisim bicimi icin uyusmazliklar asagidaki sebepler
nedeniyle cok 6nemlidir:>®

> Uyusmazhigin var olmasi demek masanin etrafinda
cok sayida farkli cikarlara sahip paydasin temsil edilmesi
anlamina gelir.

> Uyusmazliklar sayesinde yeni perspektifler agi-
ip kisith ifade edilmis bakis agilariyla ylzlesilebilir.
Uyusmazliklar sayesinde olaylara bizimle hemfikir olma-
yanlarin gozleriyle bakabiliriz.

> Uyusmazliklar sayesinde sorunlarimizi nasil tanimla-
digimizi ve dnerdigimiz ¢oziimlerin sonuclarini daha iyi
anlayabiliriz.

> Uyusmazliklar yeni alternatifler ve daha fazla segenek
tretmemize yardimci olur.

> Uyusmazliklar sayesinde toplumsal hayatimizdaki
liderlik mlesseselerinin ve onlarin kapasitesinin derinles-
mesini saglayabiliriz.

> Uyusmazliklarin yol géstericiligiyle stirdrilebilir top-
lumsal yasam icin ¢dzlimlenmesi gereken sorun alanlarini
tespit edebiliriz.

Sivil toplum kuruluglarinin ilgili olduklari alanlarda
karar alma mekanizmalarina dahil olarak ve/veya etki
ederek demokratiklesme siirecini tegvik etmelerinin yan
sira toplum genelinde demokrasinin bir kiltir olarak

* Dijan Albayrak, “Catisma Yonetimi Dersi”, Sivil Toplum Gelistir-
me Merkezi, STK Kapasite Gelistirme Egitim Programi,
http://www.stgm.org.tr/egitim/docs/catisma%20yonetimi%20
dijan%20albayrak.doc
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algilanabilmesi icin kendi isleyisleriyle drnek olusturma-
lari beklenir. Yani sadece ilgili olduklari konularda saha-
da var olmalari degil, ayni zamanda kendi blinyelerindeki
yapl, isleyis, katilim ve denetleme mekanizmalarinin da
demokratik olmasi gerekir.

Kurum ici demokrasinin saglanmasinda uyusmazlik
yonetiminin 6nemi blylktiir. Zira ayni amacla bir araya
gelmis bireyler arasinda da fikir ayriliklari kaciniimazdir.
Bu ayriliklarin sadece tizilk, genelge ve benzeri yazili
kurallarla bertaraf edilmesi mimkin degildir. Taraflarin
kazanimlarinin korunmasi ve aktif katilimlarinin sir-
duriilebilmesi icin bazi sistemlerin kurulmasi gerekir.
Oncelikli olarak lider veya kolaylastirici konumundaki
bireylerin, tercihen tim Uyelerin sorunlara yapici bir yak-
lagimla tim taraflar tatmin edecek ¢ziimleri aramalari-
ni tesvik edecek yetileri kazanmalari énemlidir.

Bu nedenle Sivil Toplum Gelistirme Merkezi’nin egitim
stratejisinde uyusmazlik yénetimi konusunda kapasite
gelistirilmesine énem verilmistir. Hazirlanan bilgi notu
uyusmazlik yoénetimi alaninin kisa bir tanitiminin yani
sira kapasite gelistirme egitimlerinde kapsanan miza-
kere ve arabuluculuk yetileri modiliiniin bilgi notlarini
icermektedir.

Uyusmazlik Yonetimi Alaninin

Haritast:

Alan, su ti¢ situnlu tabloyla 6zetlenebilir.®® Uyusmazlik
yonetimi calismalarinda oncelikle uyusmazlik tek bir
olaydan veya bir seri olaydan ziyade, tanimlanmasi gere-
ken bir baglam igerisinde gelisen bir siire¢ olarak algilan-

0 p, Sandole, Conflict (ICAR, 2003).

malidir. Gerek baglami gerekse siireci tanimlamak igin
tablodaki® parametrelerden faydalanilabilir:

Uyusmazhklarin Uyusmazhk Uyusmazhga
nedenleri ve kosullari miidahale yontemleri
Bireysel diizey Taraflar Uyusmazlhgi
engelleme
Sosyal diizey Konular Uyusmazlik ydnetimi
Uluslararasi diizey | Hedefler Uyusmazligi sona
erdirme
Global/ekolojik Araclar Uyusmazlgi
diizey ¢ozlimleme
Uyusmazliga Uyusmazlhgi
yaklagim déniistirme
Cevre

Taraflar: Uyusmazlikla dogrudan (birinci taraf) ve dolay-
I olarak (ikinci taraf) ilgili taraflarin saptanmasi gerekir.
Ayrica uyusmazlik konusu ile ilgisi olmayan fakat stirece
katkisi veya zarari bulunabilecek Uglincii taraflar tanim-
lanmahdir. Taraflar kisi, kurum veya gruplar olabilir.

Konular: Uyusmazligin kaynagi olan konular belirlenme-
li, bu konularin hangi taraf igin ne derece énem tasidig
konusunda arastirma yapilmalidir.

Hedefler: Taraflar uyusmazhgin korunmasini mi, ¢dziil-
mesini mi, yoksa pasif kalmayi mi tercih edebilir? Bunlar
tespit edilmeye calisiimalidir.

Araclar: Uyusmazligin devami, dnlenmesi, ¢éziilmesi ve
benzeri secenekler icin taraflarin elinde ne gibi araclarin
(kavga, fiziksel saldiri, miinazara, miizakere vb) mevcut
oldugu tanimlanmalidir.

1 Albayrak, “'Catisma Yonetimi Dersi”.



Uyusmazhga yaklasim: Bir uyusmazlik ortamina girildi-
ginde, biz de icinde olmak Uzere, taraflarin yaklagimlari
nasildir? Taraflar uyusmazliktan kaginiyorlar mi, sal-
dirgan mi davraniyorlar, sorun ¢cézme ve ishirligi arayisi
icindeler mi?

Uyusmazhgin gerceklestigi cevre: Uyusmazliga etki
eden ic ve dis faktérlerin saptanmasi gerekir. ic faktorlere
érnek olarak kurum ici karar alma sistemi veya Kkisisel
iliski gecmisi gosterilebilir. Dig faktdrler ise bizim digi-
mizdaki paydaslarin tutumu, cevresel kosullar veya icinde
bulunulan siyasi baglam olabilir. Tim bu faktorler olabil-
digince ayrintili bir sekilde tanimlanmalidir.

Uyusmazligin bir siire¢ olarak algilanmasinin yani sira,
uyusmazligin yasandigi diizeyler ve uyusmazliga sebep
olan etkenlerin analiz edilmesi gereklidir. Arac olarak
asagidaki tablodan yararlanabiliriz. Uyusmazliga miida-
hale yollari, uyusmazlik ortaya cikmadan once gerekli
onlemlerin alinmasi yoluyla uyusmazhdi engellemek;
vuku bulmus uyusmazhgin yayilmasini ve tirmanmasini
engellemek amacli uyusmazhk yoénetimi; uyusmazligi
sona erdirmek, ¢oziimlemek veya doniistiirmek olarak
siralanabilir.

Uyusmazlik nedenleri ve miidahale secenekleri
haritasi:*

2 Albayrak, “Gatisma Ydnetimi Dersi”.

Miidahale Secenekleri

Bilgi Uyusmazliklan:

- Bilgi eksikligi

- Bilgi hatasi

- Neyin 6nemli olduguna
dair farkl gorisler

- Bilginin farkh
yorumlanmasi

- Bilgiyi
degerlendirmenin farkl
stirecleri

Bilgi miidahaleleri:

- Hangi bilginin énemli oldugunda anlasma
- Bilgi toplama stireci konusunda anlasma
- Bilgi degerlendirme konusunda ortak
kriterlerde anlasma

- Disaridan tigtincti bir uzman kisinin fikrini
almak

flgi (Gikar)
Uyusmazliklar:

- Algilanan veya yasanan
rekabet

1. Gergek ilgi nedeniyle
2. Yonteme dair ilgi
nedeniyle

3. Psikolojik ilgi nedeniyle

ilgi Miidahaleleri:

- Durusa degil ilgiye odaklan

- Objektif kriterler ara

- Herkesi tatmin eden ¢dziimler ara

- Segenekleri ve kaynaklari ¢cogalt

- Farkli ilgileri karsilamak icin alisveris
paketleri yap

flgi (CGikar)
Uyusmazliklan:

- Algilanan veya yasanan
rekabet

1. Gergek ilgi nedeniyle
2. Yonteme dair ilgi
nedeniyle

3. Psikolojik ilgi nedeniyle

ilgi Miidahaleleri:

- Durusa degil ilgiye odaklan

- Objektif kriterler ara

- Herkesi tatmin eden ¢6ziimler ara

- Secenekleri ve kaynaklari cogalt

- Farkli ilgileri karsilamak icin alisveris
paketleri yap

Yapisal Uyusmazliklar:
- Yikicr davranis veya
iletisim aliskanliklari

- Kaynaklarin esit
olmayan kontrolii,
sahipligi veya dagilimi
- G veya otorite
esitsizligi

- Igbirligini etkileyen
cografi, fiziksel veya cevre
faktorleri

- Zaman kisitlamalari

Yapisal Miidahaleler:

- Rolleri net bir sekilde tanimla veya degistir
- Yikicr davranis aliskanliklarini degistir

- Kaynaklarin hakimiyetini veya dagilimini
yeniden organize et

- Herkesin kabul edecegi bir karar alma
stireci kur

- Durus odakli pazarliktan ilgi odakl
miizakereye ge¢

- Partiler tarafindan kullanilan etki araglarini
yeniden sekillendir

- Partilerin fiziksel veya cevresel ortamini
degistir

- Partilere disaridan gelen baskilari yeniden
sekillendir

- Zaman kisitlamalarini degistir

Deger Uyusmazliklar:
- Fikirleri veya
davraniglari
degerlendirmede farkl
kriterler

- Kendine has degerlere
gore 6zel hedefler

- Farkli hayat tarzlari,
ideolojiler veya inanclar

Deger Miidahaleleri:

- Problemi bir deger sorunu olarak
tanimlamaktan kaginin

- Partilerin fikir birliginde veya karsithiginda
olmasina izin verin

- Farkli degerlerin baskin cikacad ortamlar
yaratip bunlari dengeleyin

- Tum partilerin paylastig tist hedefler bulun

fligki Uyusmazliklan:

- Gicgli duygular

- Yanls anlamalar veya
on yargilar

- Zay/f iletisim veya
iletisim bozuklugu

- Tekrarlanan yikici
davraniglar

iligki Miidahaleleri:

- Duygu ifadelerini prosedirler, temel
kurallar, ara konusmalar vb ile kontrol edin
- Duygularin ifade edilmesini mesrulastirip
buna siirecte yer ayirin

- Algilari netlestirip pozitif algilar kurun

- Iletisimin sayisini ve kalitesini arttirin

- Yapiyi degistirerek tekrarlanan negatif
tavirlari engelleyin

- Pozitif sorun ¢6zme dzelliklerini tesvik edin
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Konuya iligkin bir baska yaklagim, uzlasma ydntemidir.
Uzlagma ydntemi hakkinda izmir'deki savag kargitlari-
nin siddetten arinmis eylemler lzerine yaptiklari calis-
malarin bir Griinl olarak hazirlanan Siddet Kliltiiriinde
Siddetten Arinmis Eylem, Baris Sorunlari Yazilar®
baslkl calisma verimli bir kaynaktir. Bu ¢alismanin bu
kismi kitabin Eva-Maria Willkomm tarafindan kaleme
alinan ““*Konsensts - Monsenstis ?2?"** baglikli bolumuin-
den yapilan alintilarla olusturulmustur.

Uzlasmaya varmak, ortaklasa ve 6zglr irade temelinde,
tim muhataplarin kabul edebilecegi kararlar almaktir.
Azinlikta olanlar ezilmemeli veya onlarin Ustlinden atlan-
mamalidir. Uzlagma, bir sorunun digerleri tarafindan
anlasgiimama hissine kapiimadan ya da baska rahatsizlik-
lar duyulmadan herkesin kabul edebilecegi, tahakkiimsiiz
ve siddetten arinmig ¢6zimiini hedefleyen bir yontemdir.

Uzlasma prosediirii igin asagidaki sematik ydntem
gecerlidir:

1. Soruna aciklik getirilmesi: Tim muhataplarin ayn
bilgi seviyesine ulasmalari igin, sorun ve onunla iligkili
tim olgular (gerekirse disaridan kisiler tarafindan)
sunulur.

2. Karar konularinin hicimlendirilmesi: Ne (izerine
karar verilecedinin, cok net ve ayrintili bicimde belirlen-
mesi 6nemlidir.

© Ferda Ulker, Cogkun Usterci, yayina hazirlayanlar, Siddet Kiilti-

riinde Siddetten Arinmis Eylem: Barig Sorunlari Yazilari (Izmir: Ilke-
SKD Yayinlari, 1998).

% Ulker ve Usterci, Siddet Kiiltiirinde Siddetten Arinmis Eylem: Ba-
rs Sorunlari Yazilari, 150-64.

3. Tur: Her birey, ifade edilen soruna dair gdrlsini
soyler. Bu asamada tartisma yapilmaz, ancak; anlamaya
yonelik sorular sorulur. Herkes, olabildigince birinci tekil
sahis dilini kullanarak, séz alir ve herkesin esit konusma
zamanina sahip olmasina dikkat edilir. Otekiler, dinleme-
ye ve anlamaya yogunlasirlar.

4. Beyin firtinasi: Olasi ¢oziim onerileri sunulur. Her
sey mimkiindiir, delice fikirler de. Fantezi ve yaraticilik
sinirlandiriimaz; her sey kaydedilir.

5. Onerilerin bashklar altinda toplanmasi ve degerlen-
dirilmesi: Oneriler basliklar altinda toplanir ve tekrar
okunur. Her biri avantajlarina ve dezavantajlarina gore
tartilir. Burada; cesitli olanaklarin yaristirilmasindan
cok, ortakliklarin ve kismi ayrismalarin tespit edilmesi
dnemlidir.

6. Uzlasma dnerisinin iiretilmesi: Bir uzlasma onerisi
formiile edilir. Cogu zaman, tercihlerin hangi ¢dziime
yonelik oldugu cabuk belli olur.

7. Degerlendirme turu: Herkes, asagidaki uzlasma basa-
maklarina dayanarak, olusturulan dneriye dair fikrini
sdyler. Bir uzlasma var mi? Varsa, 8. maddeyle devam
edilir. Yoksa sorunun daha derin boyutlari ele alinarak
yeniden 4. maddeden baslanir. Bu asamada bir mola
vermek, belki izleyen siireg icin yeni bir terminoloji belir-
lemek Gnemlidir.

8. Uzlagsmanin uygulamaya konulmasi: Varilan sonug
bir kez daha ifade edilir ve itiraz olup olmadigi sorulur.
itiraz varsa ciddiye alinir ve ¢éziimlenmeye calisilir.
Yoksa sorumluluklar Gstlenilir. Kim, neyi, nasil, nerede
ve ne zaman yapacak?



9. Coziimiin gozden gegirilmesi: Belirlenmis bir zaman-
dan sonra, ¢6zlim tekrar gdzden gegirilir. Neler gergek-
lestirilebilir? Ne gibi sorunlar ortaya cikiyor? Yeni eylem
ve karar alma gereksinimi var mi? Bu yontem, azami yir-
mi kisiden olusmus gruplar igin disiinlilmustir. Bir grup
daha biiylikse, ilgi gruplari olusturulur ve sozcli konseyi
sistemiyle uzlasmaya cahsilir.

Asagdidaki uzlasma basamaklari, kararlastirma siirecin-
den once agiklanir. Katilanlar, stireci kolaylastiran ve
stirecin basarili olmasina katkida bulunan tavirlara dair
cesitli olasiliklart bilmelidirler:®

Birinci Sinif Uzlagsma: “'Coziim 6nerisini onayliyorum.”
Herkes bu yonde tavir aldiginda, kosulsuz hemfikirlilik
saglanmis, varilan ¢éziimde ilgili tim insanlarin ihti-
yaglar dikkate alinmistir. Gogu zaman, sorun biitiin
olarak degil de tek tek parcalariyla ele alindiginda bu
mUmkindr.

Kosullu Uzlagma: “(Ciddi) endiselerim var, ama ¢6ziim
onerisini onaylayabilirim.” Burada varilan en uygun
¢6ziim olmamakla birlikte, kisinin ihtiyaglarina ve ¢ikar-
larina dogrudan aykiri da degildir. Varilan karara kisinin
uymasi mimkindir. Endiseler, gerekirse daha sonra
glindeme gelebilir. Bu ¢cdziim, bir grubun eyleme glicliniin
olmamasindan yegdir.

Veto: “Bu karar benim temel gérislerime aykiri,
yasama gegirilmemelidir.” Bu durumda, bir uzlasma
saglanmamistir ve karar alinamaz. Grup bloke edilmis-
tir. Bir birey, vetosuyla grup Uzerinde biyiik bir glce

65 Ulker ve Usterci, Siddet Kiiltiirinde Siddetten Arinmig Eylem: Ba-
ris Sorunlari Yazilari.

eristigi icin, veto aracini kullanirken dikkatli ve sorumlu
davraniimahdir.

Gruptan ayrilmak: “Benim temel endiselerim (vetom)
grup tarafindan kabul edilmedi. Ben gruptan ayriliyo-
rum.” Uzlasma prosediirli basarisiz olmustur. Herkesin
onaylayabilecegi bir ¢dzim bulunamamistir. Bir kisi
gruptan ayrilyor.

Kenarda durmak: “Karari onaylamiyorum ama bloke
etmek de istemiyorum.” Burada kisi kendisini disarida
tutar ama gruptan ayrilmaz. Onaylamadigi igin s6z konu-
su eyleme katilmaz. Yine de grubun Uyesi olarak kalir.
Ancak bu durumda da bir uzlasma saglanamamistir, ¢iin-
kii; belli bir stire icin de olsa, bir kisi gruba dahil degildir.

Roller: Uzlasma prosediiriini basarih kilmak igin belli
rollerin dagitiimasinda fayda vardir. Bu rolleri Gstlenen
kisiler, stirtiismesiz ve sorunsuz bir gidisi saglamak icin
kimi durumlarda midahale edebilirler. Roller degisebilir.

Olusturucu: Tartismanin konu iginde kalmasina ve asagi-
daki kurallara uyulmasina dikkat eder.

> Herkesin séz almasini ve kimsenin sozliniin kesilme-
mesini saglar;

> (Cozim onerilerini toparlamaya veya ayristirmaya
calisir. Ancak kendi gérislerini Ustlendigi rolden ayri
tutmalidir.

Gozlemci:

> Grup igindeki atmosfere dikkat eder ve yorgunluk, bit-
kinlik gibi durumlar ortaya ciktiginda uzlastirici miida-
halede bulunur.

> Tek tek kisilerin duygularinin tizerinde durulmamasini
saglar.

87



88

Zaman Ayarlayici: Tartisilacak konu icin dnceden belir-
lenmis olan stirenin agiimamasindan sorumludur. Bu siire
icinde bir ¢c6ziim bulunmasina dikkat eder.

Yazici:

> (0zlm dnerilerini ve kararlari not eder;

> Gerektiginde, karar igin dnemli olan 6zellikleri yazar;
> Uygulamanin sorumlularinin belirlenmesini saglar;

> Uygulamanin yoklanmasi icin bir zaman belirler.

Aktif dinleme: Bir baskasinin séylediklerini dogru bicim-
de anlamak igin, nasil yanit verebilecegi disliniiimeden
once soylenen algilanmalidir. Dogru anladigimizdan emin
olmadigimizda sormaliyiz. Gabuk séz almayan veya tepki
vermeyen insanlarin da katihmini saglamak igin aralar
verilmelidir.

Ozsorumluluk: Ortak karardan sorumluyuz. Kendimizi
ortaya koyar, duygularimizi belirtiriz. Kendi adimiza,
“ben” olarak konusuruz; “insanlar” veya “‘biz’" olarak
ya da baskalarinin adina degil.

Diger kisilerin kabulii: Diger kisiyi kabul eder, onunla
ortakliklar arar ve rekabetten kaginiriz. Otekilere gtivenir
ve onlara sorumluluklar taniriz.

Zaman holii say1 kuraliz Ayrilan zamani var olan kisi
sayisina bolerek kendi konusma zamanimizi ayarlar ve
tekrarlardan sakiniriz.

8 Ulker ve Usterci, Siddet Kiiltiirinde Siddetten Arinmis Eylem: Ba-
ris Sorunlari Yazilar.

Hizla karar almak: Hizla karar verilmesini gerektiren
durumlar vardir. (")rneg‘;in, bir blokaj eylemi sirasin-
da polis, blokaj alanini bosaltma niyetinde ve en geg
Uglincli uyarisindan sonra bunu uygulayacak. Simdi,
hizli bir bigimde karar almak gerekli: “Ne yapacagiz?
Kendiligimizden gidecek miyiz, yoksa onlarin bosaltma-
sini mi bekleyecegiz?”” Oylama ve cogunluk temelinde
alinan bir kararda her insanin hal ve korkularina dikkat
edilmedigi ve grup Onceden ilkesel olarak ortak eylem
karari aldigr igin, bir uzlasma gereklidir. Ote yandan,
yukarida agiklanan prosediir oldukca fazla zaman gerek-
tirdigi icin bu gibi durumlarda “hizla karar alma’ en
uygun yontemdir. Ancak bu yéntem yalnizca, uzlasma
yontemi konusunda tecriibe sahibi insanlarla ve karsilikli
glivenin saglanmis oldugu gruplarla mimkiindir. Hizla
karar almak icin, iceriksel tartismanin bitirilmis ve eyle-
min olasi senaryolarinin kurulmus olmasi 6nkosuldur.

Prosediir, uzlasma prosediiriiniin aynisidir. Tek fark,
yogun bir zaman baskisinin var olmasidir. Yine bir soru
belirlenir. Yukaridaki ornegi ele alalim: “Oturmaya
devam edip, onlarin bosaltmasini mi bekliyoruz?”" Simdi,
bir zaman sinirlamasi iginde ¢ziim énerileri ortaya atil-
mali ve grup bunlarin arasindan birini segmelidir. Burada
belki, “oturmaya devam ediyoruz ve onlarin bosaltmasini
bekliyoruz ama polis kaba kuvvet uygularsa kalkiyoruz’
gibi bir karar alinabilir. Eylemde bulunan her kisi en kisa
stirede, uzlasma adimlarinin yardimiyla kendi tavrini
belirtmelidir. Bu, asadidaki anlamlari tasiyan el isaretleri
ile de yapilabilir:

> Bagparmak yukari: Uzlasma
> Bagparmak yana: Endiseli uzlasma
> Bagparmak asagi: Veto



Uzlasma saglandigi takdirde eylem stirdiriilebilir. Veto
mevcut oldugunda ayni yéntemle baska ¢ézim aranma-
lidir. “Hizla karar alma” uygulandikga kolaylasir ve
diizelir.

Egyzersiz: Grup igi fletisimin Gozlemlenmesi:®*’

Uzlagma prosediirii sirasinda grup ici iletisim gdzlemle-
nebilir. Gozlem semasiyla gozlemci, katkilarin sikligini,
slirelerini ve muhataplarini kaydedebilir. Sonugcta, kimin,
ne uzunlukta, kime ydnelik konustuguna dair anlasilir bir
resim ortaya cikar. Katkilarin iceriklerini yargilamak-
sizin, konusma tarzlarindaki farkliliklar belirginlesir.
Semada, grubun her Uyesi grubu temsil eden bir daire
olarak gosterilir. Bir kisinin aldigi her soz icin, konusma
muhatabina, gerektiginde tim gruba yonelik ayri ayri

oklar cizilir.
w22 2 @
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Sosyogram Sema: “Grup ici konusma tarz1”

Her oka konusmanin siiresi saniye olarak not edilir.
Cok kisa katkilarda bu bazen mimkiin olmayabilir ve
o kadar ayrinti da gerekmez. Uzlasma biriminin deger-

7 Ulker ve Usterci, Siddet Kiiltiirinde Siddetten Arinmig Eylem: Ba-
ris Sorunlari Yazilar.

lendirmesi sonunda gdzlemci semayi sunar. Gozlemler,
iletisimi degerlendirmeden bicimlendirilmelidir. Grubun
onaylamasi durumunda iletisim baska zamanlarda da bu
bicimde kaydedilebilir.

Uzlasmanin Imkanlar ve Simirlari:®
Uzlasma karari igin sinirlarin muhtemelen en belirgini
grubun biytklGgidir. Uzlasma yoéntemi kullaniminin
temel bir dnkosulu, grubun, benzer siyasi anlayislar ya
da ayni hedefler gibi ortak bir zemine sahip olmasidir.
Uzlagma sadece esit erk diizlemlerinde bulunanlar ara-
sinda mimkiindir. Uzlasma prosediirii ilk bakista kar-
masik, sematik ve mekanik gériiniir. Ama uygulandikca
bu izlenim degisir.

Veto etme hakkinda, azinlik durumunda olan birey ya
da bireyler, cogunluga karsi belirleyicidir. Bu durumda
azinlk daha fazla erk kazandidi igin, veto kullaniminda
sorumlu davranilmasi gerekir. Tim grubu bloke eden veto
sadece baska bir secenek gériilmediginde ve karar kisinin
kendi temel anlayislarina ciddi 6lclide ters distliglinde
mesrudur ve ancak bu durumda kullaniimalidir.

Uzlasma amagli karar almada asagidaki sorunlar ortaya
¢ikabilir:

1. Tekil kisiler grup icinde birliktelik ve huzurun korun-
masl veya grup tarafindan kabul edilmek icin kanaatleri-
ni cabuk degistirebilirler.

2. Gizli diplomasiyle, entrikalarla bir tutumun gliglenme-
si icin calisanlar olabilir. Ancak bu, ¢ogunluk sistemi igin
de gecerlidir.

8 Ulker ve Usterci, Siddet Kiiltiirinde Siddetten Arinmis Eylem: Ba-
ris Sorunlar Yazilar.
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3. Evet-hayir tartismalarinda ara tutumu benimseyen ya
da savunan insanlarin, dnemsenmeme ihtimali vardir.

4. Onemsiz yan meseleler hakkinda alinacak kararlar
icin uzlasma prosedirii fazla zahmetli olabilir. Burada,
oylama akla daha yakindir.

N
KAMPANYA SONUCLARININ
SURDURULEBILIRLIGININ
SAGLANMASI IGIN NELER
YAPILMALIDIR? )

90

Bir kampanyanin sirdirilebilirligini iki farkli anlamda
kullanmak miimkinddr: Bunlardan birincisi kampanya-
nin eylem planina uygun bir sekilde devam ettirilebilmesi;
ikincisi de kampanya bittikten sonra elde edilen yarar
akisinin kampanya sonrasinda da etkin bir sekilde devam
ettirilebilmesidir.

ilk anlamdaki haliyle stirdiiriilebilirlik, bir kampanyanin
eylem planina uygun bir sekilde devam ettirilebilme-
si, kampanyanin hazirlik asamasiyla ve kampanyaya
yonelik yapilacak olan izlemeyle yakindan baglantilidir.
Surdurilebilirlik ayni zamanda planlama asamasinda
distintlmesi gereken bir adimdir. SMART hedeflerin
secilmesi bu nedenle ok dnemlidir. ikinci anlamda stir-
dirilebilirlik, yaratilan etkinin kaliciliginin saglanmasi
olarak da distinilebilir. Her iki anlamda da stirdiiriilebi-
lirligin saglanmasi benzer nitelikler icerir.

Kampanyanin etki ve yararlarinin farkli sekillerde stir-
dirtlebilmesi igin hedef kitleninfyararlanicilarin, yerel
ve merkezi yonetimin ilgili birimlerinin, diger STOlerin

ve Orgitln farkli seviyelerdeki gonlillli ve calisanlarinin
katihminin planlanmasi gerekir. Paydaslarin katihimi
kadar kampanyanin gergeklestirilecedi sosyal, ekonomik
ve kiltirel baglam da kampanyanin sirdirdlebilirligi
agisindan g6z 6niinde bulundurulmalidir.®®

KKampanyalarda stirduriilebilirlik konusunu U¢ baslik
altinda analiz etmek ve bu basliklara gére planlamak
yararli olacaktir:"®

Finansal suirdiiritlebilirlik

Strdurilebilirlik sikca finansal strdirilebilirlik olarak
algilanmaktadir. Finansal stirdlrilebilirlik, kampanya-
nin etkisinin, proje finansmani sona erdikten sonra nasil
stirduriilebilecegini sorgular. Genelde hibe veya bagis-
larla gergeklestirilen, belli bir siire sonra tamamlanmasi
beklenen STO kampanyalarinda finansal stirdiirtilebilirli-
gi cesitli yontemlerle saglamak mimkiindir. Bunlardan
en onemlisi, hedef grubun, gerceklestirilen kampanyanin
sahiplenerek, saglamasidir.
Hedef grup, kampanyaya ne kadar ¢ok dahil edilirse,
kampanyayi o kadar sahiplenecek ve etkilerinin stirdGril-

etkilerini stirdlirtilmesini

mesine katkida bulunacaktir.

Siyasal siirdiiriilebilirlik

Yerel veya merkezi ydnetimin, kampanyanin etkilerinin
stirdliriilmesini saglamasi siyasal stirdirilebilirlik olarak
adlandiriimaktadir. Kampanyanin cesitli asamalarina
katilmig olan yerel veya merkezi ydnetim kampanyanin

% Nurhan Yentiirk ve Yigit Aksakoglu, Proje Dénglisti Yénetimi I

(Istanbul: istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari, 2006), 157.
70 VYentiirk ve Aksakoglu, Proje Déngiisii Yénetimi I, 157-158. Ay-
rica bkz: Faruk Cengiz Tekindad, Proje Déngiisti Yénetimi Mantik-
sal Cergeve Yaklasimi (Ankara: Toplum Gelistirme Programi, 2005),
148.



bitiminden sonra da yaratiimasi istenen etkiyi strdire-
bilir. Bunun yani sira kampanyanin planlanmasi asa-
masinda yerel veya merkezi yonetimin bu konuyla ilgili
politikasl, programi ve projeleri de degerlendirilmelidir.
Hazirlanacak kampanyanin eder bu politika, program
veya projeler agisindan bir tamamlayiciligi varsa, siyasi
stirdtrllebilirliginin saglanmasi daha kolay olacaktir.
Kampanyanin siyasi strdlrilebilirligi, yaratilan bir
modelle yerel veya merkezi yoénetimin politikasini ve
programlarini etkileyip onlarin dénlismesine yol acarak

da saglanabilir.

Kurumsal siirdiiriilebilirlik

izleme ve degerlendirmede de deginildigi gibi kampanya-
lar aracihgiyla ortaya ¢ikan bilgiyi yayginlastirmak 6nem
kazanmaktadir. Bu bilginin érgit icinde yayginlastiril-
masinin bir parcasi olarak, gergeklestirilen kampanya
araciligiyla kurumun belli kapasiteler gelistirmesi ve bu
bilgiyi tekrar kullanabilmesi, kurumsal stirdlrilebilirlik
olarak tanimlanmaktadir.

KAMPANYANIN
BASARISININ OLCME VE
DEGERLENDIRILMESI NASIL
YAPILIR?

J

Bir kampanyanin basarisini 6lgebilmek igin birbiriyle
baglantili i¢ unsurun gergeklestirilmesi gerekir: izleme,
Denetim ve Degerlendirme. Kampanyanin basarisi hak-
kinda bir degerlendirme yapabilmek icin dncelikle izleme
yapilmasi gerekir. izleme ve degerlendirme, gergeklesti-
rilmek istenen toplumsal dénlisiimle ilgili kesin kanitlar

ortaya koymamizi saglar. Bu kanitlar ayni zamanda
uretilen isten ¢ikarilabilecek olan bilgi icin de kaynak
olustururlar. Mali konularla ilgili olarak gergeklestirilen
denetim ise hem hesap verebilirlik hem de seffafligin sag-
lanmasi igin bir zorunluluktur. Bir kampanyanin izleme,
denetim ve degerlendirme faaliyetleriyle bir projenin
izlenmesi, denetimi ve degerlendirmesi 0zl itibariyle
benzerlikler tasir. Teknik olarak ayni ydontemler kullanil-
masina ragmen o6zellikle kampanyanin icerigine ve kap-
samina bagli olarak izleme ve degerlendirme kriterleri
farkliliklar gdsterebilir.

Kampanyalarda siklikla yapilan bir hata, izleme ve
degerlendirmenin kampanyanin eylem planina ve biitge-
sine dahil edilmemesidir. Kampanya ylritenler izleme
ve degerlendirmeyi kolaylikla yapabilecekleri gézlemler
olarak algiladiklari icin bunu eylem planina katmazlar
ve bitcelendirmezler. Oysa izleme ve degerlendirmenin
kampanyanin tasarlanma asamasinda net olarak plan-
lanmasi, kampanyanin eylem planina dahil edilerek, nasil
uygulanacaginin belirlenmesi gerekir.”*

Izleme

izleme, basitce, kampanya sirasinda elde edilen tepkile-
rin gozlenmesi olarak tanimlanabilir. Etkiler kampanya
sliresince sorunu ortadan kaldirmaya yonelik olarak yapi-
lan faaliyetler ise, tepkiler de bu faaliyetlerden elde edilen
sonuglardir. Izlemenin yapilabilmesi igin ilk is, izlenecek
gostergelerin belirlenmesidir. Bu gdstergeler bize degisi-
mi gosterecektir.”

T Faruk Cengiz Tekindag, Proje Déngiisti Ydnetimi Mantiksal Cer-

ceve Yaklagimi (Ankara: Sivil Toplum Gelistirme Programi, 2005),
167.

2 Nafiz Glider, editér, Sivil Toplumcunun EIl Kitabi (Ankara: Sivil
Toplum Gelistirme Programi, 2005), 166-167.
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Bir kampanya sirasinda kampanyayl meydana getiren
asamalarin hepsi birbiriyle etkilesim icindedir. Bu neden-
le kampanya dongiimiize yeniden bakmak bizlere izleme-
miz gereken suiregler hakkinda yol gdsterici olacaktir.
Bir kampanyanin izlemesini gergeklestirebilmek icin asa-
gidaki unsurlari g6z dniinde bulundurmak kolaylastirici
olabilir:

> Basit distiniilmeli;

> SMART hedefler kullaniimali;

> Kayit tutulmali;

> Izleyenlerin (medya, hedef grup, diger STOler vb)
tepkilerini izlemeli;

> Mantikli sonuglar cikarabilmek igin sadece yeterli
bilginin gerektigi unutulmamalidir. Bunun igin akademik
bir uzmanliga sahip olmak gerekmez.

izlemenin yapilabilmesi icinilk is, izlenecek gdstergelerin
belirlenmesidir. Bu gdstergeler bize degisimi gosterecek-
tir. (")rneéin, gittikce kirlenen bir gdldeki bazi organik
ve inorganik parametrelerin dlclilmesiyle géldeki kirli-
ligin degismesinin veya enflasyondaki degisimi 6lgmek
icin bazi tiiketim maddelerinin fiyatlarinin izlenmesi.
Kampanya iginde ayrica izlenmesi gereken bir diger konu,
butcenin faaliyetlerle ne kadar uyumlu gittigidir. Bu konu
daha gok kampanyanin finansal yonetimden sorumlu kisi
tarafindan yapilir. Izlemeyi saglikli yapabilmemiz icin
olmazsa olmaz kosullar ve kurallar sdyle siralanabilir:’

1. ilk durum (mevcut durum) bilgilerinin dogru ve giive-
nilir olmasi;

2. Gostergenin degisimi cok iyi temsil ediyor olmasi;

3. Izlenecek gbstergenin elde edilmesi, izlenmesi icin

& Guder, Sivil Toplumcunun El Kitabi, 167.

proje icinde makul oranlarda zaman ve kaynak ayriimasi;
4. Izlenmesi
secilmemesi;
5. zlenecek gdstergenin izleme programi ile birlikte pro-
je iginde gosterilmesi;

6. Izlemenin uzman bir ekip tarafindan yapilimasi;

7. izlemenin mimkiin oldugu kadar ayni zaman aralik-

zor, pahal, riskli olan gdstergelerin

lariyla, ayni mekanlarda ve ayni yéntemlerle yapiimasi
(6rnegin su kirliligi icin érneklerin belli zaman aralik-
larinda, belli yerlerden alinmasi ve ayni yontemle ayni
parametrelerin analizlerinin yapiimasi);

8. Projeyi ylriten ekip icinde, herkesin konusuyla ilgi-
li olarak neyi izleyecedinin daha 6nce planlanmasi ve
izleme programinin proje koordinatori tarafindan belli
araliklarla kontrol edilmesi;

9. Izlemenin diizenli kayit altina alinmasi, gerektigi
zamanlarda dogrulugunun kontrol edilmesi.

izleme siireklilik arzeden bir eylemdir. Kampanyanin
icinde cok farkl stirecler ayri ayri, farkli yontemlerle
izlenir. Izleme sayesinde kampanyada ters giden seyleri
erken fark etme sansina sahip olabiliriz. Ayni zamanda,
kampanyanin hedefine dogru emin adimlarla ilerledigini
de izleme sayesinde gorebilmek olasidir.”

Kampanyalarin ve STOniin genel basarisini farkl sevi-
yelerde yapacagimiz élclimlerle ortaya koyabiliriz. Her
seviyedeki dl¢iim, bir Ust seviyedeki basarinin kanitlan-
masinda rol oynayacaktir:”

" Guider, Sivil Toplumcunun El Kitabi, 168.

s Nurhan Yentlrk, Yigit Aksakoglu, Proje Déngisti Yénetimi I (is-
tanbul: Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari, 2006), 146.



Sorunun
azaltilmasi
veya
ortadan
Kaldhnimas
Cabalarin
Olciilmesi
Etkinin
Olciilmesi
Degisimin
Olgiilmesi
Siirdiiriilebilen

Etki

Aktaran: Yentlirk ve Aksakoglu, Proje Dégiisii Yénetimi I, 147.

Bir kampanyanin izlenmesi sirasinda géz 6niinde bulun-
durulmasi gereken iki paralel izleme yontemi vardir.
Bunlar proje stireci ile bu slirecte yaratiimaya caligilan
etkinin izlenmesidir. Proje siirecinin izlenmesi t¢ farkh
alanin izlenmesiyle yapiimalidir:"®

> Kampanya tarafindan olusturulan yapi ve saglanan
hizmetlerin fiziksel olarak Gretiminin izlenmesi (faaliyet-
lerin izlenmesi),

> Hedef gruplar tarafindan yapilarin ve hizmetlerin kul-
laniimasinin izlenmesi (¢iktilarin izlenmesi),

> Mali kaynaklarin yonetiminin izlenmesi.

6 Yentiirk ve Aksakoglu, Proje Déngiisii Yénetimi I, 147.

Etkinin izlenmesi ise farkli gruplar lizerinde kampanya-
nin yarattigi etkinin ve proje amacina ulasiimasina yone-
lik kaydedilen ilerlemenin izlenmesidir. Bu tiir bir izleme
yukarida agiklanan degerlendirmeden, projenin yarattigi
etkiyi degerlendirmek yerine, o etkiyi yaratmaya ne kadar
yaklasildigini él¢tigu icin farklidir.

izleme, performansi arttirmak icin 6nemli faktdrlerin
tespit edilmesine ve siiren faaliyetlerin iyilestirilmesine
yonelik oldudu igin izlemenin kampanyay! ydriten ekip
tarafindan yapilmasinda yarar vardir. Gok ézel durum-
larda disaridan bir uzman kullanilabilir. Izleme diizenli
olarak aylik, 3—6 aylik ve yillik periyotlarda yapiimalidir.

Degerlendirme
Degerlendirme bir

Gelecekte yapilacak isleri iyilestirmek icin gercekleseni
yargilama ve degerlendirme stirecidir. Olgme, analiz ve

6grenme ve yonetme aracidir.

degisimi yorumlamanin yani sira, hedeflerin ne kadari-
nin gergeklestirildigi ve baslangictaki dngériilerin dog-
ru olup olmadigina da degerlendirmeyle karar verilir.
Degerlendirme, Uretilen dontsiimiin etkisi, verimliligi ve
strdirilebilirligi gibi konularda da yargiya varmamizi
saglar.”’

izleme, kampanya boyunca diizenli olarak stirdiiriiliirken,
dedgerlendirme belirli ddnemlerde, kampanya baslamadan,
kampanya ortasinda, kampanya sonunda ve kampanya
bittikten belli bir siire sonra yapilir. izleme, kampanyanin
ilerleyisini takip edebilmek, gerektiginde 6nlemler almak
ve giincellemek icin stirdtriiliir. Degerlendirme, gelecekte
yapilacak olan diger kampanyalarda uygulanabilecek bir

"7 Yentiirk ve Aksakoglu, Proje Déngiisti Ydénetimi I, 145.
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6grenme stireci gelistirmek, var olan érgit politikalarini
gbzden gecirmek lizere girdi saglamak igin yapilir.”®

Kampanyanin degerlendirilmesi gelecekte yapilacak
olan calismalarin etkisine 6nemli dlctide katkida bulu-
nur. Bir kampanyanin degerlendirmesini yapmak igin
disaridan bir uzmanin kullaniimasi arzulanan bir seydir.
Ancak projelerden farkli olarak kampanyalarda disa-
ridan uzman kullaniimasi zorunlu degildir. Basarili ve
pratik bir degerlendirme gérece olarak ufak bir biitce ve
zaman dilimiyle yapilabilir. Bir kampanyanin izleme ve
degerlendirmesini yapmak icin ise asagidaki sorularla
baslanabilir:"

> Kampanyay! neden degerlendirmek istiyorsunuz ve bu
degerlendirmeyi kim kullanacak? (Ornedin, yapilan kam-
panyanin basarisi hakkinda uyelerinizi bilgilendirmek
icin mi, yoksa kampanyayi 6rglitleyen ekibin daha kaliteli
bir sekilde calismasina yonelik diizenlemeler yapmak igin
mi? Ya da her ikisi birden mi?)

> Neyi degerlendirmek (Kampanyanin
etkilerini ve yarattigi degisimi mi yoksa kampanya da kul-
lanilan yontemleri mi veya her ikisini birden mi?)

> Dodru strateji nedir?

> Degerlendirmenin sonuclarina ne zaman ihtiyag
duyacaksiniz? (Ornedin bu dederlendirmeyi gelecekte
yapacaginiz etkinliklere karar vermek icin planladiginiz
bir toplantida bilgilendirme amagli mi kullanacaksiniz?)
> Degerlendirme igin ihtiyac duyulan veya mevcut kay-
naklariniz nelerdir? (Ayirabilecediniz zaman ve para ne
kadar?)

istiyorsunuz?

8 Yentiirk ve Aksakoglu, Proje Déngiisti Ydonetimi I, 146.

" The Amnesty International Campaigning Manual (Amnesty Inter-
national Publications, 2001), 282.

> Hangi bilgilere ihtiyaciniz var ve nasil toplayacaksi-
niz? (Mevcut olan kaynaklarla en iyi elde edebileceginiz
sey nedir?)

> Elde edeceginiz bilgi, kampanyanizin ydntemlerinde
intiyac duyulan dedgisiklikler hakkinda ve bunlarin nasil
daha iyi yapilabilecegine dair neler sdyleyecek?

> Sonuglari ilgili insanlara iletmenin en etkili yontemi
nedir?

izleme ve degerlendirme icin iki tirl bilgi toplama yon-
temi vardir: Birincil ve ikincil kaynaklar. Dogrudan goz-
lem, anket, milakat, toplantilar, odak grup toplantilari,
derinlemesine gérlisme vb ydntemler birincil kaynaklar
olusturur. Resmi belgeler, kalkinma planlari, sosyolojik
ve demografik arastirma raporlari, kampanyaniz igin
referans olabilecek belgeler, faaliyet raporlari ve durum
analizlerinden olusabilir.®

izleme ve degerlendirmeyi birbirini tamamlayan bir
bltlin olarak aldigimizda asagidaki sorulari sormak
yararli olacaktir:

> Yapmak istediginiz faaliyetleri gerceklestirebilmek
icin girdileri verimli bir sekilde kullandiniz mi? Nasil?

> Sizi takip edenlerin gdziinde (medya, destekgiler, liye-
ler, diger STOler vb) arzu ettiginiz sonuglara ulasmak
icin yapmis oldugunuz faaliyetler, diger ¢iktilar ne kadar
etkiliydi?

> Hedefleriniz ve amaclariniza ydnelik elde ettiginiz
sonuglar ne kadar etki yaratti? Hedefi etkileyen diger
faktorler nelerdi?

> Yapilan kampanyanin yararlanicilarinin  yasamla-
rinda bir etki yaratacak politika degisiklikleri ne kadar
gergeklesti?

80 vVentiirk ve Aksakoglu, Proje Dongiisii Yénetimi I, 149.



izleme ve degerlendirme siireclerini belli bir tablo
dahilinde gdrmek istersek asagidaki sirayr izlemek
mimkiindar:

1- Baglam: Sorunun genel bir analizinin ve ilgili baglan-
tilarin ortaya dokilmesi gerekir.
2- Yapilan faaliyetler ve ciktilar: Yapilan faaliyetler,

hazirlanan raporlar, harcanan ve elde edilen para, konu-
nun medyaya yansitilmasi, lobicilik vb.

3- Sonuglar: Hiikimet tarafindan yapilan agiklamalar,
ulusal ve uluslararasi hikiimet mekanizmalarin konuya
iliskin tavri.

4- Etki: Sorunun ¢dziimiine yonelik somut degisiklikler,
bu yonde atilan adimlar, gerekli hizmetlerin saglanmasi.

UAO ingiltere Subesi’nin Suudi Arahistan’daki insan haklari durumuna iligkin

yiiriittiigii cahismanin tablosu:
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Denetim, finansal islemler ile raporlarin yasa ve sézles-
me hiikiimlerine uygunlugunun tespiti ve analizi olarak
adlandirilabilir. Denetim, finansal kayitlarin yasal prose-
dirlere ve sozlesme hiikiimlerine uygunlugunun dogrulan-
masl ile yapilir. Bir kampanya sirasinda biitgenin uygun
bir sekilde harcanmasi, kampanyanin strdlrilebilirligi
agisindan cok dnemlidir. Ayni zamanda (yelere ve des-
tekgilere yonelik etik bir sorumluluktur.

Denetim igin asli unsur bir kurumun kendi kendisini
denetlemesidir. Pek cok STO’de denetleme kurulu atil
bir durumdadir. Oysa kampanya stiresince, kampanyay!
hem faliyet planina hem de blitceye uygun hareket edilip
edilmedigi agisindan denetleme gdrevi denetleme kuru-
luna aittir. Bu denetimin kampanya slresince devam
ettirilmesi, kampanya sonunda da kampanya bitgesinin
bir bagimsiz uzman ya da bu konuda ehil bir kurum tara-
findan yapilmasi gerekir.



KAMPANYALAR

Bu béliim, uluslararasi, ulusal ve yerel diizeyde farkli niteliklere sahip on dort ayri kampan-
yayi incelemektedir. Her bir kampanya énce tanitilmis ve amaglari siralanmis, ardindan kam-
panyanin bilgi ve veri toplama ile 6rgiitlenme bicimleri, kullanilan kampanya malzemeleri,
taktik ve eylemleri incelenmis, elde ettikleri basarilar degerlendirilmistir.

ISKENCEYE KARSI
BIR ADIM AT!

Kampanyanin Tarihgesi

“Mskenceye Karsi Bir Adim At!” kampanyasi 2000
(Ekim) tarihinde Amnesty International (Uluslararasi
Af Orgiitii - UAD) tarafindan yirmiden fazla iilkede bas-
latildi. Bu, UAO'niin iskenceye karsl baslattigi iigiincii
kampanyaydi. UAQ daha once ilki 1972’de, ikincisi
1984’de olmak (izere iki kez uluslararasi diizeyde
iskenceye karsi kampanya yuritmis ve olumlu sonuclar
elde etmisti. 2000’de baslattigi kampanya ile iskence
konusunda verilen miicadeleye uluslararasi bir destek
saglamayi ongdrmekteydi. Bu nedenle, kampanya UAQ
tarafindan baslatiimis olmasina radmen, iskenceyle
uluslararasi diizeyde miicadele eden alti STO’niin olus-
turdugu bir koalisyon tarafindan yiritildi. CINAT
(Coalition of International NGOs Against Torture -
iskenceye Karsi Uluslararasi Sivil Toplum Orgiitleri
Koalisyonu) adiyla bir araya gelen bu STO’lere yandaki
kutu icinde yer verilmistir. Koalisyona sonradan I1JC
de (International Commission of Jurists - Uluslararasi
Avukatlar Komisyonu ) destek verdi.
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CINAT Koalisyonunu olusturan yedi 6rglitiin tamami
insan haklari érglitleri ve 6zel olarak iskence konusun-
da uzmanlasmis orgltlerden olusmaktadir. Kampanya
Turkiye'de de UAQ Tirkiye gruplari
2000(Ekim)‘de iskenceye karsi miicadele veren gok sayi-
da STO’niin destegi ve katihmiyla baglatildi. IHD, TIHV,
Mazlum-Der gibi Tlrkiye’nin énemli insan haklari 6rgiit-
lerinin yani sira meslek odalari da kampanyaya destek
verdi. Kampanya sirasindaki ana temalar arasinda kadin-
lara ve cocuklara yonelik iskence de yer aldigindan kadin
temasl sirasinda kadin drgiitleriyle, cocuk temasi sirasin-
da cocuk drglitleriyle isbirligi yapildi. Kampanyada séz
konusu drglitleri bir araya getiren ortak nokta, iskence ve

tarafindan

kot muamelenin insanin fiziksel ve zihinsel bltinligiine
verdigi zararlardi.

Hem uluslararasi hem de ulusal diizeyde koalisyonlar
kurulmasinin temel nedeni, iskence magdurlarinin des-
tege olan ihtiyacina disiplinlerarasi bir eylemle cevap
vermek ve dinyanin her yerinde iskencenin 6nlenmesi
icin calismakti. Iskenceye karsi calismak rehabilitas-
yon merkezlerinin, insan haklari organizasyonlarinin,
hukukcularin, hitkiimetlerin, medyanin ve diinyanin bir
ucundan diger ucuna butlin bireylerin birlikte caba sarf
etmesini gerektirir. Nitekim koalisyonu meydana getiren
érgltlerin ortak noktasi, iskencenin 6nlenmesi olmakla
birlikte, her birinin konuyla ilgili uzmanlhigi farkhydi.
Bu nedenle her yil koalisyonun sekretaryasini bir bagka
kurum Ustlendi. Su an sekretaryasini APT ylirlitmektedir.
Turkiye’de yapilan calismalar UAO'niin Tirkiye grupla-
rinca yuratulda.

Kampanyanin hazirlik asamasinda, UAO 195 lkede
ve bu Ulkelerin yer aldigi bélgelerde 1997-2000 yillari
arasinda arastirma dosyalari hazirladi ve bu dosyalar

dikkatli bir sekilde inceledi. Incelemenin sonucunda
1997'den itibaren yiiz elliden fazla lilkede devlet gorevli-
leri tarafindan igkence ve kotti muamele yapildigina dair
raporlar elde etti. Yetmisten fazla tilkede iskence ve kot
muamelenin yaygin bir sekilde kullanildigini ve seksenden
fazla tilkede iskence sonucu dllimlerin meydana geldigini
tespit etti. Kampanyanin ayirici bir 6zelligi de ilk kez ev
icinde meydana gelen siddet olaylarini iskence ve kotl
muamele kapsamina sokmasi, ev ici siddetin durdurul-
mas! icin eylemler diizenlemesi oldu. Bdylece kampanya,
devlet digi aktdrlerin de iskence faili olarak sorumlu tutu-
labilecegini glindeme tasidi.

Kampanyanin en gliclii yanini UAO'niin 60’dan fazla
ulke ve bdlgede drgiitlii olmasi olusturmaktadir. Ayrica
konuyla ilgili olarak yillara dayanan tecriibesi, birikimi,
raporlarini tarafsiz bir sekilde hazirlamasi ve bireysel
magddurlar hakkinda etkin eylemler diizenlemesi diger
gliclii yonleridir. UAO, fon bulma olanaklari olan bir
Orglt. Nitekim daha dnce insan haklari ihlallerini énle-
mek icin faaliyet gdstermesi ve bu konuda yarattigi
duyarllik nedeniyle 1977 yilinda Nobel Baris Odulii'ne,
1978’de de Birlesmis Milletler 6duliine layik gdriilmis-
ti. Tim diinyada etkin eylemler diizenledigi igin UAQ
Birlesmis Milletler, Avrupa Konseyi, Avrupa Birligi gibi
hikimetlerarasi orglitler nezdinde danisman statistine
sahiptir. Bu ona lobicilik yapabilme konusunda énemli
bir glic kazandirmaktadir. Kampanyanin olanaklarin-
dan en dnemlisi kampanyanin ortaklari olan érgiitlerin
iskencenin 6nlenmesi konusunda uzman ve deneyimli
drgutlerden olusmasidir. Bir diger avantaj, iskencenin
uluslararasi sozlesmelerde kesin bir sekilde yasaklanmig
olmasi. Iskence ve kétii muamele yasagi hicbir kosulda
devletlerin askiya alamayacadi kesin bir yasak. Savas,
dogal afet, isyan, ayaklanma, nlkleer felaket, sel, dep-



rem gibi dogal felaketler, aclk veya kitlk gibi durum-
lar, salgin hastaliklar vb durumlarda dahi iskence, kot
muamele, insanhk disi ve asagilayici ceza veya muamele
uygulanamaz. Bu konuda baglayici sézlesmeler ve izleme
mekanizmalari bulunmaktadir. Medya ve diger sivil top-
lum drgltlerinin de destedini unutmamak gerekir.

Kampanyanin zayif olan yani ise UAQ'niin kampanya
yUrGttigl her Glke ve bélgede yeterince gliclii olmamasi.
UAO’niin sube ve yapilar esit oranda gliclii degil. Bazi
subeleri ¢cok gelismis ve rahat fon bulabilirken, bazi sube
ve yapilar bunu esit sekilde yapamiyor. Bu subelerin
oldugu Ulkeler ayni zamanda iskence ve kotli muamele-
den en mustarip Ulkeler. Raporlarini sadece belli dillerde
yayimlayabiliyor. Cok blylk bir 6rglit olmasi nedeniyle
bazen karar alma mekanizmalar yavas isliyor. Iskence
ve kotli muamele yasagi konusundaki biling eksikligi ve
hiikiimetlerin bu konudaki duyarsizligi, bir baska sorun.
Toplumun bazi kesimleri ile kisiler igin iskencenin ve koti
muamelenin mesru gérilmesi ise en biylk tehdit. Bu
durum uluslararasi s6zlesmeler ve ulusal yasalarla yasak-
lanmis olmasina ragmen, iskencenin ve kot muamele-
nin beslenmesini sagliyor. Konunun bir diger boyutu da
ayrimeihhgin iskenceyi ve kétli muameleyi beslemesidir.

UAO kampanyasini en glicli oldudgu noktalar tzerinde
oturtmustur. Ozellikle lobi olanaklarini son derece iyi
kullanip zayif olan subelerine hem maddi hem de manevi
destek vermektedir. Olusturulan ortak bir biitceden mad-
di imkanlari iyi olmayan sube ve yapilarin faydalanmasini
saglayarak esnek bir 6rgiitlenme anlayisiyla sube ve yapi-
larinin kendi ulusal stratejilerini olusturmasina yardimci
olmustur. Tehditler konusunda biling yiikseltme faaliyet-
lerine dnem vermis, bunun igin 6zel araglar gelistirmis-
tir. Bazi el kitaplari ve seminerler yoluyla ozellikle de

avukatlar, doktorlar ve 6gretmenler araciligiyla yaygin
calismalar yapmis, ulusal ve yerel diizeyde ortaklar bula-
rak kampanya kapsaminda bu ortaklarla birlikte hareket
etmistir. Boylece uluslararasi dlizeyde hareket ederken,
ulusal ve yerel ihtiyaclari gdzetebilmistir.

Kampanyanin ana konusu iskencedir. iskence ve kétil
muamele, konuyla ilgili pek cok uluslararasi sézlesmeye
ragmen, halen diinyanin pek ¢ok Ulkesinde ve bdlgesinde
bilgi almak, cezalandirmak ve toplum izerinde baski
olusturmal igin kullaniimaktadir. iskence ve kétii mua-
mele magdurlari, sadece fiziksel degil ayni zamanda ciddi
zihinsel yaralanmalara maruz kaldigindan, iskence ve
kotlh muamele, magdur lzerinden tim toplumda travma
yaratir. Bu nedenle iskenceye karsi baslatilan kampanya,
amacina ulasmak icin lg temel hedef lizerinde temellen-
mekteydi: (")nleyicilik, ayrimcilik ve cezasizlik. i§l<ence
konusunda daha 6nce yapilan calismalarin ¢ogu agirlikla
iskence magdurlarinin rehabilitasyonu, tazminat almasi
vb giderim elde etmeleri ve faillerinin cezasiz kalmamasi
tizerine yogunlasmisti. Ancak bu tiir hedefler iskencenin
onlenmesinde etkili olmakla beraber, bir iskence ve kétl
muamele vakasi gerceklestikten sonra devreye girmek-
teydi. Bu kampanya ilk kez iskence ve kdtli muamele
vakalari gerceklesmeden dnce ne tiir dnlemler alinabilir
sorusunu sordu. Bu soru beraberinde her tiirll alikonma
merkezinin haberli habersiz denetimini saglayan BM
[skenceye Karsi Sozlesme Segmeli Ek Protokolii'nii giin-
deme getirdi.

i§l<ence halen gilincel bir sorundur. Diinya lkelerinin
yarisindan fazlasinda insanlar iskence veya zalimane,
insanlik disi ve asagilayici uygulamalara maruz kal-
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maktadir. Iskence ve kétli muamele vakalari sadece az
gelismis Ulkelerde veya baskici rejimlerde degil, gelismis
ve demokratik rejimlerin hakim oldugu Glkelerde de
goriilmektedir. Dogu kadar Bati toplumlarinin da glincel
bir sorunudur. Bunun yakin zamandaki en somut 6rnegi
Guantanamo’dur.

Dayak bugiin devlet gorevlileri tarafindan kullanilan
en yaygin iskence ve kot muamele yontemidir. Dayak
atildigina iligkin raporlar yiiz elliden fazla tlkeden alin-
mistir - esasen 1997’den beri iskence ve kétli muame-
lenin rapor edildigi tim Ulkelerden. 1997’den bu yana
rapor edilen yaygin iskence ve kétli muamele yontemleri
arasinda elektrik soku (40’tan fazla tilkede), gdzaltinda
tecaviiz ve cinsel taciz (50’den fazla (ilkede), viicudun
askiya alinmasi (40tan fazla llkede), ayak tabanlarini
dévme (30’dan fazla Ulkede), nefessiz birakma (30’dan
fazla llkede), sahte idam veya 6lim tehdidi (50’den fazla
tlkede) ve uzun siireli tecrit etme (50’den fazla Glkede)
bulunmaktadir. Diger yéntemler arasinda suya bastirma,
viicutta sigara sondlrme, bir arabanin arkasina baglanip
sirliklenme, uykusuz ve duyusuz birakma yer alir.

Yukaridaki veriler 1siginda kampanya gayet somut bir
ihtiyag Uzerine dayandiriimistir. Amag ve hedefleri
konuyla dogrudan ilgili ve gercekgi olup ayrica ¢cok mes-
ru bir zemine dayanir. Iskence ve kétli muamele basta
BM Sézlesmeleri olmak lizere, Avrupa Insan Haklari
Sozlesmesi gibi bdlgesel diizeydeki dider sozlesmelerde de
agik bir sekilde yasaklanmigtir. Iskence ve kétii muamele
yasaginin hicbir istisnasi yoktur. Yasak ¢ok agik ve nettir.
Hichir kosulda ve hicbir nedenle yasak askiya alinamaz.
Olagantisti hallerde dahi yasak gegerlidir ve kesindir.

Bu s6z konusu megru zemin icin UAQ géniillileri hem

uluslararasi hem de ulusal diizeyde Onlerine son derece
somut, gergeklestirilebilir ve kampanyanin temel amagla-
rina hizmet edebilecek hedefler koymuslardir:

Iskence bazilari icin, dzellikle de toplumdaki “hedef
gruplar”a karsi mesrudur fikrinin kirilmasi, iskence
magddurlarinin ya da muhtemel magdur veya muhtemel
magdur yakinlarinin iskenceye karsi ulusal ve uluslara-
rasi hukukun koruyucu ya da onleyici mekanizmalari
hakkinda bilgilenmelerinin saglanmasi;

iskence ile ilgili uluslararasi sdzlesmelerin eksiksiz ve
cekincesiz bir bicimde onaylanmasi ve uygulanmasi.
Onaylanan sozlesmelerden cekincelerin kaldiriimasi.

Bu amacla;

> Uluslararasi Medeni ve Siyasal Haklar
Sozlesmesi’nin imzalanmasi ve onaylanmasi,

> Kadinlara Kargi Her Tirlt Ayrimcihigin Onlenmesi
Sozlesmesi’ne Ek Secimlik Protokoliin imzalanmasi ve
onaylanmasi,

> Uluslararasi Ceza Mahkemesi (UCM) Roma
Tiz0§u’nlin onaylanmasi

Ulusal mevzuatlarin iyilestirilmesi ve dogru uygulanmasi,
iskence faillerinin yargi éniline ¢ikariimasi ve cezalandi-
rilmasi, iskence, kotl muamele, tecaviiz ve tacize iligkin
tanimlarin uluslararasi standartlara uygun hale getiril-
mesi, gbzaltinda tecaviiz ve cinsel siddetin iskence sucu
sayllmasi, gézaltinda tecridin sona erdirilmesi.

Kampanyanin hedef kitlesini uluslararasi ve ulusal kamu-
oyu olusturur. Ayrica lobi faaliyetleri icin uluslararasi
toplum hedef grubun iginde. Garpan etkisi g6z oniinde
bulundurularak konuyla ilgili sivil toplum 6rgltleri, med-



ya mensuplari, hukukgular, 6gretmenler, akademisyenler,
kanaat dnderleriyle birlikte calismalar drgilitlenmistir.

Bilgi ve Veriler

Kampanyadaki koalisyon bilesenleri tip, hukuk, egitim,
insancil yardim gibi farkli alanlarda uzman olan ve tiim
diinyada konuyla ilgili faaliyet gdsteren kurumlardan
olusmaktadir. Dilnyanin dort bir tarafindan titizlikle
elde ettikleri verilere sahiptirler. Hepsinden énemlisi bu
verilerin ve bilgilerin toplanmasi konunun uzmani olan
kisilerce yapilmaktadir. Bu nedenle kampanyanin bilgi
ve veri toplama sekli gercekten son derece basarili ve
saglam temellere dayanir. Bilgilerin hicbirisi kurgusal
degildir. Somut tanikliklara, mahkeme kayitlarina, tibbi
bulgulara vb dayanmaktadir.

Kampanya Materyalleri

Kampanya kapsaminda hazirlanan web siteleri hem
konuyla ilgili ayrintil bilgiler sunmus hem de izleyicile-
rinin aktif katihmini saglamistir. Hazirlanan raporlarin
etkililigi gorsel malzemelerle arttirilmaya cahsiimis-
tir. Kampanyanin ismi ayni zamanda slogani olmus:
“Mskenceye Karsi Bir Adm At!” Slogan kisa, sade ve
anlasilir. Kisileri dogrudan eyleme cadiran ve hedefi
gayet net ifade eden bir anlatima sahip. Ayrica iskence
ve kétd muameleyle miicadele etmek konusundaki karar-
llliginin bir ifadesi olarak “Asla Vazgegmeyecegiz!” slo-
ganini kullanmiglar. Kampanya sirasinda kullanilan TFZ
bantlari (Torture Free Zone — Iskenceden Arinmig Bélge)
sembolik olarak eylemlerde iskencesiz bélgeler oldugunu
duyurmustur. Bireysel maddurlar icin hazirlanan bro-
stirler, UAO'niin bireysel magdurlar icin etkin ve kiiresel
eylemler gerceklestirme hedefiyle uyumlu bir sekilde

tasarlanmis. BrosUrlerdeki bilgiler ve eylem cagrisi renk,
din, dil, 1rk, siyasi gérls ayrimi gézetmeksizin magdurun
ugradigi hak ihlaline odaklanmis. Kampanya afislerinde
magdurlarin ifadelerine yer verilerek ifadeler duygusal
somuriden cok, eyleme tesvik edecek sekilde kullaniimig.
Hazirlanan tim materyallerde kullanilan dil evrensel ve
kapsayicl olmus. Konuyla ilgili “*12 Noktali Program”
olarak bilinen basit bir dnleyici program gelistirilerek,
iskencenin dnlenmesi icin tavsiyeler niteligindeki bu
metin, uygulanabilir bir eylem programi sunmustur.

Kampanyanin Orgiitlenmesi

Kampanyanin 6rgltlenmesi uluslararasi dizeyde oldugu
kadar ulusal diizeyde de gerceklestirilen koalisyonlar
seklinde gerceklestirilmistir. Bdylece konuyla ilgili tim
orgutler ortak bir payda altinda bir araya gelmisler.
Eylemlerin 6rgitlenmesinde her Glkedeki
koordinatérleri aktif bir rol oynamis. Profesyonel cali-
sanlarin yani sira kampanyanin planlanma asamasindan
uygulanma asamasina kadar gondllilerin katihmi en
Ust diizeyde saglanmaya 6zen gésterilmis. Kampanyada
ozellikle ti¢ temel yapi oldukga iyi olusturulmus: Eylem,
medya ve lobi. Bu nedenle kampanya koordinatérleri,
medya ve lobi koordinatdrleriyle esglidimlii calismislar.

kampanya

Koalisyon tyeleri konuya iliskin hazirlanan ortak bildi-
rilerin yani sira kendi metinlerini de kampanya sirasinda
kullanabilmisler. Bu sayede uluslararasi diizeyde ylir(itii-
len kampanya ile ulusal diizeyde ylritllen kampanyalar
arasinda herhangi bir uyusmazlik yasanmamis.

TUm bunlari saglamak amaciyla UAQ sube ve yapilarinin
gbrisleri alinarak bir stratejik eylem plani olusturulmus.
Konuya dair bilgi notlari hazirlanmis. Bu notlar vasitasiy-
la 8ncelikle UAO Uyeleri ve galisanlari kampanya ve kam-
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panyanin konusu hakkinda bilgilendirilmis. Kampanya
baslatiimadan dnce kampanyaya destek vermesi muhte-
mel olan sivil toplum drglitlerinin yanina gidilerek tek tek
gérusmeler yapiimis. Ayni ydntem medya mensuplari igin
de izlenmis.

Kampanyanin Elde Ettigi Basarilar

Kampanya gayet somut basarilar elde etmis. Kampanya
blnyesinde olusturulan www.stoptorture.org web sitesi
Uzerinden baslatilan eylemler ¢ok sayida magdurun
iskenceden kurtulmasina araci olmus. Bunun en somut
orneklerinden bir tanesi Israil yonetimin elinde bulundur-
dugu ve idare ettigi Lilbnan’in Khiam bdlgesindeki Khiam
Gozalti Merkezi‘nin kapatiimasidir. Filistin ve iggal
Altindaki Topraklar'da faaliyet gdsteren siyasi suglularin
tutuldugu merkez, elde edilen ¢ok sayidaki magdur ifa-
deleri ve raporlara gore tam bir iskencehaneydi. Yapilan
eylemler sonucunda kapatildi ve israil’in Lilbnan’dan
cekilmesinin ardindan mize haline getirildi. www.stop-
torture.org web sitesi, bilisim teknolojilerini insanlik
yararina etkin bir sekilde kullandigi igin “‘Revolution
2001” en iyi web sitesi 6dillnd aldi. Yaritilen etkin lobi
faaliyetleri sonucunda BM Iskenceye Kargi Sézlesmeye
Secmeli Ek Protokol yiiriirlige girdi. UCM Roma Tuizigl
BM Genel Kurulu’'nda kabul edildi. Bdylece insanliga
karsl suclar, savas suclari ve saldirganlik sugundan dogan
agir ihlalleri yargilayacak olan uluslararasi bir mahkeme
kurulmus oldu. AB, genisleme slrecinde UCM’ye taraf
olmayi sart kostu. Kampanya ve CINAT koalisyonu dai-
mi kilindi. www.stoptorture.org kampanya sonrasinda
Guantanamo Uzerine yogunlasti. Kampanya kapsaminda
Turkiye'de iskenceye karsi miicadele veren STO'ler ilk kez
Izmir Seferihisar’da bir araya gelerek iskence sorununu
tartistilar ve karsilikli ishirliginin devamliligi konusunda

anlastilar. Hem kampanyanin agilisinda hem de kampan-
ya sirasinda medya yapilan faaliyetleri etkin bir sekilde
haberlestirdi.

IKampanyanin baslangici, gelisme slregleri ve sonucu
hakkinda 6zel bir mekanizma kurulmus. Oncelikle kam-
panya hakkinda altr aylik ve yillik izleme raporlari hazir-
lanmis. Kampanya bittikten sonra kampanyanin deger-
lendirmesini yapmak tizere bir uzman gérevlendirilmis,
kampanyanin basarili olan yénleri kadar, basarisiz olan
yonleri de tarafsiz bir sekilde raporda konu edinilmistir.

Kullanilan Taktikler ve Yapilan
Eylemler

Kampanya sirasinda eylem ve taktik olarak basin agik-
lamalari, rapor ve brosiir basimi, TV ve/veya radyo
programlari, reklam spotlari, afisler, TFZ bandi, egitim
malzemeleri, bilgilendirme toplantilari, egitim toplantila-
r1, sokak stantlari ve eylemler, ilgili fuar, festival ve sem-
pozyumlara katilim, mektup eylemleri, lobicilik, STO’ler
ile bulusmalar kampanyanin bitiiniine yayilacak sekilde
kullanildi. Bu eylemlerin etkin bir sekilde kullaniimasi
konuyla ilgili kamuoyu yaratiimasinda ¢ok faydali oldu.
Kampanya cercevesinde Tirkiye’de gerceklestirilen temel
faaliyetlerden bir tanesi de UAOniin Adil Yargilanma
El Kitabi'nin Tirkece’ye cevrilip ticretsiz dagitiimasi ve
bu konuda farkli illerde seminerlerin dizenlenmesidir.
Benzer nitelikli bir diger faaliyet, UCM konusunda ger-
ceklesti ve boylece UCM ilk kez kamuoyunun glindemine
tagindi. UAO’niin destekgisi olan bazi sanatgilar kampan-
yaya acik destek verdi. Kamuoyunda goriinirliikleri gok
olan U2 grubu ve Eurythmics grubunun sanatgisi Annie
Lennox bu sanatgilar arasindadir.



Fonlar

UAQ, 70 tilke ve bélgede iki milyona yakin tyesi olan bir
orgit. Hikimetlerden ve hikimetlerarasi orgltlerden
kampanyalari icin bagis kabul etmiyor. Bunun tek istis-
nasi insan haklari egitimi faaliyetleridir. Kendi fonlarini
kendisi yaratan UAQ bu konudaki giciinii yapmis oldugu
etkili eylemlerden alir. Bu eylemler liye toplamasina yar-
dimci oldugu gibi fon bulmasini da saglamaktadir. Fon
bulmak icin kullandigr etkili ydntemlerden biri de yiz
ylize yapilan gdriismelerdir.

Konuyla ilgili Diger Ornekler

iskence ve kdtli muamele Tiirkiye’nin sabikali oldugu bir
konudur. Bu nedenle Tiirkiye’deki insan haklari 6rgltle-
ri bu konuda ¢ok uzun bir zamandir cetin mucadeleler
vermektedir.

insan Haklari Dernedi (IHD): 1986‘da kurulan IHD
iskencenin dnlenmesi icin kuruldudu glinden beri pek ¢ok
faaliyet ve proje yiritiyor. Bu faaliyetlerden biri de 2004
yilinda “i§|<enceye Sessiz Kalma’ projesidir. i§|<encenin
onlenmesi amactyla son on yilda gerceklestirilen mevzuat
degisiklikleri ve bu degisikliklerin uygulamaya yansi-
malari ile bunlarin iskence davalari Uzerindeki etkileri
izlenerek rapor haline getirilmistir. Ayrica degisikliklerin
uygulamadaki yansimalarini gdrebilmek amaciyla isken-
ce davalarinin izlenmesi hedeflenmistir. Tim calismalar
sirasinda dokiimantasyon verilerinden yararlaniimis,
ayrica dlzenli araliklarla bilten, brosir, afis, poster,
kartpostal yayinlanmistir. Kampanya icin yapilan dava
izleme sonuglari ve yasal taramalar kitap halinde toplan-
mis. Kampanya &rgitlenirken fon bulma kismi igin proje
hazirlanmis. Proje Avrupa Komisyonu’nca desteklenmis.

iskenceye Sessiz Kalma! kampanyas igin bkz:
www.ihd.org.tr/index.php?option=com_content&view=
article&id=1149&Itemid=142

ve
www.ihd.org.tr/index.php?option=com_content&view=
category&layout=blog&id=60&Itemid=140

KARA MAYINLARININ
YASAKLANMASI ICIN
ULUSLARARASI KAMPANYA

Kampanyanin Tarihgesi

Kara Maymnlarinin Yasaklanmasi Igin Uluslararasi
Kampanya 1992(Ekim)’de alti sivil toplum kurulusunun
olusturdugu bir grup tarafindan baslatildi. Bu kurulus-
lara kutu icinde yer verilmistir. Kurucu érgutlerin tim,
Afrika, Asya, Orta Dogu ve Latin Amerika’daki calisma-
larl sirasinda mayinlarin toplumlar Uzerinde yarattig
korkung etkilere taniklik eden 6rglitlerdi.

KKampanyanin kékenleri, soz konusu alti 6rglitiin 1991 ve
1992 yillarinda kara mayinlarinin yasaklanmasi amacly-
la baslattiklar tekil kampanyalara dayaniyor. Bunlardan
ilki “Korkakhgin Savasi: Kambogya’da Kara Mayinlari”’
baglikli calismayla Insan Haklari izleme Orgiitii'niin
Asya izleme Ayadi ve Insan Haklari Igin Doktorlar'in
1991 (Eylul)’deki Bunu Amerika
Vietnam Gazileri Vakfi ve Uluslararasi Mediko’nun
1991(Kasim)’de kara maymnlarinin yasaklanmasi igin
baslattigi  kampanya Ardindan, Uluslararasi
Handikap Orgiiti, Mayin Danisma Grubu ile birlikte
kara mayinlarinin yasaklanmasi icin Ggiincli kampan-

kampanyasl oldu.

izledi.
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yay! baslatti. Baslatilan kampanyalari takiben 1992
(Ekim)’de New York’ta bir araya gelen alti 6rglit, 1993
yilinda Londra’da gergeklesmek lizere, kara mayinlarinin
yasaklanmasi hakkinda ilk uluslararasi STO konferansini
orgutlemek Uzere anlastilar ve bdylece ortak kampanya
baslamis oldu. Avrupa bdlgesinde ulusal diizeyde basla-
yan kampanyalar 1993(Mayis)’de 40 STO’den 50 kati-
limciyla gerceklesen konferansla uluslararasi bir boyut
kazandi. Konferansta kampanyanin yonlendirme komite-
si secildi ve koordinatdrliigiini Amerika Vietnam Gazileri
Vakfi Ustlendi.

Bdylesi bir kampanyanin baglatiimasinda silahl catisma
bélgelerinde kara mayinlarinin yarattigi yikim en 6nemli
etken niteligindedir. Kampanyanin bilesenleri konuyla
dogrudan ilgili kurumlar. Bu STO’lerin hemen hepsi hak
temelli calisan érgitlerden olusuyor. Bunlarin icinde bir
tek Amerika Vietnam Gazileri Vakfi farkl bir anlayisa
sahiptir. Bununla birlikte Vakif da kara mayinlarinin
maddurlari tarafindan kurulmus bir drglit. Hepsini bir
araya getiren ortak nokta, savasin meydana getirdigi
yikim ve insan Ulzerindeki olumsuz etkileriyle ilgileniyor
olmalaridir.

KKampanyanin belli bir yonlendirme komitesi ve koordina-
torl olmakla birlikte temel ilkesi blrokratik olmayan bir
kampanya yuritmek olmus. Bu nedenle tamami bagim-
siz STO'lerden meydana gelen kampanyanin herhangi
bir sekretaryasi ve merkez ofisi yok. Kara mayinlarinin
yasaklanmasi igin genel bir amag etrafinda bir araya gel-
misler ve her drgiit kendi icinde kendi ¢alismasini da yap-
maya da devam ediyor. Kampanyay ytirlten sivil toplum
orgutlerinin calismalarini bir araya getiren sey ise kara
mayinlarinin yarattigi insani krize dikkatleri cekmek ve
bu krize bir ¢dzim bulmak. Kampanyanin bu soruna




buldugu en temel ¢dzliim, kara mayinlarinin Gretiminin,
ticaretinin ve kullaniminin evrensel diizeyde yasaklanma-
sini saglamak olmus. Bu alti drglit, ylrittikleri bagimsiz
calismalardan elde ettikleri bilgiyi, birikimi, tecriibeyi
birbirleriyle paylasabilecekleri ortak bir zeminde toplan-
mislar. Ayrica bir araya gelerek tek baslarina yaratabi-
leceklerinden cok daha etkili bir mekanizma yaratmislar.
Farkl bolgelerden ve kitalardan sivil toplum &rgiitleri-
nin bir araya gelmesi kampanyanin yayginlasmasi, bir
kamuoyu olusturmasi, hiikiimetler ve Birlesmis Milletler
gibi hiiklimetlerarasi organizasyonlar Uzerinde etkili
olmalarini saglamis. Kampanyanin biirokratik olmayan
bir sekilde drglitlenmesi ve her drgiitiin kendi bagimsiz
calismasina devam etmesi kaotik bir ortam dogurmamis.
Kampanyanin kendi icinde son derece drgiitlii ve profes-
yonelce calisan bir koordinasyon yapisi var. ilk olarak
1993 yilinda “Kampanya Yonlendirme Komitesi”’ kurul-
mus. 1999 yilinda bu komite “Koordinasyon Komitesi”
adini almis.

2004 yilinda kampanyanin 6rglitlenme yapisi yeni bir
bicim kazanmis. Kampanyanin bir “Danisma Kurulu”
bulunuyor. Bu kurul, kampanyay! diizenleyen orgitle-
rin farkli kesimlerinden gelen temsilcilerden olusuyor.
Danisma Kurulu Gyelik konulari hakkinda distinip tar-
tisiyor ve dederlendirmeler yapiyor. Ayrica bir “dare
Komitesi”yle birlikte stratejik planlama igin calisiyor.
Tum bu calismalar kampanyanin profesyonelleri tarafin-
dan kolaylastiriliyor.

Kampanyanin Danisma Kurulu’nda diinyanin dort bir
tarafindan gelen 22 6rgiit yer almaktadir:

Kampanyanin beg kisiden olusan idari Komitesi ile dokuz
kisilik bir profesyonel kadrosu bulunmaktadir.

Kampanyanin en giiclii yani, drgiitlenme sekli. Diinyanin
dort bir tarafindan gelen sivil toplum érgitlerinin varligi
kampanyanin etkisini arttirmis. Katihmci STO’ler dogru-
dan konuyla ilgili 6rgitler. Hatta bizzat mayin magdur-
lari kampanyanin icinde yer aliyor. Bu nedenle sorunun
boyutlarini yerinde gozlemleyen érgiitler. Ayrica lobicilik
konusunda oldukga etkin bir glice sahipler. Kampanyanin
firsatlarini ise kampanyanin ¢6ziim bekleyen can alici bir
sorun Uzerinde insa edilmesi, yani somut ihtiyaglar tizeri-
ne oturmasi olusturuyor. Ayrica silahsizlanma konusunda
1980'li yillarin ikinci yarisindan sonra baglayan hare-
ketlilik, kampanya icin ¢ok verimli bir zemin yaratmis.
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Hedef grup birer potansiyel magdur durumunda. Zayif
olan yoni ise baslangicta bu konuda higbir uluslararasi
belgenin olmamasi. En biiylik tehdit, devletlerin en biyiik
mayin Ureticisi, saticisi ve kullanicisi olmasi. Buna kont-
rol edilmesi en glic kesimlerden biri olan silahl politik
gruplarl da eklemek gerekiyor. Bununla birlikte kam-
panya gliclii olan yonler lzerine kurulmus. Firsatlar iyi
kullaniimis. Zayif olan yoniin yani uluslararasi belgenin
olmamasinin lzerine gidilmis ve Ottowa Sozlesmesi gibi
bir metnin ortaya cikmasi saglanmis. Bdylece kampan-
yaya yonelik tehditlerin devletle ilgili kismini goreceli
olarak ¢ézmiis. Hepsinden 6nemlisi kampanya devletlerin
yani sira silahli politik gruplari da hedeflemis. Mayin
kullanan érgitler agik bir dille desifre edilmis ve protes-
tolar diizenlenmis. Ornegin Turkiye raporlarinda Turkiye
devletinin mayin konusundaki politikalarinin yani sira,
PKK’nin de mayin kullandigi belirtilmis ve bu konuda
PKK’ye ydnelik ¢cagrilarda bulunulmus.

Kampanyanin ana konusunu kara mayinlari olusturuyor.
Sorun ise kara mayinlarindan en fazla sivillerin etkilen-
mesi ve sivillerin savas zamanindan ¢ok barig zamaninda
bu sorunu yasamasl. Buna bagl olarak kampanyanin en
genel amaci ulusal, bélgesel ve uluslararasi diizeyde kara
mayinlarinin yasaklanmasi. Kampanya bu amaca hizmet
etmek icin kara mayinlarinin yasaklanmasini ve temiz-
lenmesini gerektiren Ottowa Sézlesmesi‘nin Glkeler tara-
findan kabul edilmesi ve evrensel diizeyde uygulanmasini
hedefliyor. Son yillarda kara mayinlarinin yasaklanmasi
icin baslattiklar cabaya misket bombalarini da eklediler.
Buna uygun olarak bir diger hedefleri yasagi hayata geci-
rebilmek igin STO’ler arasinda iyi iletisim saglamak ve
bilgi paylagimini temin etmek.

Veri toplanmasinda yasanan gelisme, bugiin dinyada
yaklasik 350 ila 400 bin mayin kazazedesinin oldugunu
gostermektedir. Bu rakamin 500 bine kadar cikabilecedi,
her yil 15 ila 20 bin yeni mayin ve patlamamis miihim-
mat olayinin da meydana geldigi tahmin edilmektedir.
Yetmisten fazla Ulkede ve uluslararasi olarak taninmayan
alti bélgede hala mayin bulunmaktadir.

Kara mayini kurbanlarinin cogu siviller. Zararlarin dnem-
li bir kismi savas zamaninda degil, baris zamaninda mey-
dana geliyor. Bu agidan bakildiginda kampanyanin amag
ve hedefleri gayet dogru ve yerinde segilmis. Dogrudan
dogruya bir sorunun kalici bir sekilde ¢dziimlenmesini net
bir amag olarak 6niine koymus. Kara mayinlarinin yasak-
lanmasi ve temizlenmesi igin artik uluslararasi diizeyde
kabul gdrmiis hukuki bir metnin var olmasi kampanyanin
bir diger gliglii yani. Ulkelerin sozlesmeye taraf olmalari
ve s6zlesme hiikiimlerini uygulamalarini talep etmek, net,
gergekei ve basarilabilir bir hedef. Kampanyay! diizen-
leyen orgltlerin konu hakkinda tecriibe ve bilgi sahibi
olmasi, calisma yaptiklari sorunun ¢6ziimine iligkin
somut dneriler ve taktikler gelistirebilmelerini saglamis.

Kampanyanin hedef kitlesini hem ulusal hem de uluslara-
rasi kamuoyu olusturuyor. Clinkii hem ulusal hiikiimetler
hem de Birlesmis Milletler gibi hiikiimetlerarasi kurum-
lar etkilenmek istenmis. Ayrica sivil toplumun potansiyel
mayin magduru olabilecedini unutmamak gerek. Bu yak-
lasim sadece sicak gatismalarin yasandigi ve dolayisiyla
mayindan en ¢ok etkilenen bélgeleri degil, bu bdlgelerin
disinda kalan kesimleri de isin icine katmis. Yine gorece
kalkinmig tlkelerde insani yardim amach ya da anti-
militarist faaliyetler yiriten sivil toplum 6rgitlerinin de
destegi alinmis.



Bilgi ve Veriler

Kampanyanin bilgi ve veri toplama kismi son derece
basarili ve saglikli bir yapiya oturtulmus. Bu amagla sivil
toplum temelli bir program olusturulmus. Kampanya
cercevesinde Ottowa Sdzlesmesi’‘nin 1997’de  kabul
edilmesinin ardindan sézlesmenin devletler tarafin-
dan kabul edilmesini ve uygulanmasini izlemek Uzere
1998(Haziran)'de Kara Mayini (Landmine
Monitor) programi olusturulmus. Program ilk raporunu
1998’de yayinlamis. Halen ¢alismalarina devam ediyor.
Program, kampanya biinyesinde olusturulan ag sayesin-
de diinyanin tim bdlgelerinden ve Ulkelerinden saglikli

izleme

veriler toplayabiliyor. Her yil konuyla ilgili olarak farkh
dillerde bir rapor yayimlaniyor. Tlrkiye’de de “Mayinsiz
Bir Turkiye Girisimi” bu agin icinde yer aliyor. Bilgi ve
verilerin saglikli toplanmasi, kampanyanin saglikli bir
sekilde yirGtiilmesi sagliyor. Bu sayede ihtiyaclar belir-
leniyor, dncelikler tespit ediliyor. Kara Mayini Izleme
hakkinda daha fazla bilgi igin: Im.icbl.org/index.php.

Kampanya Materyalleri

Kampanyanin dizenli olarak glincellenen interaktif bir
web sitesi var. Web sitesi, kampanya igin, www.icbl.org,
ayri, Kara Mayinlarini izleme programi icin, Im.icbl.
org/index.php, ayri olusturulmus. Hazirlanan raporlar
uzman bir kadro tarafindan hazirlanmis. Sayisal veriler
ve bu verilerin grafikler halinde gdsterilmesi, raporun
vermek istedigi mesajin anlasiimasini kolaylastiriyor.
Kampanyanin web sitesinde ve kampanyanin tanitiima-
si i¢in hazirlanan brosiirlerdeki veriler diizenli olarak
glincelleniyor. Hazirlanan materyallerde bol miktarda
gorsel malzeme kullanilmasi, bunlarin etkisini arttiriyor.
Kampanyanin tanitimi icin kullanilan sloganlar kisa ve

anlagilir: “Mayinsiz Bir Diinya Mimkiin” (A Mine-Free
World) ve “Gérev Yapilabilir” (Mission Possible). Bunlar
hem esprili ve esit oranda ciddi hem de umut verici slo-
ganlar. Boylece katilimcilara ya da destekgilere makul
bir cerceve ¢izilmis. Bu sloganlara ek olarak “Kara
Mayinlari  Durdurulmahdir’”/, “Biz Dogru Patikada
Duruyoruz”, “Guclt Mayin, Aptal Fikir” gibi sloganlar
kullanilmis. Bunlarin iginde en cok bilinir hale gelen
“Mayinsiz Bir Dlinya Mimkin’ olmus. Gorsel malzeme-
ler kullanilirken duygusal sdmiiriiye yol acacak bir tutum
sergilenmemis. Hazirlanan materyallerde tarafsiz bir dil
kullaniimasina 6zen gdsterilmis. Devletlerin konuyla ilgili
tutumuna esit mesafede yaklasiimis.

Kampanyanin Orgiitlenmesi

Kampanyanin &rgiitlenme sekli, STO’ler igin bagh bag-
na bir model teskil ediyor. STO’ler arasindaki igbirligi
olumlu sonuglar dogurmus. Ortak bir sdylem gelistiren
STO’lerin arasinda biirokratik bir yapilanmanin olmama-
si kampanyanin basarili yonlerinden birisi. Orgiitlenme
basarisinin en somut ornegdi, alti STO ile baslayan kam-
panyanin bugiin yaklasik bin (¢ yliz 6rgitli bir araya
getiren uluslararasi bir ag halini almasi. Kurulan ag,
insan haklari, insani yardim, gocuk, baris, engelli, gazi,
tip, mayin karsiti eylemler, kalkinma, silah kontrol(,
din, cevre ve kadin gruplarini kapsiyor. Agin uyeleri
kendi faaliyetlerini farkl bicimlerde gergeklestiriyorlar.
Dlizenli olarak politik stratejilerini, kampanya faaliyet-
lerini, elde ettikleri basarilari, soruna iliskin fikirleri ve
konuyu nasil ele aldiklarina dair fikirleri birbirleriyle
paylasiyorlar. Farkli tilkeler arasindaki bu bilgi degisimi
ulusal dizeydeki kampanyalara bir katki saglyor. Bunun
yani sira uluslararasi diizeyde yliriitiilen kampanyaya bir
ivme de kazandiriyor. Basarili bir drgltlenmenin, basa-
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rili bir kampanya yuritebilecegi, elde edilen basarilarin
daha biyiik bir érgiitlenme ile daha blylik kampanyalar
diizenlenmesine zemin hazirlayabilecedine iyi bir drnek.
Nitekim kampanya giiniimiizde kara mayinlarinin yasak-
lanmasinin yani sira misket bombalarinin da yasaklama-
sini glindemine almis durumda. Ayrica kampanya bir ag
olusturmanin ve bu agi calistirabilmenin en iyi 6rnekle-
rinden birini teskil ediyor.

Bu drnek, pek cok agidan bir kampanya diizenlerken “bir
kiictigliz, tye sayimiz az, bizi kimse tanimiyor, cok yerel
bir 6rgltiiz, vb”’ nedenlerle kampanya yapmaktan vazge-
cen Orgtlerin, isterlerse kendileri gibi diger STOler ile
bir araya gelerek cok biyiik isler yapabilecegini goster-
mesi bakimindan da takdire deger niteliktedir. Ozellikle
de esnek orglitlenme tarzi bu tir birlikteliklerin strdi-
rilebilir kampanyalar gergeklestirebilecegini goster-
mektedir. Kampanyanin érgiitlenme modeli agisinda pek
cok tilkede ayagi bulundugu gibi Tirkiye’de de bir ayadi
bulunuyor: Mayinsiz Bir Turkiye Girisimi.

Mayinsiz Bir Tiirkiye Girigimi

Muteber Ogreten

Uncular Caddesi 36, Yildirim s Hani, Kat 2, Uskiidar,
istanbul

Telefon (0216) 492 0504

Fax: (0216) 492 1840

Eposta: bilgi@mayinsizbirturkiye.org

Web: www.mayinsizbirturkiye.org

Kampanya, amag ve hedefleri, dayandigi gerekeeler, kul-
lanmis oldugu materyaller ve elde ettigi sonuglar baki-
mindan son derecede basarilidir. Kampanya basladiktan
hemen sonra Avrupa bélgesinde baglatilan kampanyalarin
da etkisiyle Avrupa Parlamentosu 1992(Aralik)’de kara
mayinlari hakkinda bir karar almig ve bes yil stireyle kara
mayini ticaretinin durdurulmasini kararlastirmistir. Ayrica
ic catismalari da icerek sekilde bir “'Silah S6zlesmesi’nin
hazirlanmasi i¢in cadrida bulunmustur. UNICEF (BM
Cocuklara Yardim Fonu), 1993(Eyliil)’de kara mayinlari-
na oncelik verilmesi gerektigine dair bir cagr yapmistir. Bir
cadri da 1993 (Aralik)’de konvansiyonel silahlarin kullanil-
mas! hakkindaki 1980 sdzlesmesini yeniden gézden gegir-
mek Uzere BM Genel Kurulu'ndan yapilmistir. Ayni BM
Genel Kurulu anti personel kara mayinlari ticaretinin dur-
durulmasina yonelik bir karari kabul etmistir. Kampanya
pek cok Ulkede ulusal diizeyde baslatiimis ve giderek artan
oranda uluslararasi bir boyut kazanmistir. 1997(Ekim)’de
kampanya ile kampanyanin koordinatdrii Jody Williams,
Nobel Barig Odiiline layik gorilmustiir. TUm bu gelisme-
leri takiben ayni yil BM Genel Kurulu Kara Mayinlarinin
Yasaklanmasi Hakkinda Ottowa Sézlegmesi‘ni kabul etmis-
tir. Su an Sozlesme’ye 156 ulke taraf olmustur. 39 Ulke
heniiz taraf degildir. Benzer sekilde 2007(Subat)’de Oslo
Sureci olarak bilinen bir dizi girisim sonunda 2008 sonu
itibariyle misket bombalarini yasaklayan bir sdzlesmenin
kabul edilmesi kararlastirilmistir. Bu konuda 46 Ulkenin
katihmiyla bir bildirge yayilanmistir. Pek cok diplomatik
gdérismenin sonunda, 30 Mayis 2008 Dublin Diplomatik
Konferansi’'nda Misket Bombalari Sézlesmesi kabul edil-
mis ve 3-4 Aralik 2008’de Sozlesme Oslo (Norveg)'da
imzaya agiimistir. Su ana kadar Sézlesme’yi 100 Ulke
imzalamis bulunmaktadir. 95 Ulke henliz imzalamamistir.



Kullanilan Taktikler ve Yapilan
Eylemler

Kampanya asagidaki taktik ve eylemi kullanmaktadir:

> Kara mayinlari hakkinda farkindalik yaratmak,

> Yerel diizeydeki kampanyalara katiimak veya bu kam-
panyalardan bir tanesini baslatmak igin tesvik,

> Huiklmetlerin ilgili sozlesmeleri imzalamasi igin baski
olusturmak ve bu amagla imzalar toplamak,

> Ulkelerin disisleri bakanliklarina lobi mektuplari
gondermek,

> Yerel basini bu konuda harekete gecirmek,

> Kamusal diizeyde eylemler 6rgitlemek: Sergiler, film
gosterimleri, haftalik toplantilar, sokak gosterileri, mek-
tup yazma eylemleri, konferanslar ve seminerler diizenle-
mek vb,

> GOondllh olarak faaliyetlere destek vermek ve destek
bulmalk,

> Kampanyayla ilgili verileri ve yapilan ¢alismalari
yayginlastirmak,

> Fon bulmak.

Kampanyanin en guicli ayaklarindan bir tanesini etkin
bir lobi faaliyeti olusturuyor. Lobi faaliyeti ozellikle
ilgili sozlesmelerin kabul edilmesi stirecinde etkili olmus.
Kamuoyuna yonelik etkinliklerde “‘biz yaptik siz gelin”’
mantigindan cok “‘birlikte yapalim” anlayisi son derece
olumlu etkiler dogurmus. Hak temelli bir yaklagimin yani
sira toplum ve ihtiyag temelli bir yaklagim benimsendigi
icin kampanyaya olan destek ve katilim artmis.

Fonlar

Kampanya igin basarih bir fon bulma stratejisi benimsen-
mis. Tek bir fona ya da ana sponsora bagh kalinmamis.
Kampanyanin bireysel destekleyicilerinin yani sira gok
sayida kurumsal destekgisi bulunuyor. Ayrica bu konuda
uluslararasi toplumun konuya yonelik ayirdigi uluslara-
rasi bir ishirligi fonu var. Birlesmis Milletler Kalkinma
Teskilati’nin verilerine gére 2007 igin ayrilan fon 430
milyon dolar.

Konuyla Ilgili Diger Ornekler

Kara Mayinlarinin Yasaklanmasi I¢in Uluslararas
Kampanya STO'ler icin 6rgiitlenme konusunda bir model
olusturdudu gibi, silahsizlanma konusunda yapilan diger
kampanyalar icin de bir model olusturuyor. Bunun en
somut 6rnegi, Silahlar Denetlensin Kampanyasi‘dir.

Silahlar Denetlensin  Kampanyasi  (Control  Arms
Campaign): Her yil konvansiyonel silahlarla bes yiiz
binin Uzerinde insan olliyor. Bu dakikada bir kisinin
6ldigi anlamina geliyor. Her yil yaklasik sekiz milyon
hafif silah Gretiliyor ve bunlarin godu sivillerin eline
geciyor. Sivillerin sahip oldugu silah sayisi, devletlerin
elindekinden daha fazla. Hafif silahlarin ylzde altmisi
sivillerin elinde. Birlegmis Milletler Giivenlik Konseyi’nin
bes daimi (yesi olan ABD, Britanya, Fransa, Rusya ve
Gin diinya konvansiyonel silah ihracatinin yiizde 88'ini
elinde tutuyor. Silahlar Denetlensin Kampanyasi, bu
krize dur demek igin Uluslararasi Af @rg[]t[], Oxfam ve
120 ulkeden yaklagik 800 STOntin Gye oldugu IANSA
(The International Action Network on Small Arms - Hafif
Silahlar Hakkinda Uluslararasi Eylem Agn) tarafindan
2003(Ekim) tarihinde, yaklasik 70 Ulkede baslatildi.
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KKampanyanin amaci silah ticaretini kontrol altina alacak
uluslararasi bir Silah Ticareti Sozlesmesi‘nin Birlesmis
Milletler tarafindan kabul edilmesiydi. Kampanya ST’ ler
arasindaki ishirliginin gtizel bir érnedini olusturdu.

BM’ye imza yerine, eyleme katilan bir milyon kisinin
ylzlerinin fotografi gonderildi. Etkin bir lobi faaliyeti
yapildi. Silah ticaretinin sinirlandiriimasi igin bir s6z-
lesmenin kabul edilmesi saglandi. Bu Sézlesme, silah-
larin insan haklari ihlallerinde kullanilabilecegi Ulkelere
ihracini yasaklayacak. Gok sayida eylem &rgltlendi.
Sozlesmenin uygulanmasi igin kampanya halen devam
ediyor. Tirkiye’de kampanyaya UAQ Tiirkiye Subesi
destek verdi. Bu konuda bkz: www.controlarms.org/en.
Ayrica Tlrkiye’de faaliyet gosteren érgutler:

Uluslararasi Af Orgiitii Tiirkiye Subesi
Abdilhakhamid Caddesi 30/5 Talimhane,
istanbul

Telefon: (0212) 361 6217 ve 18

Faks: (0212) 361 6219
E-posta:posta@amnesty.org.tr

Web: www.amnesty.org.tr/yeni

Beyoglu,

Umut Vakfi

Yildiz Posta Caddesi 52, Esentepe 34340 Istanbul
Telefon: (0212) 337 29 93

Faks: (0212) 288 66 75

E-mail: vakif@umut.org.tr

Web: www.umut.org.tr

[46664 KAMPANYASI

Kampanyanin Tarihcesi

46664... Bu rakam pek cok kisi icin bir anlam ifade etme-
yebilir. Ancak, Giney Afrika Cumhuriyeti’nin apartheid
rejimine, yani siyahlara karsi uyguladigi irk ayrimcihgina
karsi verdigi micadeleden dolayr yasaminin yirmi yedi
yilini Cape Town’daki Robben Adasi’ndaki hapishanede
geciren Nelson Mandela ve adina kampanya baslattig
milyonlarca HIV/AIDS madduru icin cok sey ifade edi-
yor. Mandela yirmi yedi yillik hapishane yasami boyunca
46664 mahkim numarasiyla cagriimis. Numarayla cagir-
ma, apartheid rejiminin muhalifleri asagilamak amaciyla
kullandigi bir strateji. Nelson Mandela kendisi igin biiylk
bir anlami olan bu numarayi 2002 yilinda “AIDS’i dur-
durmak icin yasaminin bir dakikasini ver’”” mesajiyla bas-
lattigi kampanyaya isim olarak verdi. Mandela, kampan-
yanin acilisinda “AIDS uzun zamandir sadece bir hastalik
degil, artik bir insan haklari sorunudur,” diyordu.

Bu mesaj tiim diinyada yanki buldu. 2002 yilindan itiba-
ren kampanya bir dizi eylemle hayata gegirildi. Konserler
diizenlendi, kamusal agiklamalar yapildi. Kitle gésterileri
gergeklestirildi. HIV/AIDS’in Nelson Mandela’nin 6zel
yasami icinde blylk bir 6nemi var. Mandela’nin oglu
Makgatho Lewanika Mandela 6 Ocak 2005 tarihinde HIV/
AIDS nedeniyle 6ldi. Kampanya halen devam ediyor ve
HIV/AIDS magdurlarina yardim etmek igin ¢aba harciyor.

Kampanya iyi gerekeelendirilmis. HIV/AIDS bugiin
buylk bir sorun. Kampanyanin en glicli yanini kugkusuz
Giney Afrika’daki micadelenin sembollii olan Nelson
Mandela’nin kimligi olusturuyor. Bu kampanyaya destek
verenler icin biylk bir etki. Ayrica firsatlar cok iyi deger-



lendirilmis. Nelson Mandela’nin serbest birakilmasi icin
uluslararasi diizeyde baslatilan kampanyaya ok sayida
taninmis muzik grubu destek vermisti. Bu gruplar destek-
lerini 46664 kampanyas! sirasinda da devam ettirdiler.
Bu, kampanyaya yonelik maddi ve manevi destegi bir kat
daha arttirdi. Kampanyanin en blylk tehdidi ise bizzat
sorunun kendisi yani HIV/AIDS. Halen ¢6zim bekliyor.
Tedavi amagli kullanilan ilaglar cok pahali. flag sirketle-
rinin bu konudaki tutumu cok olumsuz. Ancak kampanya
gliclii olan yoninl ¢ok iyi kullaniyor. Nelson Mandela
doksan yasina ragmen miicadele etmekte israrli. flag sir-
ketlerine karsi hem fiilen hem hukuken miicadele veriliyor.

Kampanyanin Amag ve Hedefleri

BM raporlarina gore ortalama 33 milyon (30 ila 36
milyon) insan HIV/AIDS virlsuyle yasiyor. Bugline kadar
HIV/AIDS virislnden etkilenerek élen insan sayisi yirmi
bes milyondan fazla. Diinyanin dedisik yerlerinde glinde
on dort bin civarinda insan HIV/AIDS viriisinden etkile-
niyor. Afrika salgin hastaliklardan dolayi 6len 17 milyon,
HIV/AIDS virtsiinden etkilenmis olan 22 milyon insaniy-
la diinyanin herhangi bir bdlgesinden ¢ok daha fazla HIV/
AIDS virlisi tarafindan vurulmus bir durumda.

Bugiin Afrika’da HIV/AIDS viriisii on bir milyondan
fazla 6ksliz yaratmistir. Rakamlara gdre Giliney Afrika
niifusunun yizde 25’i HIV/AIDS virlsiinlin etkisi altinda
bulunuyor.

HIV/AIDS ve insan haklari arasindaki baglanti, kendisini
temel olarak l¢ alanda gdstermektedir: Magduriyeti art-
tirict rol oynamasi, ayrimceilik ve damgalanma, hastaligin
durdurulmasi igin etkili énlemlerin engellenmesi.

Bu sorun karsisinda kampanyanin en genel amaci HIV/
AIDS’den arinmis bir dinya yaratmak. HIV/AIDS
konusunda farkindalik yaratarak, dikkatleri bu sorunun
tzerine ¢ekmek, sorunun giderilmesi icin uygun politi-
kalarin belirlenmesini saglamak kampanyanin hedefleri
arasinda.

Bilgi ve Veri Toplama

Kampanya kapsaminda, bilgi ve veri toplama konusun-
da Ingiltere’de HIV/AIDS konusunda faaliyet gdsteren
uluslararasi bir yardim kurulusu olan AVERT'ten fayda-
laniliyor. AVERT diinyanin dort bir yanindan veri toplu-
yor. Ayrica HIV/AIDS konusunda Birlesmis Milletlerin
UNAIDS programi diizenli olarak her yil raporlar yayin-
liyor. Dolayisiyla kampanya etkin ve diinyanin dért bir
yanindan gelen verilere dayanan bir bilgi toplama sistemi
kullaniyor.

Kampanya Materyalleri

Kampanyanin en temel materyali, 46664 web sitesi.
Burada yapilan ¢alismalarin videolari, fotograflari ser-
gileniyor. Sayisal veriler diizenli olarak glincellenip kam-
panya etkinlikleri duyuruluyor. Forum sayfasi tizerinden
tartismalar yapiliyor. Kampanyanin slogani gayet basit:
“46664: Her Sey Bizim Elimizde”.

Bu sloganin tizerinde yer aldigi tisértler hazirlanmis. Bu
tisértler hem kampanyanin tanitimina yardimci oluyor
hem de gelir elde etmek icin kullaniliyor. Bilezik, afis, el
cantasl da mevcut. Kampanya yararina verilen konserle-
rin CD’leri de burada satisa sunuluyor.
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Kampanyanin Orgiitlenmesi

Kampanyanin kendisi aslinda 6rgiitlenmeyi de beraberinde
getirmis. HIV/AIDS’in 6nlenmesi igin bir inisiyatif olarak
yola ¢ikilmis. Kampanyanin arkasinda Nelson Mandela
tarafinda kurulmus Gg farklr 6rgiit bulunuyor. Bunlardan
ilki kampanyanin da destekgisi olan Nelson Mandela Vakfi.

Mandela kampanyay! orgltledikten sonra 2004 yilin-
da kamusal yasamdan tamamen c¢ekilmis. Sadece
destek amacli olarak eylemlere katilmaya baslamis.
Kampanyanin organizasyonunu bir grup profesyonel ve
uzman devam ettiriyor. Uzmanlar 6zellikle HIV/AIDS
konusundaki sorulari yanithyor, bu konuda bilgilendirme
calismalari yapiyor. Profesyoneller konserleri, sergileri
ve fon bulma calismalarini 6rgutliiyor.

Kampanyanin Elde Ettigi Basarilar

HIV/AIDS hakkindan farkindalik yaratmak icin baslatilan
kampanya ozellikle Gnlllerin destegi ile tim diinyada son
derece basarili bir etki yaratmis. Queen, Paul McCartney,
Bono, Dave Stewart ve Peter Gabriel, Annie Lennox,
Aretha Franklin, The Edge, Brad Pitt, Joan Baez ve daha
pek cok Unlii kampanyaya destek veriyor. Konserlerde
HIV/AIDS konusunda aydinlatici konusmalar yapiliyor.

Konserler Giiney Afrika’nin diginda Madrid, Londra ve
New York’ta da diizenlenmis. Bu kentlerde fotograf ser-
gileri acilarak bilgilendirmeler yapiimis. Kampanyaya bir
destek de spor alanindan gelmis. Euroleague Ydnetimi
16 takimin oyunculari, koglari, hakemleri ile kampan-
yaya destek vermis. Oyuncular, koglar ve hakemler l¢
mag boyunca kampanyanin ismi olan “46664" rakamli
dovmeyi viicutlarinda tagimislar.

Erkekler Euroleague Top 16’da micadele eden
Fenerbahce Ulker, rakibi Cibona Zagreb’le oynayacadi
magta Euroleague organizasyonu igerisinde yer alan ve
HIV/AIDS’le savas kapsaminda toplumu bilgilendirme
amaci tasglyan kampanyaya destek vermis. Bu organi-
zasyon gercevesinde basketbolcular sahaya kampanya ile
ilgili t-shirtleriyle ve dovmeleriyle ¢ikmislar.

Kullanilan Taktikler ve Yapilan
Eylemler

Kampanya tic temel eyleme dayaniyor. Bunlardan ilki
kamuya agik alanlarda fotograf sergileri ve video gosteri-
leri diizenleyerek dikkatleri kampanyaya cekmek. Ikincisi
ve belki de kampanyanin en giiclii eylemi, tinllilerin deste-
giyle gerceklesiyor. Unliiler, kampanyaya iki bigimde des-
tek veriyorlar. Konserlerde yer alarak sarkilaryla kam-
panyanin duyurulmasini sagliyorlar. Ayrica ¢ok sayida
sanatcl 46664 Blylkelcisi olarak gdrev yapiyor ve kam-
panyay! tlim diinyada duyurmak icin ¢aba harciyor. Spor
takimlarinin varhdi da ise ayri bir boyut katiyor. Ugijncij
eylem, web sitesi tizerinden ve yapilan toplantilarla HIV/
AIDS hakkinda bilgilendirmeler yapmak. Her li¢ eylem
de temel olarak bir erisim faaliyetinin Grini. Dolayisiyla
erisim faaliyetleri kampanyanin ana taktiklerinden.

Fonlar

Kampanyanin fon bulma konusunda Ug¢ temel ayadi var.
Bunlardan ilki konserler. Ikincisi kampanya igin iiretilen
materyallerin satisindan elde edilen gelirler. Uglincii ola-
rak ise bireysel ve kurumsal destekleyiciler. Her lglinden
de gelir elde eden kampanya bu sayede genis kapsamli
calismalara imza atabiliyor.



PLAZA DE MAYO ANNELERI j

Kampanyanin Tarihcesi

Arjantin’in tarihe “kirli savas” olarak gecen 1976—
1983 yillar arasindaki askeri diktatérlik donemin-
de, darbeyle Ullke ydnetimini ele geciren generaller,
“Ulusal Uzlasma Sirreci” adi altinda devasa insan
haklari ihlalleri gergeklestirdiler. “Gozalti kayiplari”
(detenidos desapericidos) kavrami da, darbenin hemen
ardindan Arjantin halkinin yasamina girdi. Bu dénem-
de hapishaneye konanlar hari¢ en az otuz bin insanin
“kaybedildigi” kayitlara ge¢mis durumda. Ulkede her
sey Hiristiyan dederlerini korumak ve komlinizmi engel-
lemek adr altinda yasaklanmisti. Sokaklarda iki kisiden
fazlasinin yan yana gelmesi ve konusmasi suctu. Ancak
1977'de bir grup anne ve biylkanne hiikiimet binasi
oniinde bulunan Plaza de Mayo’da (Mayis Meydani) her
seyi goze alarak bir araya gelmeye basladi.

BM Genel Kurulu’nun 20 Aralik 2006’da kabul ettigi,
ancak henliz yiiriirliige girmeyen BM Buitlin Kisileri Zorla
Kaybedilmeden Korumak Igin Uluslararasi Sézlesme’ye
gore “zorla kaybedilme”, devletin ajanlari ya da devletin
yetkisi, destegi ya da rizasiyla hareket eden kisiler veya
bu kisilerin olusturdugu gruplar tarafindan gerceklesti-
rilen tutuklama, gozalti, kagirma ya da 6zgtirliikten yok-
sun birakmanin diger bicimlerini takiben bir kisiyi kanun
korumasi disinda birakacak sekilde 6zgiirliikten yoksun
birakma gergedinin reddi ya da kayip kisinin akibetinin
veya nerede oldugunun gizlenmesi olarak tanimlaniyor.

13 Nisan 1977 glni hikimet binasina yliz metre uzak-
liktaki Plaza de Mayo’da on dort anne bir araya gelmeye
bagladi. On dort beyaz basdrtilli kadin, her persembe

6glen saatlerinde meydanda toplanmaya ve ortadaki
piramidin cevresinde ikiser ikiser tur atmaya baglad.
Annelerin sayisi, ayni yilin sonunda Ug ylizii buldu.

15 Ekim 1977'de kayiplar icin toplanan 24 bin imzayi
Bagkanlik Sarayi'na teslim etmek igin harekete gegen
tic yliz anneyi polis cop, kalas ve gdz yasartici bomba-
larla dagitti. 8 Aralik 1977’de aralarinda bir Fransiz ve
dokuz Plaza de Mayo annesinin de bulundugu bir grup,
Uluslararasi insan Haklari Gini vesilesiyle La Macion
gazetesine ilan vermeye gittiler. Anneler, ilani gazeteye
verdikten sonra, geri dénerken kagirildilar. Bu kagirma
operasyonundan birkag giin sonra, bir kagirma olayl daha
yasandi. Plaza de Mayo Anneleri’nin &rgitleyicisi ve lideri
durumundaki Azucena de Vicenti, Buenos Aires yakinla-
rinda, yaninda bulunan biriyle birlikte kacirildi. Plaza de
Mayo annelerinden baskalari ile avukatlari da kagirlarak
kaybedildi. Cunta hiikimeti annelere karsi “persembe deli-
leri”’, “terdristlerin analar’ sdylemini kullandi.

Sayilari giderek artti, bircok sorusturmaya ve dayagda
maruz kaldilar, ancak baslarina beyaz basortilerini takip
meydana ¢ikmaktan vazgegmediler. Tiim diinya onlari bu
sekilde tanidi. 1978(Aralik)’de kayip yakinlarinin eylem-
leri ve toplanmalari kesin olarak yasaklaninca, kiliselerde
toplanmaya bagladilar.

1978’deki Dunya Kupasi maglart Arjantin‘de yapildi.
Anneler, bu olayi seslerini diinya kamuoyuna ulagtirmada
bir arag olarak kullanmaya calistilar. Kupa dolayisiyla
pek cok yabanci basin mensubu Arjantin’de bulunmak-
taydi. Plaza de Mayo Anneleri “Gocuklarimizdan, torun-
larimizdan, babalarimizdan haber alamiyoruz’” yazili
pankartlariyla kameralarin 6niinden gectiler. Bu cunta
seflerinin hosuna gitmedi. Cok kisa bir slire sonra Kayip
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Yakinlari Komisyonu’nu savunan avukatlarin cogu kagiril-
di. Dolayisiyla onlarin da adi “‘kayiplar” listesine eklendi.

Cuntanin 1982’de Falkland Savasi‘ni firsat bilerek anne-
leri “hain anneleri’”” olarak damgalama girisimi basari-
sizlikla sonuglandi. 1981(Kasim)‘de diizenlenen “‘Baris,
Emek ve Is” yiriylisiine katilan elli bin kisi, anneleri
destekleyen sloganlar attilar. 1982 Subat’inda Bagkanlik
Sarayi’nin 6niinde dlizenlenen ylrlyuse ilk kez sendikalar
da ve yine annelerin basini gektigi “Askeri Diktatorliik
Sonuna Yaklagti”” gésterisine on bes bin kisi katildr.

1983 yilinda Arjantin’in Falkland Savasi‘ni kaybetmesi
askeri cuntanin devrilmesine yol acti. Cunta sonrasinda
kurulan Alfonsin hikimeti “‘toplumsal baris”1 sagla-
maya yonelik sorusturmalar baslatti. Bu sorusturmalar
sonucunda cunta sefi General Videla ile Amiral Emilio
Massera 6mir boyu hapis cezasina garptirildi. Ancak
darbe sirasinda insan haklari ihlallerinden sorumlu olan
pek cok kisi o donem serbest kaldi. Ulke normal yéneti-
mine kavustuktan sonra yapilan arastirmalar kayiplarin
coktan 6ldugini ve cesetlerinin yok edildigini ortaya
ctkardi, yine de anneler generallerden hesap sorulmasi
icin eylemlerine devam ettiler.

Devlet Baskani Nestor Kirchner’in cuntayi yargr karsisi-
na ¢ikarma sozlni ve yaslarinin 77-93 arasinda degis-
tigini g6z oniine alan anneler, yirmi bes yildir baskent
Buenos Aires’teki baskanlik sarayi 6niinde, her persembe
yaptiklari yirmi dort saatlik yiirliylslerinin sonuncusunu
2006(0cak)’da gergeklestirdiler. Son yuriyUslerine cok
sayida insan haklari savunucusu ve sanatginin eslik ettigi
anneler, evlatlarinin akibetinin aydinliga kavusmasi igin
mum yakma eylemini sirdlriiyorlar ve insan haklariyla
ilgili bagka kampanyalara destek veriyorlar.

Bu tiir bir kampanyanin mevcut sartlarda érgiitlenmesi
tamamen bir vicdan meselesidir. Dolayisiyla kendi beden-
lerinden baska hicbir glicli olmayan annelerin baslattigi
kampanya hakkinda bir degerlendirme yapmak ¢ok giic.
Bir grup annenin neredeyse tim olumsuz sartlara ve zayif
yonlerine ragmen harekete gecmesi tamamiyla etik bir
durusun ifadesidir. En glcli yanlarini en zayif yonlerin-
den almiglar. Tim olanaksizliklari olanak haline getir-
misler. Kampanya tamamen klasik ydntemlerle drgiitlen-
mis. Bu nedenle glinimiiz kampanyalariyla kiyaslanmasi
pek mimkin dedgil.

Arjantin‘de yaklasik yedi yil sliren cunta ydénetiminin
insan haklari sabikasl otuz bin kayiptan ibaret degil.
i§|<ence, yargisiz infazlar, ifade ve érgltlenme 6zglirli-
iine getirilen kisitlamalar var. Insan haklari gruplari,
Arjantin’de “kirli savas’” dénemi sirasinda gizli iskence
merkezlerinden, yeni dogan yaklasik dort yliz bebedin
kacirildigini ve asker aileleri ya da yakinlari tarafindan
yasa disi yollarla evlat edinildigini tahmin ediyor.

Arjantin’de “kirli savag’” dénemindeki ihlaller kampan-
yanin amagc ve hedeflerini belirlemis: Kayiplarin bulun-
masl. Bunun diginda cunta tarafindan gerceklestirilen
ihlallerin tiim gercekligiyle su yliziine ¢ikariimasi ve tim
bu acilara sebep olanlardan hesap sorulmasi amag ve
hedefler arasindadir.

Kampanyanin bilgi ve verileri bizzat annelerin kendile-
rinde bulunuyor. Zira anneler tlim olaylari birebir yasa-
miglar. Ayrica ulusal, bdlgesel ve uluslararasi diizeyde
calisan insan haklar érgutleri bu stirecte annelere destek



vermis. Anneler kendi iclerinde olusturduklar aglar
yoluyla elde ettikleri bilgileri birbirleriyle paylasmislar.
Listeler olusturmuslar.

Kampanya Materyalleri

Kampanyanin en o6nemli materyali, Plaza de Mayo
Anneleri’nin, Ustlerinde
oldugu, beyaz basortlleridir Kayiplarin fotograflarini

kayiplarin isimlerinin yazil
yapistirdiklari dévizler, pankartlar ile Plaza de Mayo
Anneleri’nin tarihgelerini, magdurlarin isimlerini ve
fotograflarini, tanikliklari, arsiv niteligindeki diger
bilgileri ve eylemlerini duyurduklari web sitesi diger
materyallerdir.

Kampanyanin Orgiitlenmesi

1977'de on dort annenin baslattigi kampanya sonralari
Orgutll bir hal almis. Arjantin’deki Dinya Kupasi’ndan
sonra 14 Mayis 1979 tarihinde, Plaza de Mayo Anneleri
Dernedi kurulmus. Bu tarihten sonra kampanya dernek
tarafindan strdiiriimus. insan haklari ve kadin 6rgiitleri
dernede destek vermisler. 1980’de tekrar meydana dén-
meleriyle birlikte anneler bir kez daha ordunun ve polisin
siddetli baskisiyla karsilagsmislar. Yalniz bu kez etkinlik-
leri sayesinde giderek seslerini daha cok duyuran anne-
ler, uluslararasi sempati ve destek gruplarina erismis.
Diger kuruluslar annelere bagista bulunmus. Ozellikle
Hollanda’dan bir kadin grubu bir biro satin alinmasinin
masraflarini karsilamis.

Kampanyanin Elde Ettigi Basarilar

Plaza de Mayo Anneleri‘nin yaptiklari eylemler kar-
siliksiz 1992’de Uluslararasi
Dusiince Ozgiirligi Oduli'nii almislar. Ardindan 1999

kalmamis. Sakharov

yilinda daha 6nce Mother Teresa ve Unli egitim bilimci
ve aktivist Paulo Freire’ye verilen UNESCO (Birlesmis
Milletler EGitim, Bilim ve Kiltir Kurumu) Barig Egitimi
Odiiliiniin 19.’su Plaza de Mayo Annelerine verilmis. 10
Aralik 2003’de ise Plaza de Mayo Buiyiikanneleri’nin
Bagkan! Estela Barnes de Carlotto, Birlesmis Milletler
insan Haklari Odiili'nii almis.

Ulkede askeri diktatorliik dénemine yénelik yargilamalar
yeni devlet baskani Christina Fernandez doneminde buytik
hiz kazanmis. Arjantin’de 1976-1983 yillar arasindaki
askeri fasist diktatorlik déneminde iskence merkezi
olarak islev gdren baskent Buenos Aires’teki Donanma
Mekanik Okulu, devlet baskani Cristina Fernandez de
Kirchner’in karariyla 2009 yilinda Birlesmis Milletler
insan Haklarinin  Tegviki Merkezi’ne déniigtiiriildi.
Yaklastk bes bin solcu tutsagin iskence gérdigi ve tama-
mina yakininin katledildigi merkezde insan haklarinin
gelistirilmesine yonelik program ve projeler yiiriitiilmesi
kararlastirildi. Arjantin Hikiimeti’'nin UNESCO’yla bir-
likte idare edecedi merkeze iliskin UNESCO eski Genel
Direktdrl Koichiro Matsuura, yaptigr agiklamada, kitada
diktatorliik donemine doniik hiz kazanan yargilamalara
da atifta bulunarak “Bu Merkez, Latin Amerika’nin
insan haklarinin kiiresel seviyeye ulasmasina doniik caba-
larinin da bir semboltdir’” demistir.

Plaza de Mayo Anneleri diinyaca Unlii sanatcilardan
da destek almis. Ingiliz sarkici Sting Buenos Aires’te
Uluslararast Af Orgiiti‘niin konserinde “They Dance
Along” (Onlar Yalniz Dansediyor) sarkisini, irlandali
rock grubu U2 ise 1987’de “Mothers of Disappeared’”
(Kaybedilenlerin Anneleri) adli parcalarini Plaza de
Mayo Anneleri‘ne adamislar. U2'nun 1998’de Buenos
Aires'te verdigi konserde Plaza de Mayo Anneleri de
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sahneye ¢ikmis ve mizik devam ederken izleyicilerle
birlikte tek tek cocuklarinin adlarini saymislardi. Joan
Baez 1982’deki “There But for Fortune’” (Orada Ama
Sans Igin) adli belgeselinde Plaza de Mayo Annelerine
yer vermis.

Kullanilan Taktikler ve Yapilan
Eylemler

Plaza de Mayo Anneleri‘nin kullandigi en 6nemli taktik
kuskusuz ki sivil itaatsizlik eylemleri. Tim eylemler gor-
dikleri butlin siddete karsilik siddetten arinmis bir sekilde
gerceklesmis. Yani tonlarca baskinin ve zulmiin oldugu
bir ortamda en etkili ydntemlerden biri uygulanmis.

Ayrica klasik kampanya yontemlerinin timi lobi faa-
liyetleri, sokak gosterileri, erisim faaliyetleri, mektup
yazmalar, basin agiklamalari kullaniimis. Bilgilendirme
ve destek bulma toplantilar diizenlenmis. Tim bunlara
annelerin cocuklarina ve yakinlarina olan bagi ile sevgisi-
ni de eklemek gerekir.

Fonlar

1980’lerin ikinci yarisina kadar Plaza de Mayo anneleri
disaridan hicbir destek gdrmemisler. Ne yaptilarsa kendi-
leri yapmiglar. Kampanyay! aralarinda topladiklari ufak
paralarla olusturduklari kiiclik biitgelerle stirdiirmusler.

Kampanyanin Diger Ornekleri

Gozaltinda kayiplara karsl 6rgitlli miicadelenin baglan-
gic yeri Latin Amerika’dir. Arjantin’deki Plaza de Mayo
Anneleri’nin miicadelesi birgok Ulkeye drnek olmustur.
Turkiye'de de, politik kisiliginden dolayr devlet tarafindan
kacirilan Hasan Ocak icin, arkadagslari ve ailesi tarafindan

yuritllen Hasan Ocak Kampanyasi, stirekliligi saglanmig
6rgutlt kayiplar mucadelesinin baslangici kabul edilir.
Hasan Ocak’in iskenceyle katledilmis cesedini 55 giinliik
bir aramadan sonra bulan kampanya yurdtiiciileri, Plaza
de Mayo Anneleri’ni 6rnek alarak, kayiplara kargl miica-
deleyi sirekli kildilar ve Cumartesi Anneleri‘nin yara-
ticisi oldular. Cumartesi Anneleri, 27 Mayis 1995’ten
baslayarak, her cumartesi glinii istanbul’da Galatasaray
Lisesi’nin 6niinde oturma eylemi gerceklestirdiler.

Hasan Ocak Kampanyasi slrecinde kurulan Demokra-
tik Micadele Platformu, Emekei Kadinlar Birligi, insan
Haklari Dernedi, Almanya Gégmen Isciler Federasyo-
nu ve bircok kurumun destegini alarak 17-19 Mayis
1996’da Istanbul’da “Susma’’ siariyla 1. Uluslararas!
Gozaltinda Kayiplar Kurultayi’ni gergeklestirdi. Kurulta-
ya Sili, Kolombiya, Uruguay, Filipinler, Sri Lanka, Zaire
(Kongo), Irak, Filistin, ingiltere, Fransa ve Almanya’dan
32, Tirkiye’den 100 kayip yakini, insan haklari savunu-
cusu, aydin ve sendikaci delege olarak katildi. Turkiye’de
yasaklamasina ragmen basariyla gergeklestirilen kurul-
tay, uluslararasi bir 6rgiitlenme ihtiyaci duydu ve ICAD’I
olusturdu (International Committee Against Disappear-
ances - Kayiplara Karsi Uluslararasi Komite). Bkz: www.
icad-committee.com/index.php?section=1&cat=1



MEDYADA CINSIYETCILIGE
SON KAMPANYASI

Kampanyanin Tarihcesi

“Medyada Cinsiyetcilige Son”, kisaca MEDIZ olarak
bilinen Kadinlarin Medya Izleme Grubu tarafindan
orgutlenmis bir kampanya. MEDIZ 2006 yilindan beri
medyadaki cinsiyetciligi izleyen, eylemleriyle buna mida-
hale etmeye ¢alisan ve kadinin insan haklari icin miicade-
le eden kadin 6rglitlerinden olusuyor.

23 kadin érgitlinlin girisimiyle kurulan M EDIZ’in kampan-
yasi 2008 yilinda Medya izleme Galismasi ve “Cinsiyetgi
Olmayan Medya Igin konferansi ile baglatiimis.

Medya izleme Calismasi, televizyon kanallarini, radyo
istasyonlarini, ginlik gazeteleri ve internet sitelerini
takip ederek, medyada kadinlara yénelik hak ihlallerini,
ayrimcihdr ve cinsiyetci kaliplar izleyen iki haftalik bir
arastirmayi kapstyor. Calismanin sonuglari, diizenlenen
konferansla paylasiimis ve kampanya icin yaratilan
internet sitesi ile konferans iceriginin yer alacadi kitapta
yayinlanmis.

Kampanya kapsaminda “‘Cinsiyet¢i Olmayan Medya
fcin...” baghgr altinda uluslararasi bir konferans drgiit-
lenmis. 3-4 Mayis 2008 tarihlerinde Istanbul Bilgi
Universitesi Dolapdere Kampiisii’nde diizenlenen kon-
feransa, medya yoneticileri, calisanlari, medya izleme
gruplari ve feminist medyadan temsilciler, akademisyen-
ler, kadin gazeteciler ve kadin drgiitleri katilmistir. Bu
konferansta “‘cinsiyet¢i olmayan medya nasil mimkin
olur?” sorusu tartisiimistir.

Kampanyanin en glgclii yani, kadinin insan haklari
sorununu bilen ve bu konuda daha once de kampanya-
lar dlzenleyen cok sayida kadin drgitini bir araya
getirmesi. Kampanyanin planlamasi gercekei bir sekil-
de yapiimis. Kampanya Birlesmis Milletler’in, Avrupa
Konseyi’nin, Avrupa Birligi’nin ve ayni zamanda Turkiye
Hikimeti‘nin kadinin insan haklari sorununa, ézellikle
de kadina yonelik siddet ve ayrimcilik sorununa, ¢éziim
bulmak (izere cesitli calismalar yaptigi ve programlar
olusturdudu bir ortamda gergeklesmis. Sorunun ana
hedefinde medya var. Bu nedenle hedef gayet belirli
bir sekilde secilmis. Kampanyanin en zayif yani, slresi
ve kampanya eylemlerinin oldukca sinirli olmasidir.
Kullanilan materyaller ise yaratiimak istenen etkiye gore
sinirli. Belirlenen siirede istenen etkinin yaratiimasi pek
mimkin degil. Bu ayni zamanda kampanyanin hedefinde
yer alan kurumun yani medyanin oldukca ciddi bir tehdit
olmasindan kaynaklaniyor. Medya hem ticari hem siyasi
hem de teknolojik nedenlerden 6tirli cok giicli ve kisa
vadeli calismalarla degistirilmesi zor bir yapiya sahiptir.

Tehditlerin ve zayif yonlerin farkinda olan kampanya,
glicli ve olanaklarin verimli oldugu bir sahada insa
edilmis. Konuyla ilgili olarak fon imkanlari kullaniimis.
Bunun disinda kadin 6rglitlerinin bir arada hareket etme-
si etki glicline ¢ok 6nemli bir katki saglamis. Eylemler az
sayida olmakla birlikte, bunlarin etkisini arttirmak igin
kapsamli ¢alismalar yapilmis.

Kampanyanin Amag ve Hedefleri

Kampanyay! baslatan temel sorunlari su sekilde o6zet-
lemek mimkiin: Medyada, arka sayfada “giizel”; giin-
diz kusaginda “‘kurban”; ya da “‘cani” hikayelerinde
“edakar anne”, “iyi aile kizi”’ ya da “'kétii kadin”; siya-
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set sayfalarinda “‘bagértlisii” ile ya da “‘bayrak tastyicisi”
olarak goriinmek. Ve medyanin yalnizca mutfaginda cali-
sip goriinmez olmak. Eldeki verilere gére: Yoneticilerinin
%15’ kadin, %85'i erkek; kdse yazarlarinin %12’si
kadin, %88’i erkek; televizyonlardaki siyasi tartisma
programlarina katilan konuklarin %11‘i kadin, %89’u
erkek; haber kaynaklarinin %18’i kadin, %82'si erkek;
arka sayfa “glizelleri”nin %100’0 kadin, genel yayin
yonetmenlerinin %1000 erkek. Bu veriler 1siginda kam-
panyanin amag ve hedefleri yerinde belirlenmis.

Medyada cinsiyetcilige son kampanyasi,

> Medyada kadinin insan haklari ihlallerinin teshirini ve
kadinlarin, cinsiyetlerinden 6tiri ayrimciliga ugramadik-
lari bir medya olusturulmasini,

> Medyada kadinlarin kurban, zavalli, magdur, cinsel
nesne, kutsal ana, namus simgesi, vb geleneksel roller
cercevesinde, erkeklere badimli olarak sunulmasinin
engellenmesini,

> Magazin ve 3. sayfa gibi alanlarin disinda kalan, siya-
set, ekonomi, uluslararasi iliskiler, vb konularda kadinla-
rin yok sayllmasina son verilmesini,

> Kadinin medyada cesitli beceri, uzmanlik ve yonleriyle
ve dengeli bigimde temsil edilmesinin tesvik edilmesini,
> Neredeyse tamamen erkeklerin egemen olduklari
“tepe’/ler (ydnetim kadrolari) ve “kose”lerde (kdse yazi-
lari, yorumlar, yonlendirici goriis alanlar) kadinlara yer
agllmasini,

> Tim muhataplarla birlikte miizakere edilmis cinsiyetgi
olmayan bir medya etigi olusturulmasini hedefleyerek
medyada cinsiyetgilige son verilmesi icin dedistirici/
dénlistiirtict bir rol oynamayl amaclamaktadir.

MEDIZ medyada kadinlarin temsil bigimleri lzerine
gerceklestirilmis arastirmanin bulgularini paylasacadi

kampanya stirecinde, bu bulgulardan hareketle medya
kurumlari, calisanlari ve tim medya izleyici/dinleyici/
okuyuculari ile birlikte cinsiyetci olmayan bir medya igin
harekete gegilmesini de hedeflemis.

Bilgi ve Veri Toplama

Kampanya icin gerekli olan bilgi ve veriler yazili ve
gorsel medyanin izlenmesi yoluyla saglanarak, uluslara-
rasi dlizeyde gercgeklestirilen konferans metinlerinden de
yararlaniimistir.

Kampanya Materyalleri

“Medyada Cinsiyetcilige Son” slogani,
hakkindaki mesaji anlasilir ve basit bir sekilde ver-
mis. Kampanya sonucu elde edilen veriler Medyada

Cinsiyetcilige Son kitabinda toplanmus.

kampanya

Kampanyanin Orgiitlenmesi

MEDIZ adi altinda bir araya gelen kadin érgiitlerinin
olusturdugu ortak bir calisma grubu tarafindan Filmmor
Kadin Kooperatifi ve Istanbul Bilgi Universitesi ortakli-
giyla drgiitlenmis. MEDIZ’in bilesenleri: Adana Kadin
Hukukeular inisiyatifi, Amargi, Ankarali Feministler,
Avcilar Ev Eksenli Galisan Kadinlar Kooperatifi, Avrupa
Kadin Lobisi Koordinasyonu, Kadin
Platformu, Feminist Kadin Cevresi, Filmmor Kadin
Kooperatifi, Iris Esitlik Gdzlem Grubu, Istanbul Kadin
Hukukgular Inisiyatifi, izmir Kadin Dayanisma Dernegi,
[zmir Kadin Hukukgular Inisiyatifi, KADAV - Yeni Adim
Sitesi, KA-DER, Kadin Dayanisma Vakfi, Kadinin insan
Haklari - Yeni Goziimler Vakfi, Kadinlarla Dayanisma
Vakfi, KAMER, Kirk Oriik Kadina Yénelik Siddetle
Miicadele Kooperatifi, Mor Gati, Pazartesi Dergisi,

Ulusal Denizli



SOGEP, Van Kadin Dernegi, Yasam Kadin Gevre Kiltiir
ve Isletme Kooperatifi.

Kampanyanin Elde Ettigi Basarilar

Kampanyanin elde ettigi en 6nemli basari, erisim faa-
liyetleri. Konuyla ilgili yerli ve yabanci ¢ok sayida sivil
toplum 6rgltline erisim saglanmis. Kampanya medyanin
kendi iginden de destek bulmus.

Kullanilan Taktikler ve Yapilan
Eylemler

Kampanyada kullanilan en o6nemli taktik, izleme ve
raporlama olmus. Yapilan calismalar diizenlenen konfe-
rans yoluyla kamuoyuna duyurulmaya calisiimis. Basin
aciklamalari yoluyla medyanin cinsiyetgi tutumu elestiril-
mis. Ancak medyadaki olumlu tutumlar da 6rnek olarak
gdsterilmis. Dolayisiyla bir itme ve cekme stratejisi kul-
laniimis. Elestiri yapilirken, olumlu davranislar 6viilerek
eylemlerin etkisi pekistirilmeye calisiimis.

Fonlar

Kampanya icin Avrupa Demokrasi ve insan Haklari
Girisimi Programi cercevesinde Avrupa Birligi’nin deste-
§i, Friedrich Ebert Vakfi, Mama Cash, Global Fund For
Women‘in katkilar saglanmis. Tek bir fona bagl kalin-
mamasi, kampanyanin olumlu 6zelliklerindendir.

KADIN BAKIS AGISINDAN
TURK CEZA KANUNU (TCK)
REFORMU KAMPANYASI

Kampanyanin Tarihgesi

Kadin Bakis Acisindan TCK Reformu Kampanyasi,
Turkiye capinda 28 kadin STO'niin bir araya gelmesiyle
olusan TCK Kadin Platformu tarafindan ytriittldi. Aralik
2002’de kurulan TCK Kadin Platformu, 2002-2005
arasinda TCK reform stirecinde yeni TCK’nin esitlik ilke-
sine dayall ve kadinlarin bedensel hak ve 6zgirltklerini

koruyacak sekilde yasalagsmasi icin cahsmigtir. TCK’de
kadin-erkek esitliginin saglanmasi ile kadinlarin cinsel
ve bedensel haklarinin korunmasi ydniinde otuzu agkin
diizenleme yapilmasini saglamistir.
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TCK reformu 1987 yilindan beri sirekli giindeme gelen
bir konuydu. Ancak her defasinda yasanan hararetli tar-
tismalar nedeniyle bir tiirlli meclise sunulamamisti. Yeni
TCK 26 Eylil 2004 tarihinde TBMM tarafindan kabul
edildi ve 78 yil aradan sonra degistirilmis oldu. 1926
tarihli TCK, cinayet sucu “‘namus’ adina islendigi takdir-
de yasam hakkinin ihlalinden dogan cezai yaptirima lcte
bir oraninda indirim 06ngoriyordu. Dolayisiyla namus
cinayetlerinin failleri haksiz tahrik gerekgesiyle ceza
indiriminden yararlanabiliyordu. Tlrkiye’deki kadinlar
icin ¢ok 6nemli olan bu konu, TCK tasarisinin hazirlan-
ma sirecinde TCK Kadin Platformu tarafindan Adalet
Komisyonu’na tasindi. 1996 yilinda kadin ve erkek igin
su¢ kapsamindan cikarilan, ancak TCK tasarisinin olustu-
rulma stirecinde, tekrar sug kapsamina alinmasi 6nerilen
zina glinlerce konusuldu. Bu stirecte kadin drgiitleri 6neri-
yi protesto ettiler. Tlrkiye’de kadin hareketinin ilk huku-
ki kazanimi, fuhug yapanlara tecaviizde ceza indirimini
ongdren TCK’nin 438. maddesinin 21 Kasim 1990’da
ylrirlikten kaldirilmasidir. 29 Kasim 1990’da eski
Medeni Kanun’un kadinlarin ev diginda ¢alismasini koca-
nin iznine baglayan 159. maddesi Anayasa Mahkemesi
tarafindan iptal edilmistir. 1996’da erkegin zinasi,
1998’de kadinin zinasi sug olmaktan gikariimis, 1997'de
kadinlar kendi soyadlari ile kocalarinin soyadini birlikte
kullanabilme hakkini elde etmislerdir. TBMM tarafinda
22 Kasim 2001’de kabul edilip, 1 Ocak 2002’de ylr(ir-
[Gige giren Tlrk Medeni Kanunu kadin erkek esitligi baki-
mindan bazi yenilikler getirdi. Kadin érgutleri bu slirecte
aktif bir rol oynadilar. Bu TCK reformu igin baslatilan
kampanya igin de bir zemin olusturdu.

Bdylesi bir kampanyanin baglatiimasinda kadina ydnelik
siddet ve bu siddetin cesitli nedenlerle cezasiz kalmasi
en buylk etkeni olusturmaktadir. Bu durum kadinlarin

fiziksel ve zihinsel bitlinligine yonelik bir saldiri oldugu
gibi toplumsal cinsiyet esitligi agisindan kadina ydnelik
ayrimciligin en somut tlirlerinden de biridir. Bu nedenle
kampanyay! bir araya getiren bilesenler, konuyla dog-
rudan ilgili olan kadin 6rgltlerinden olusuyor. Hepsini
bir araya getiren ortak nokta kadina yonelik siddet ve
ayrimciligin yol actigr sorunlar. Kampanyanin basindan
itibaren kadin gruplari kadinin insan haklarini, bedensel
ve cinsel hak ve dzgiirliiklerini glivenceye alabilmek igin,
ceza kanununun felsefesin ve prensiplerinin bltiinsel bir
yaklagimla degistirilmesini talep ettiler.

Kampanyayi yuriiten kadin orgltlerini bir araya getiren
temel neden, sorunun hepsini dogrudan ilgilendiren bir
sorun olmasi. Birlikte hareket ederek tek baslarina yara-
tacaklari etkiden gok biiylik bir etki yaratmiglar.

Kampanyanin en gli¢lii yani, Tlirkiye’nin dért bir yanindan
kadin érgltlerini icinde barindirmasidir. Bunlar, kadinin
insan haklari sorununu ¢ok iyi bilen, magdurlarla birebir
calisan, sorunun gercek boyutlari ve kaynaklari hakkinda
bilgi ve deneyime sahip drgitler. Kadin hukukculara ve
farkl siyasal zeminlerden lyelere sahip olmasi da hayli
onemlidir. Az sayida da olsa kadin milletvekillerinin var-
[1§1 bir olanak. Ayrica Tiirkiye’nin AB slireci ve bunun icin
insan haklar ve demokrasi alaninda kadin erkek esitligini
saglamak zorunda olmasi da bir firsat dogurmus. Avrupa
kadin lobisinin varhgini da unutmamak gerek. Yine BM
Kadinlar Icin Kalkinma Fonu (UNIFEM), BM Kadin
Portali (the Division for the Advancement of Women -
DAW) ve BM Kadinlara Kargl Her Tirli Ayrimciligin
Onlenmesine Dair Komite (CEDAW) gibi mekanizmala-
rin varligi son derece dnemli olanaklar arasinda. Avrupa
[Konseyi’nin de bu konuyla ilgili calismalara hiz kazandir-
masi verimli bir zemin yaratmis.



Kampanyanin en zayif yani, Tlrkiye’deki sivil toplum
orgltlerinin daha once birlikte calisma gelenegine cok
fazla sahip olmamasidir. Kampanyaya yonelik en blylk
tehdit kamuoyunun kadin erkek esitligi konusunda bilgi-
siz ve duyarsiz olusudur. Ayrica pek ¢ok siddet ve ayrim-
cihk vakasinin “tore” ve “‘namus” gibi degistirilmesi
en zor kiltiirel etkenlerden kaynaklanmasi ile Meclis'te
kadin milletvekillerin az olmasi da diger tehdit unsurla-
rindandir. Erkek egemen bir toplumun varligi cok énemli
bir unsur. Kampanya gliglii olan ydnler tizerine oturtul-
mus. Olanaklar dzellikle de lobicilik kisminda ¢ok iyi
kullaniimis. Zayif olan yon, yani 6rgltlerin birbirleriyle
ortak calisma gelenegine sahip olmamasi sorunu birlik-
te bir seyler yapilip basarilar elde edildigi goruldiikce
gbreceli bir sekilde asiimis. Tehditler konusunda ézellikle
de egitimler ve farkindalik yaratma faaliyetleri diizenle-
nerek biling eksikliginin Ustesinden gelinmeye calisiimis.
Sayilari az da olsa kadin milletvekilleriyle cok iyi bir
iletisim kurulmus.

Kampanyanin konusunu kadin erkek esitligi olusturuyor.
Kisaca toplumsal cinsiyet esitligi olarak tanimlayacagi-
miz bu konu Tlrkiye’de can alici bir sorun. “Tére” ve
“namus”’ cinayetlerinin varligi, kadina yonelik siddet,
kadinlarin kamusal ve 6zel alanda yasadiklari ayrimeilik
baslica sorunlar arasinda yer aliyor. Kampanyanin en
genel amacl, yeni TCK’de Tlrkiye’deki kadinlarin cinsel
ve bedensel haklarinin glivence altina alinmasi ve yasada
kadina yonelik ayrimciligin ortadan kaldirilarak toplum-
sal cinsiyet esitliginin saglanmasi. Kampanya bu amaca
hizmet edecek cok sayida hukuki, sosyal, etik, insancil
dayanaga sahip.

Birlesmis Milletler Kadina Yénelik Siddet Ozel Raportdrii
Prof. Yakin Ertik’in Tirkiye raporunda belirttigi tizere,
Tirkiye’de cinsiyet temelli siddet (izerine kapsamli ista-
tistikler yoktur. Var olan ¢ok az calisma, kadinlarin en
cok siddete ugradiklar yerin ev alani oldugunu ve bunun
tlim egitim ve sosyal seviyeleri kapsadigini géstermekte-
dir. 1990 ve 1996 arasinda uygulanan ve 1259 kadinin
katildigi arastirma kadinlarin ylizde 88,2’sinin siddet
ortaminda yasadigini ve ylizde 68’inin kocasi tarafin-
dan dovildiginl gostermektedir. 1995te yapilan bir
arastirma Ankara’da gecekonduda yasayan kadinlarin
ylizde 97’sinin kocasinin saldirisina maruz kaldigini gos-
termistir. Bir yil sonra orta ve Ust sinif aileler hakkinda
yapilan bir arastirmada, kadinlarin yiizde 230 kocalari-
nin kendilerine siddet uyguladigini belirtmisken, siddetin
tlrld konusunda spesifik sorular soruldugunda s6z konusu
oranin yiizde 71’e ¢iktigr gorilmustir.

Emniyet Genel Mudirliigii tarafindan son zamanlarda
yapilan bir arastirmaya gdre, polisin yetki bdlgesinde
olan ve 2000-2006 yillari arasinda gerceklesen 1190
tore cinayetinde, toplam 1190 kurbanin 480’i kadin,
710’u erkektir. Cinayetlerin lgte birinin namusla, diger
ticte birinin aileler arasi ¢atismalarla ve yiizde onunun
kan davasi ile ilgili oldudu, geri kalan vakalarin cogunun
tecaviiz, gérict usulli evlilikler hakkindaki anlagmazlik-
lar ve benzerlerinden kaynaklandigi belirtilmistir.

Ayse Gul Altinay ve Yesim Arat'in 2006—-2007 arasin-
da TUBITAK destegiyle yiriittiikleri Tiirkiye'de Kadina
Yoénelik Siddet arastirmasina géreyse, yiiksek 6grenim
gérmiis her alti erkekten biri esine fiziksel siddet uygu-
luyor. Aileye eslerinden daha cok gelir getiren her (g
kadindan ikisi siddete maruz kaliyor. Kendileri tanisip
anlasarak ailelerinin onayiyla evlenenlerin ylizde 28/,
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goriict usullyle evlenenlerin ylizde 37'si, kendileri tanisip
anlasarak ancak ailelerinin onayini almadan evlenenlerin
ylizde 49’u en az bir kez siddete maruz kalmis. Okuma
yazma bilmeyen kadinlar arasinda en az bir kez fiziksel
siddet gdrdiiglinii sdyleyenlerin orani yiizde 43’ken, yliksek
6grenim gdrmiis kadinlar arasinda bu oran ylizde 12. Her
on kadindan yalnizca biri bagka bir sehre/kdye esinden izin
almadan gidebilmekte, ticli esinden izin alma ihtiyaci duy-
madan ailesini ziyaret edebilmekte veya alisverise/carsiya
gidebilmekte, dérdii esinin iznine tabi olmadan komsu/
arkadas ziyareti yapabilmekte. Turkiye’deki kadinlarin
yariya yakini Medeni Kanun’da yeniden diizenlenen mal
rejiminden, ylzde 430 4320 sayili Ailenin Korunmasina
Dair Kanun’dan habersiz. Arastirma bulgulari, “*Dogulu
kadin daha cok eziliyor’” gdriistinii dogrulamiyor.

Yukaridaki verilerin 1siginda kampanyanin cok somut
ve net bir amag Uzerinden hareket ettigini gdriiyoruz.
Hedefler gercekei ve konuyla dogrudan ilgili. Kampanyayi
ylriten orgltlerin hemen hepsi kadin 6rgitlerinden olu-
suyor. Bu 6rglitler, kampanyanin temasi hakkinda bilgili
ve donanimli. Ayrica BM Kadina Yénelik Her Tarl(
Ayrimcihigin Onlenmesine Dair Sozlesme (CEDAW) ve
Ek Protokoll gibi uluslararasi diizeyde kabul gérmiis bir
sozlesme temel dayanak noktasi olmus. CEDAW'a taraf
olan Tirkiye’nin sézlesmeden dogan yiikimluliklerinden
biri de i¢c hukukunda gerekli diizenlemeleri yapmasi.
Dolayisiyla kampanya hedefleri diger pek ¢ok seyin yani
sira uluslararasi diizeyde kabul gérmus bir metne daya-
narak mesruiyetini pekistirmis.

KKampanyanin hedef kitlesini ulusal kamuoyu olusturuyor.
Ama oncelik kadin kamuoyuna verilmis. Bunun temel
amaci TBMM’nin Gzerinde bir etki yaratmak. Bunun
disinda siyasi parti ayrimi gdzetilmeksizin tim kadin

milletvekillerin kampanya icin destedi alinmis. Ancak
Tlrkiye’nin AB slireci goz onlinde bulundurularak AB
lUyesi Ulkelerin temsilcilikleri ve AB Delegasyonu lobi
amagl olarak hedef grubun igine alinmis. Dolayisiyla
uluslararasi toplumun etkisi géz dniinde bulundurulmus.

Bilgi ve Veri Toplama

Kampanya kapsaminda gerekli bilgileri ve verileri top-
lamak Uzere bir calisma grubu olusturulmus. Calisma
grubu icerisinde Tlirkiye’nin her bdlgesinden sivil toplum
kurulusu temsilcileri, barolardan hukukgular ve aka-
demisyenler yer almis. Bdylece hem farkli kesimlerden
gelen bilgiler bir araya getirilmis hem de toplanan bilgiler
somut maddi temellere oturtulmus. Galisma grubu bir yil
boyunca yurirlikte olan TCK’yi ve hazirlanan yeni tasa-
riyr inceleyerek somut talepler gelistirmis. Kampanyanin
katilimcilarinin farkli bélgelerden ve kesimlerden gelmesi,
veri toplamanin saglikli olmasina da katkida bulunmus.

Kampanya Materyalleri

Kampanya gergevesinde olusturulan calisma grubu ince-
lemenin sonunda otuzdan fazla elestiri ve Oneriyi yeni
maddeler seklinde diizenleyerek bir rapor haline getirmis.
Hazirlanan rapor, tiim milletvekillerine, STO’lere ve basi-
na gonderilmis. Bdylece etkin bir kampanya materyali
ortaya ¢ikariimis. Hazirlanan raporlarda tek tarafli dedil,
herkesi kapsayan evrensel bir dil kullanmis. Kampanya
sirasinda kullanilan sloganlar, yiritiilen kampanyanin
ruhuna cok uygun: “TCK Bizsiz Yazilamaz!” Kisa, sade
ve anlasihir bir slogan.

Kampanyanin Orgiitlenmesi

Tirkiye'deki STO’lerin bir araya gelerek ortak bir kam-
panya diizenlemesi ¢ok yaygin ve alisik oldugumuz bir



gelenek degil. Bu nedenle kampanyanin o6rgitlenmesi
Turkiye’deki STO’ler agisindan biyiik bir basar. Cok
sayida kadin 6rgltliniin, ortak bir amag icin bir araya
gelerek olusturdugu platform orgiitlenme konusunda
model olusturabilecek niteliktedir. Ancak her 6rgiit kendi
calismalarini da bagimsiz olarak devam ettirmis. Kadinin
insan Haklari — Yeni Géziimler Dernegi‘nin sekreteryasi-
ni Ustlendigi platform tek merkezli bir olusum yerine sag-
likli isleyen bir ag olusturmayi tercih etmis. Bu ag halen
TCK Kadin Platformu adi altinda galigmasini stirdiirtiyor.
Dolayisiyla kalici bir yapr olusmus. Ulusal ve yerel diizey-
de faaliyet gosteren STO’lerin bir araya gelerek giiglerini
birlestirmesi durumunda somut basarilar elde edebilecek-
lerine dair en belirgin rneklerden biri bu kampanyadir.

Kampanyanin Elde Ettigi Basarilar

Kampanya, amaclarina uygun olarak yeni TCK’de
onemli reformlara imza atmis. Yaklasik otuz maddenin
yani sira, kanunun dili ve felsefesi de degistirilerek, tam
cinsiyet esitliginin saglanmasi, kadin ve kiz cocuklarinin
cinsel ve bedensel haklarina yonelik ihlallerin 6nlenmesi
dogrultusunda ¢ok 6nemli adimlar atiimis.

Kampanyanin medyadaki
Kampanya medyanin, 6zellikle de kadin yazarlarin, des-
tegini alarak hem ulusal hem de yerel basinda yer almis.

gorintirligli  cok  yiiksek.

Kampanyay! dlizenleyen 6rgitler belli araliklarla deger-
lendirme toplantilari yapmis. Bdylece kimin ne yaptid
konusunda bir bilgi paylasimi oldudu gibi hangi asamada
olduklarini da takip edebilmisler. Kampanyanin izlen-
mesinde kadin milletvekillerin icerden bilgi vermesi son
derece faydali olmus.

Kullanilan Taktikler ve Yapilan
Eylemler

TCK Kadin Platformu, TCK Tasarisi’nin Alt Komisyon’da,
Adalet Komisyonu’nda ve Genel Kurul’da gérlstldiigi g
yil boyunca, yogun lobicilik ve savunuculuk faaliyetlerinin
yani sira sokak eylemleri ve faks kampanyalari diizen-
leyerek, basinla ve Ulkedeki diger kadin platformlariyla
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ishirligi icinde calisarak yogun bir kampanya ylritms.
Temel taktik ve eylemler kullaniimis. Tasarinin meclis-
te goristldigl gin platformun Ankara’ya bir ylirlyis
diizenleyerek, meclis dinleyici
kayda deger bir eylem. Ancak kampanyanin en basaril
yoniiniin lobicilik oldugunu sdylemek gerek. TCK Kadin
Platformu’nun bir yandan CEDAW Komitesi‘ne golge
raporlar sunmasi, diger yandan AB siireci ve tabii ki par-

localarini  doldurmasi

lamentodaki kadin milletvekillerin stirece katkisi lobicilik
faaliyetlerinin en iyi 6rneklerinden birini olusturuyor.

Kampanyaya TCK Kadin Platformu’nu meydana getiren
STO’lerin bizzat kendileri tarafindan kaynak saglanmis.
Bu vesileyle kadin érgltleri arasinda bir dayanisma ruhu
yaratiimis. Kisacasi ortaya ¢ikan glic birligi kendi kayna-
gini da kendisi yaratmis. Kampanya ayni zamanda her-
hangi bir proje ya da ana sponsor olmaksizin kampanya
ylritllebileceginin somut bir 6rnedi durumunda.

TCK Reformu Kampanyasi elde ettigi basarili sonuclar
bakimindan kayda deger bir kampanyadir. TCK Kadin
Platformu’nun kampanyasi kadar basarili sonuglar elde
etmese de kamuoyunda yarattigi farkindalik ve medya
g6rinlirligi acisinda en basaril drneklerden bir bagkasi
KKA-DER tarafindan sergilenmistir.

“Meclise Girmek Igin Erkek Olmak Sart Mi? ve
“UgUmUz de Ayni Fikirdeyiz’” Kampanyasi: KA-DER
kadinlarin segcimle ve atamayla gelinen tim karar ver-
me mekanizmalarinda esit temsilini saglamak amaciyla
faaliyet gosteren bir STO. KA-DER 2007 genel secimleri

oncesinde kadin adaylarin siyasette temsil edilmesini
saglamak icin kampanya baslatti. Genel secimlerde
“Bu Meclis’e Kadin Sart!” sloganiyla glindeme gelen
KA-DER’in “biytkli”” afisleri yanki yaratti. Ardindan
2009 yerel secimleri oncesinde TBMMdeki G¢ buydk
partinin erkek liderlerini bir arada gosteren “UgUmUz
de Ayni Fikirdeyiz!” baslikli afisi ve reklam filmi biylk
ilgi cekti. Afis ve reklam filmi MHP tarafindan sikayet
edildi. Ancak KA-DER agilan davada sugsuz bulundu.
Yalgin Dogan, Hirriyet gazetesinde yazdigr “Tanri Bu
Kez KA-DER’i Korudu” baghkli yazisiyla drgiite destek
verdi. Daha fazla bilgi igin:

KA-DER

irfan Bastug Sokak 15/7, Esentepe 34394 Istanbul
Telefon: (0212) 273 2535

Faks: (0212) 273 25 36

E-posta: kader@ka-der.org.tr

Web: www.ka-der.org.tr



HASANKEYF YOK OLMASIN
KAMPANYASI

Kampanyanin Tarihcesi

Batman ilinin sinirlari icinde kalan Hasankeyf, tarihi
kalintilarr ve dogal giizellikleriyle Gnli bir kdy. Ancak
Ilisu Baraji‘nin yapilmasiyla birlikte sular altinda kala-
cak olan Hasankeyf'in keyfi yaklasik on yildir kagmis.
Konuyla ilgili olarak ok sayida sivil toplum 6rglitiiniin
katilimiyla eylemler diizenlendi. Hasankeyf'i Yasatma
Girisimi etkin faaliyetler yuriitmis. Son olarak Doga
Dernegdi konuyla ilgili bir kampanya baglatmis bulunuyor.

Turkiye’de Dicle nehri lizerinde yapimi planlanan Ilisu
Baraji su anda diinyanin en ¢ok tartisilan baraj projesidir.
On seneden beri cevre ve insan haklari érgitleri projenin
devasa kiiltlirel, ekolojik, insani ve politik etkilerine karsi
mucadele vermektedir. Ilisu, 75 bin kilometre karelik
bir alani kapsayan, diinyanin en buyik sulama ve elekt-
rik Gretimi projelerinden biri olan GAP Projesi’‘nin bir
parcasidir. Ongériilen yirmi iki barajdan simdiye kadar
yaklasik yarisi tamamlanmis durumdadir. Firat tzerine
yapilan Atatlirk ve Birecik barajlari bunlardan ikisidir.
Ilisu Baraji, ilkbaharda olusan sel sularini toplayarak su
seviyesinin en yliksek oldugu dénemlerde ve elektrigin
en cok talep edildigi (pahali oldugu) saatlerde Uretime
gececek sekilde planlanmistir. Projeye dair ilk tartis-
malar 1950’li yillarda baglamis. Projenin gergeklesip
gerceklesemeyecegine yonelik ilk arastirmalar 1971
yilinda yapilmis. Proje plani 1982 yilinda kabul edil-
mis. Isvicre Firmasi Sulzer Hydro énciiligiinde Isvigre,
Avusturya, Ingiltere, Italya ve Isveg firmalarindan olusan
bir sirketler birligi 1997-2000 yillari arasinda hazirlik

calismalarini baslatmistir. Sulzer Hydro firmasi 1999
yilinda Avusturya firmasi olan VA Tech/A tarafindan
satin alinmig, 2000 yilinda isveg firmasi Skanska proje-
den cekildigini bildirmistir.

ingiltere insaat firmasi Balfour Beatty ile Italyan firmasi
Impregilo, ilgili kredi saglayan kuruluglarinin teminati
Ustlenmeyeceklerine yonelik yaptiklari agiklamadan son-
ra, 2001 yilinda ayni sekilde projeden gekildiklerini bildir-
misler. 2002 yilinda ise projeye kredi veren isvigre ban-
kasi UBS projeden ¢ekilmis. Gerekge olarak Ilisu Baraj
Projesi‘nin doguracagi sosyal ve gevreyle ilgili sonuglara
iliskin stiregelen belirsizlikleri belirtmis. 2004 sonbaharin-
da Tirkiye yeni bir ortaklik olusturmak tizere girisimlerde
bulunmaya baglamig. 2004-2005 arasinda Avusturya
firmasi VA Tech Hydro, Almanya’dan Ziblin, Isvicre’den
Alstom, Stucky, Maggia, Colenco ve Tiirkiye’den Nurol,
Cengiz, Celikler, Temelsu firmalarindan olusan yeni bir
ortaklik olusturarak Almanya, Avusturya ve Isvicre kredi
kuruluslarina projenin yapim garantisi igin basvuru yapti.
2006 yilinda VA Tech Hydro, Andritz AG/A tarafindan
satin alindi. Mart 2007’de Almanya, Avusturya ve isvigre
hikimetleri projeye hazine garantisi verip krediyi sag-
layacaklarini belirttiler. Verilecek olan kredi garantisi,
yerine getirilmesi gereken yiiz elli ¢ sarta baglanarak
bir uluslararasi bilirkisi ekibini bu ytkimlGliklerin yeri-
ne getirilip getirilmedigini izlemek Uzere gdrevlendirdi.
Dinya capinda bu karara karsi protestolar basladi.
2007(Temmuz)’de  Ziirih Kantonal Bankasi (Isvigre)
projeden cekildigini acikladi. Gerekgesinde Ilisu Baraj
Projesi‘nin, bankanin strdirilebilir kalkinma prensiple-
rine aykiri oldugunu belirtti. 2007(Adustos)’de Tlrkiye,
KKonsorsiyum ve Bank Austria Creditanstalt (Avusturya),
Société Général (Fransa) ve DekaBank (Almanya) arasin-
da barajin yapimi icin anlasma imzaladi. 2008(Mart)’de
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proje ortaklari tarafindan kurulan bilirkisiler yiiz elli Gg
sarti denetlemek icin Tlrkiye'ye geldi. Uzmanlar Komitesi
arastirma sonucunu agikladi.

Gelinen noktada, o6ngdrilen ylkimliliklerden hemen
hemen higbirinin yerine getirilmedigi gibi, uluslararasi
standartlar uygulanmis ve/veya bu standartlara erisilmis
degil. Uzmanlar baraj insaatina baslamanin en az iki
sene daha ertelenmesi gerektigini soyllyor. Protestolar
devam ediyor.

Kampanya ilk asamada bdlgede kurulan sivil inisiyatif-
lerin girisimiyle baslamis. Ancak Basgbakan Erdogan’in
“projeyi PKK’hlar istemiyor” seklindeki beyanatlari bu
inisiyatiflerin baslangicta haksiz yere damgalanmasina
yol acmis. Hasankeyf'i Yasatma Girigimi bu yondeki
cahsmalari ilk baglatan orgiitlenme. 2006(0cak)’dan
beri etkin bir bigimde eylemler diizenliyor.

Kampanyanin en gulgli yani, kampanyayi 6rgiitleyen
kurum ve kuruluslarin bélgeyi cok iyi bilmeleri. Bilgi ve
birikim sahibi 6rgutler. Hepsinin bu ve benzeri calismalar
hakkinda tecriibesi var. Olanaklar ise oldukga etkin. Ulusal
ve uluslararasi diizeyde pek cok sivil toplum orgltl ile
taninmig sanatgilar ve medya, kampanyaya destek veriyor.
Kampanyanin en zayif yoni ise ilk etapta yapilan girisim-
lerin cok fazla yerel diizeyde kalmasi. Ayrica kampanyanin
yogun politik ve ideolojik tartismalarin oldugu bir bdlgede
orglitlendigi gozden kagirilmis. Bu nedenle disaridan gelen
tehditlere kampanya acik birakilmis. Buna bagl olarak
tehditler cok tist diizeyde. Kalkinma diizeyi diistik olan bol-
gede yasanan silahli catismalar, bélge hakkinda ¢ok fazla
onyargl yaratmis. Hikimetin konuya iliskin tutumu en
bilyiik tehdidi olugturuyor. Ustelik kargi tarafta gokuluslu
ve oldukea giicli sirketler var.

Tim bu siirec karsisinda kampanyayi 6rgiitleyenler kam-
panyay! yerellikten kurtarip dnce Turkiye’ye ardindan da,
tim diinyaya duyurmayi basarmiglar. Kampanyayi kendi
bilgi ve birikimlerinin lizerine insa etmisler. Ellerindeki
olanaklari iyi kullanarak ulusal ve uluslararasi kamu-
oyunun destegini yanlarina ¢ekmisler. Bu tutumlar
bélge hakkindaki 6nyargilarin yavas yavas kirilmasini
saglamis. Hikimetin tutumu ve kullandigi séylemler
daha olcllt bir diizeye gekilmis. Ayrica kampanyay!
drgutleyenler de daha evrensel bir dil kullanmaya basla-
miglar. Kampanyanin dilini yasanan yogun politik ve ide-
olojik tartismalarin disina tasimayi basarmislar. Boylece
Hasankeyf’in kendine ickin 6zellikleri 6n plana ¢ikmis.

Kampanyanin amaci, Ilisu Baraji’nin durdurulmasi ve
Hasankeyf'i yok etmeyecek ¢éziim yollarina basvurulma-
si. Bu amag bes ana gerekge lizerine oturtulmus:

> Basta insanligin ortak mirasi olan en az dokuz bin yil-
Iik antik kent Hasankeyf olmak Uzere, Dicle Vadisi’‘ndeki
yiizlerce arkeolojik SiT alani ve cok sayida kiiltlirel dege-
rin su altinda kalacak olmasi,

> Onbinlerce insanin (en az 78 bin) Ihsu Baraji pro-
jesinden etkilenmesi, yani biylk oranda yerinden go¢
ettirilecek olmasi ve bunun kentlerde ekonomik, sosyal ve
psikolojik sorunlari arttirmasi,

> Bolge agisindan ¢ok blyiik degeri olan Dicle Vadisi’nin
zengin bitki értisiinin ve canh varliklarinin yok olma
tehlikesi,

> Bolgedeki diger baraj projelerinde de gorildigi gibi
bdlgenin ekonomik ve sosyal yasamina olumlu bir etkisi
beklenmemesi,

> [lisu Baraji projesinin, bu projeden dogrudan ve dolayl
olarak etkilenecek olan ve asil so6z sahibi olmasi gereken



Hasankeyf/Ilisu ve bélge halkinin (paydaslarinin), hic-
bir sekilde onayina bagvurulmadan gerceklestirilmek
istenmesi.

Bu gerekgeler dogrultusunda kampanyanin hedefleri de
belirlenmis: Bolgenin tarihi mirasinin ve dogal glizellikle-
rinin korunmasi; bdlge insaninin stirecten olumsuz ydnde
etkilenmemesi; bélgeye yapilacak yatirimlarin bélge insa-
ninin ihtiyaglarina uygun sekilde tasarlanmasi ve bunun
icin bdlge halkindan goriislerin alinmasi glindeme gelmis.

Girisim, baraja alternatif gelistirilmesi konusunda da
calismalar yapmis. Bu calismalara gore Ilisu Baraji'na
alternatif projeler hitkiimet tarafindan ciddi bir sekilde
arastirilip ortaya konulmuyor. Ilisu Baraji enerji tiretimi
icin amaglanmistir. Buglinkii teknoloji, bilgi ve gelinen
arastirma seviyesi, enerji Uretimi igin cok sayida alterna-
tif sunuyor. Bunlarin arasinda yenilenebilir giines, riizgar,
jeotermal ve biogaz enerjileri bulunmaktadir. Tlirkiye’nin
bircok yeri bu enerji tirleri icin cok uygundur.

Ilk olarak yapilmasi gereken, elektrik hatlarin onariima-
sidir. Tlrkiye’deki resmi enerji kayip miktari olan ylizde
23, OECD ortalamasi olan ylzde 6’ya dogru cekilirse,
Ihisu icin distnllen yatirim maliyetiyle (2 milyar Avro),
Uretilmesi planlanan enerjiden daha fazla elektrik ener-
jisi tasarufu mimkinddr (hatta 2-3 mislisinden bile s6z
edebiliriz). Bunun yapilmasi teknik olarak herhangi bir
zorluk sunmamaktadir.

Ruzgar enerjisi artik ucuz bir sekilde kurulabilinmektedir.
Bolgede (6rnedin Diyarbakir-Urfa-Mardin lggeninde)
cok uygun rlizgdr koridorlari bulunmaktadir. Yine stirekli
riizgarin oldugu yiikseklikler vardir. Tiirkiye'nin cogu yeri
(Ganakkale, Karadeniz daglari vs) riizgar enerjisine cok

uygundur. Bu enerji ile bircok bdlgede ciddi ihtiyaglar
karsilanabilmektedir.

Glines enerjisi pahali olsa da simdiden planlamasi
yaptimalidir. Ileride bu enerji tiriinde yatirm maliyeti
dismesi beklenmelidir. Yine mesken yerleri, sanayi ve
tarim sektoriinin enerjiyi daha tasaruflu kullanmasi
gerekmektedir ki bu konuda ciddi bir potansiyelin oldugu
distintlmelidir.

Bélgenin (dzellikle Van ili) ti¢ Ihsu barajina denk gelen
jeotermal potansiyeli mevcuttur. Bu enerji tlrini kul-
lanmak biiylk bir zorluk teskil etmemektedir. Bélgede
bircok barajin eksik kapasiteyle calistigini gdsteren
raporlar, yeni barajlardan elde edilmesi planlanan enerji-
ye gercekten ihtiyag var mi sorusunu glindeme getiriyor.
Bu noktada Hiikiimet’in ve konsorsiyumun dile getirdigi
‘Turkiye'nin yilhk enerji ihtiyaci ylzde 8 artmaktadir ve
kalkinma igin cok enerjiye ihtiyac vardir’” belirlemesine
stipheyle bakilmalidir. Daha dikkatli incelendiginde yillik
enerji kullaniminin ylizde 6 arttigi goriilmektedir. Bu
oranin éntimiizdeki yillarda bu sekilde artacagi da sorgu-
lanmalidir (bu uygulanan politikalara da baghdir).

Ulkemizde ihtiyag duyulan, enerji ve bu gercevede baraj/
hidroelektirik santrali politikasinin temel olarak gozden
gecirilmesidir. Hikimet ve Sirketler Birligi enerjinin
yaninda bélgesel kalkinmayi da argiiman olarak stirekli
dile getiriyor. Belirtilenlere bakilirsa bélgeye dogrudan
150-200 milyon Avro yatirim yapiliyor ve yedi ila on
bin arasi kisiye is alani yaratiliyor; bundan da seksen bin
kisi faydalaniyormus. Oysa daha dikkatli bakildiginda
ve resmi raporlar incelendiginde su ortaya ¢ikiyor: Ilsu
Projesi‘nde yedi yil boyunca her yil ortalama 2315 kisiye
is sahasl yaratiliyor (sadece iki yil 3500 civarinda kisi
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is buluyor). Dolayh olarak da 1000 kisiye ancak is ciki-
yor. Insaat siireci bittikten sonra, bu insanlar yine issiz
kalacak ve ancak yaklasik yiiz elli kisi barajda ¢alistirila-
cak; bunlarin da bir kismi disardan gelen teknik eleman
olacak. Uzun vadede saglanabilecek istihdam dustik
yodunluklu.

Eder Hukimet bdlgenin sosyo-ekonomik kalkinmasini
distintyorsa, bunu yerel glcleri dahil ederek planlayip
gergeklestirebilir. Bir neri, Ilisu Proje giderlerin (top-
lam 2 milyon Avro) bir kisminin bdlgesel kiiltiir ve doga
turizmine yatirilmasidir. (Bunun sirddrilebilir, dogal ve
kiltirel varliklar koruyacak sekilde olmasi 6nemlidir.)
Bu yolla sosyal, kiiltirel ve ekolojik kayip olmadan bdlge-
sel kalkinmaya ciddi oranda hizmet edilecek, uzun vade-
de Ilisu Projesi‘nden ¢ok daha fazla is alani yaratilacak
ve llke ekonomisine girdisi Ilisu Projesi icin 6ngdriilenin
en az iki kati olacaktir. Bir bagka éneri, 1990’11 yillarda
yasanan catismali stirecte ciddi zarar géren hayvanciligi
yeniden gelistirmektir. Bdlgenin dadlari daha dnce en
blylik hayvan siiriilerini barindiriyordu. Yine kdylerinden
gdg ettirilen insanlara tazminat verilip kdylerine yerlesim
imkani sunulursa, bunun bélge ekonomisine hissedilir bir
katisi olacaktir.

Bilgi ve Veri Toplama

Bolgenin tarihi hakkinda genis bilgiler elde edilmis. Yerel
halk bilgilendirilmis. Yapilan arastirmalar, bu baraj
projesi nedeniyle On bin yillik tarihin, elli yildan fazla
omri olmayan bir olusum igin yok edilecegini gdsteriyor.
Binlerce yillik kiiltiirel, dinsel ve mimari unsur geri donii-
sii olmayan bir sekilde zarar gérecek. Baraj projesinin
savunuculari tarihsel kalintilarin bir kismini koruyacak
onlemlerin alinacagini belirtiyor. Ancak arkeologlar ve

diger uzmanlar hicbir boyutta dnlemin bélgede gergek
bir koruma plani kadar koruma saglayamayacagina
dikkat cekiyorlar. Hem Hasankeyf Girisimi hem de Doga
Dernegi alternatif cevresel etki dederlendirmesi raporlari
hazirlamis. Doga Dernegi‘nin hazirladigi bir rapora gore,
diinyadaki kulttrel ve dogal miraslar icin UNESCO tara-
findan on 8lgiit belirlenmistir. istanbul Teknik Universitesi
Restorasyon Ana Bilim Dali Bagkani Prof. Dr. Zeynep
Ahunbay ve Doda Dernedi bilim koordinatorii Dr. Ozge
Balkiz tarafindan yapilan degerlendirmede, Hasankeyf
ve Dicle Vadisi on élclitten dokuzunu tamamlamistir.
UNESCO tarafindan diinya mirasi olarak secilmis pek
cok Unlii yerde bu dlgiitlere uygunluk 10 lizerinden 4-5
diizeyindedir.

Kampanya Materyalleri

Kampanyanin mesaji oldukga basit: “Hasankeyf Yok
Olmasin!”” Kampanya icin hazirlanan raporlarin tarafsiz,
bilimsel, somut verileri yansitmasi igin caba harcanmis.
Hepsinde bdlgedeki dogal ve tarihi mirasin gérintileri
cok iyi kullaniimis. Hazirlanan gérsel malzemeler kam-
panyanin etkililigini arttirmis. Hem Hasankeyf Girigimi
hem de Doda Dernedi kendi web sitelerinde yasanan
gelismelere iliskin cok titiz bir belgeleme calismasi yap-
mislar. Yapilan faaliyetleri ve hazirlanan raporlari rahat
bir sekilde elde etmek miimkiin. Doga Dernedi’nin konuya
iliskin mesaji ise cok daha sade: “*Uyan”’.

Kampanyanin Orgiitlenmesi

Kampanyaya iliskin ilk érgtitlenmeler 2006(0cak) yilin-
da baglamis. Ilisu Baraji‘nin yapimindan dogrudan etki-
lenecek olan yerlesim yerlerindeki sivil toplum &rgutleri,
yerel yénetim temsilcileri, meslek odalari ve sendikalar



bir araya gelerek 2006(0cak)’ da Hasankeyf'i Yasatma
Girisimi’ni kurdu. Bugiin toplam 72 Gye kurulus ile giri-
sim toplumun tim kesimleri tarafindan destek gdrerek,
Ilisu Projesi konusunda bdlge halkinin cogunluk gdriis ve
distincelerini temsil etmektir.

5 Ocak 2006 tarihindeki Kurulug Deklarasyonu’nda sun-
lar soylenmektedir: “Ilisu Baraji’nin yapimindan birebir
etkilenecek olan yerlesim yerlerindeki yerel ydnetim tem-
silcileri, yerel sivil toplum kuruluglar ve meslek odalari-
nin bir araya gelerek olusturdugu Hasankeyf'i Yasatma
Girisimi, bdlgede yasayan halkin proje konusundaki
distinceleri ve duruslarini temsil etmek Uzere bir araya
gelinmistir.”

Doga Dernegi’‘nin baslattigi kampanya da olduk¢a 6nem-
li. Doga Dernedi bu konuyla ilgili olarak bir koordinatér
tayin etmis. Hasankeyf hakkinda uzman kisilere raporlar
hazirlatmis. Kampanyanin 6zellikle medyaya yansimasini
saglamis.

Kampanyanin Elde Ettigi Basarilar

Kampanyanin en 6nemli basarilari iginde Ilisu Baraji’nin
yapimi icin Sirketler Birligi'ni olusturan blyiik sirket-
lerin, yapilan lobi ve erisim faaliyetlerinin de etkisiyle
zaman iginde teker teker barajin gevreye verecedi zarar
ve surdirdlebilir kalkinma ile uyusmadigi gerekgeleriyle
ortakliklardan cekilmesi olmus. Bu, barajin yapimini
bugline kadar geciktirmis, hatta kimi zaman durdurmus.
Ayrica elde edilen hukuk basarilari da var. Koruma
Yiksek Kurulu’nun Hasankeyf ve Allianoi’nin sular
altinda birakilmasinin dniinii acan karar Danistay’dan
déndi. TMMOB Mimarlar Odasi, Cagdas Hukukcular
Dernegi ve Arkeologlar Dernegi ile 74 yurttas, Danistay
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6. Dairesi’ne bagvurarak Hasankeyf ve Allianoi gibi tarih-
sel ve kiltirel degeri cok ylksek yerlerin sular altinda
birakilamayacagi dislincesiyle dava agmis ve bu konuda
alinan kararin iptalini istemisti. Mahkeme karariyla Ilisu
Baraji'nin durdurulmasi icin baslatilan kampanya yasal
bir zemine de oturmus oldu.

Kullanilan Taktikler ve Yapilan
Eylemler

Lobicilik faaliyetleri aktif bir sekilde kullaniimis. Bunlar
yabanci sirketler Uzerinde etkili olmus. Lobi faaliyet-
lerinin yapilabilmesi icin erisim faaliyetleri de etkili bir
sekilde kullaniimis. Hem Tiirkiye hem de diinyadaki sivil
toplum drglitlerinin destedi alinmis.

Kampanyanin en 6nemli erisim faaliyetlerinden biri Doga
Dernegi’nin Tarkan ve Orhan Gencebay’la iliskiye gecme-
si olmus. Tarkan’in seslendirdigi ve Orhan Gencebay’in
hem saziyla hem de sesiyle eslik ettigi “Uyan’ sarkisi
kampanyaya olan destegi énemli 6lclide arttirmis. Ayrica
Tarkan Doga Dernegi adina Kiiltlir ve Turizm Bakani
ile goriiserek Hasankeyfi giindeme tasimis. Tim bunlar
medyada genis bir sekilde yer almis.

Yapilan gosteriler, Hasankeyf’'e Sadakat tren gezilerinin
diizenlenmesi, bilgilendirme toplantilari, medyaya yone-
lik calismalar isin bir diger boyutunu olusturuyor. Ayrica
stratejik dava agma yontemi de eksik edilmemis. Boylece
sosyal ve bilimsel calismalarin yaninda hukuk miicadelesi
de verilmis.

Uyan Sarkisinin Sézleri:

Iki g6zii iki cesme
Hepimize sesleniyor
Deva bul bu derde
Gel beni kurtar diyor

Kanadi kirik kug gibi
Garibin i¢i kan agliyor
Beni atese atmadan dnce
Vicdanina bir sor diyor

Uyan uyan uyan uyan

Koy elini kalbine ge¢ olmadan
Bu yolun sonu yokugtur deme

Daglari asariz eger inanirsan

Uyan uyan dostum uyan

Koy elini kalbine ge¢ olmadan
Bir olur geliriz listesinden

Her sey miimkiin eger inanirsan

Béyle gelmis béyle gider
Deyip de sakin aldanma

Kim bilir, belki de deger

Sen en iyisi dogrundan cayma

Ag goziinii gér de bak

A gliliim kendini kandirma
Senin de yliredin yanacak
Hele bir ortak ol da yanginina

Uyan uyan uyan uyan

Koy elini kalbine ge¢ olmadan
Bu yolun sonu yokustur deme

Daglari asariz eger inanirsan



Uyan uyan dostum uyan

Koy elini kalbine ge¢ olmadan
Bir olur geliriz tistesinden

Her sey miimkiin eger inanirsan

Yerimiz yurdumuz topragimiz
Yok oluyor ebediyen

Evimiz yuvamiz biricik ocagimiz
Gidiyor elden

Uyan uyan uyan uyan
Koy elini kalbine ge¢ olmadan

Fonlar

Fonlar konusunda erisim faaliyetleri faydali sonuglar
dodurmus. Hasankeyf Girisimi cok sayida sivil toplum
orgutlinden olusuyor. Dolayisiyla kampanya kendisi igin
fon yaratan bir yapiya sahip. Bolgede yerel belediyelerin
de isin icinde olmasi ve belediye imkanlarinin seferber
edilmesi etkili bir yontem.

Doga Dernegi ise diizenledigi etkinliklerle kendi calisma-
larinin fonunu yaratmis. Ozellikle Hasankeyf’e Sadakat
Treni, bir etkinligin ayni zamanda kendisi igin fon yara-
tabilecegine iliskin giizel bir 6rnek. Tarkan ve Orhan
Gencebay ikilisinin kampanyaya destek amagli hazirla-
diklari sarki ve klip de kampanyaya olan destedi artirmis.
Ayrica Doda Dernegi‘nin yerli ve yabanci cok sayida
destekgisi var. Tek bir destekciye bagli kalinmamasi ve
birden fazla destekci kurumla calisiimasi ise fon bulma
acisindan cok iyi bir taktik.

BERGAMA’DA SIYANURLU
ALTINA HAYIR KAMPANYASI

Kampanyanin Tarihcesi

izmir'in Bergama ilgesinde bulunan Ovacik kéyiinde altin
madeninin agiimasi ve isletilmesi, ilk ruhsat alim tarihi
olan 1989 yilindan bu yana ekonomik, politik, toplumsal
ve cevresel boyutlariyla kamuoyunun glindemindedir.
Gerek ¢ikarilacak madenin altin olmasi, gerekse civar
kdylerde yasayanlarin madenin isletilmesine karsi tepki-
leri ve yaptiklari eylemler nedeniyle medyanin ilgi odagi
olagelen bu siireg, cesitli cevrelerce kdylilerin saghdi
agisindan da tartisiimig, madenin toplum saghgi tizerine
etkileri Gizerine birbirine karsit goriis ve raporlar olus-
turulmustur. Tartismalar, saglikli bir cevrede yasama
hakki, cevrenin korunmasi gibi konulara yogunlagmakla
birlikte, bolgede yasayan insanlarin kendi yasamlari tize-
rinde inisiyatif sahibi olma hakki gibi toplumsal boyutlar-
da da yuritllmustir.

Kampanya stireci, Eczacibasi’na bagli ESAN sirketinin
1989 yilinda, Bergama’da Gamkdy mevkiinin de iginde
bulundugu 299.248 hektarlik alan icin aldigr altin ara-
ma ruhsatini Eurogold Sirketine devretmesiyle basladi.
Eurogold sirketi, Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanhgi
Maden Daire’sinden, 1989 yilinda Bergama’da altin
arama, 1992’de ise 10 yillik stireyle isletme ruhsati aldi.
Béylece Eurogold Izmir'in Bergama ilgesine 10 kilo-
metre uzaklikta yer alan ve tarimcilik yapan Gamkay,
Ovacik ve Narlica koylerinin arasindaki 100 hektarlik
alan iginde faaliyet gdsterme yetkisine sahip oldu. 1994
yilinda Cevre Bakanhdi, altin arama icin Eurogold sirke-
tine olumlu gérus belirten bir izin verdi.1994(Kasim)’den

131



132

itibaren Avukat Senih Ozay ve Bergamali 652 yurtta-
sin Cevre Bakanlidi'nin Eurogold’a verdigi iznin iptal
edilmesi istemiyle Izmir Idare Mahkemesi‘ne actigi (i
davayla hukuk miicadelesi baslamis oldu.

Bu arada kirk yedi meslek odasi, sendika ve sivil toplum
orgutliniin ve cok sayida bireyin katihmiyla “Mzmir-
Bergama Elele”” hareketi olusturuldu. Bu hareket sonra-
dan Izmir-Bergama, Esme, Sivrihisar Havran/Kiigiikdere
Elele Hareketi’ne donlistli ve siyanirle altin aranmasina
karsi calismalarini devam ettirdi.

Bergama’da altin madenine karsi bir micadelenin bas-
lamasinin temel nedeni, sirketin distik maliyetli ve kolay
olmasi nedeniyle siyanirli lig ydntemini kullanarak altin
cikartmak istemesiydi. Siyantirll li¢ ydntemi, hem tarim
alanlarina hem de insan sagligina zarar verebilecek
bir yontemdir. Bu yontem uzun siireli zararlara neden
olabilmektedir. Ayrica bdlgenin deprem riski tasimasi
nedeniyle yeralti sularinin zehirlenmesi s6z konusudur.
1996(Temmuz)‘da izmir Idare Mahkemesi yapilan bas-
vuruyu reddetti. Bu karar temyiz edildi. 1996(Kasim)’da
Eurogold Sirketi, dava temyizde olmasina yani heniiz
sonuclanmamig olmasina ragmen, maden bdlgesindeki
yaklagitk 3000 ¢am ve 1500 zeytin agacini altin aramak
icin kesti. Bu ayni zamanda Bergama kéylilerinin glini-
miize kadar uzanan seri eylemlerinin de baslangici oldu.

Bergamalilar 16 Kasim 1996’da Qanakkale—izmir
karayolunu bes saat trafige kapatti, “Siyaniirle Olmek
istemiyoruz’” sloganlari atti. Jandarmanin miidahale
etmedigi gosteri, koylilerin ikna edilip dagiimasiyla
olaysiz bitti. 26 Kasim 1996’da Bergama Cumhuriyet
Alani, 17 kdyln muhtar tarafindan diizenlenen ve gok
saylida sivil toplum 6rgitii tarafindan desteklenen “'Yetti

gari, siyanlrlt altina hayir’” mitingi bliylk bir cosku ve
katilimla sonuglandi. 24 Aralik 1996’da kdylller, “¢ip-
lak eylem”e bagvurdu. Donlariyla Bergama sokaklarinda
dolasan koylller, “siyaniire hayir’ bildirisi dagitti.

Bergamali koylller, Turkiye'nin imzaladigi ve cevreyi
etkileyebilecek isletmeler hakkinda yoére halklarina
danisiimasi gerektigini belirten 1989 tarihli “‘Bergen
Bildirgesi” dogrultusunda bir referandum gerceklestirdi-
ler. Bergama Cevre Yiritme Kurulu 13 Ocak 1997'de
yoredeki 8 kdyde gerceklestirdigi ve “siyanlrlii maden
istiyor musunuz’”” sorusunun soruldugu referandumda
2386'ya karsl 0 oyla sandiktan “'siyaniire hayir’’ cikti.

1997(Mart)’'de sirketin maden cikartmak amaciyla
dinamit kullanmasi
isgal ettiler. izmir Valisi‘nin olaya midahale etmesi
sonucu maden ocadi bir stire kapatildi. 1997(Mayis)'de
Danistay 6. Dairesi Izmir Idare Mahkemesi’nin kararini
bozdu. Danistay 6. Dairesi‘nin verdigi karara ragmen
sirket maden calismalarina devam etti. Bunun tlizerine
30 Kasim 1997 Genel Nifus Sayimi‘nda Bergama’da
yasayan 11 bin 700 kisi, “Devlet bizi tanimiyorsa, yok
saylyorsa, kayitlarda gegmeyecegiz’”” diyerek sayim
memurlarina kendisini saydirmadi. Ayni yil kadinlar
eslerine karsi cinsel perhiz uyguladi. Alti ay slirmesine
karar verilen eylem, erkeklerin isyaniyla erken sona
erdi. Bu eylemleri cesitli tarihlerde Istanbul karayolunun
kapatiimasi, Bogaz Koéprist isgali, maden ve otel isgali,
Ankara’da TBMM 6niinde tahkim eylemi, tenekeli eylem
gibi eylemler izledi.

Uizerine koyliler maden ocadini

Bergama Belediye Baskani Sefa Taskin 1998(Haziran)’de,
Narlica, Pinarkdy, Gamkdy ve Bergama Belediyesi adina
Bergama Asliye Hukuk Hakimligi'ne basvurarak, mah-



kemeden, “Bergama ilgesinde EUROGOLD tarafindan
isletilmek istenen siyaniirlii altin madeninin; maden
sahasinda tretim faaliyetlerinin ve sirketin yasal durumu-
nun tespiti”ni istedi. Bergama Asliye Hukuk Hakimligi,
98/230 nolu dosya ile gbrevlendirdigi Prof. Dr. Girel
Nisli, Yrd. Dog. Dr. Ayhan Nuhoglu ve Orman Muhendisi
Glven Gakir’'dan olusan bilirkisi heyetinin 19 Mart 1999
glnii maden sahasinda yaptigi kesfin ardindan yaptigi
calisma sonucunda bir tespit raporu hazirladi. Rapordaki
“Prosesin her an calisir vaziyete gecebilecek durumda
oldudu ancak kesif sirasinda faaliyette bulunmadigi anla-
siimistir. Kimi metal aksamin paslanmaya ugradigr belir-
tilmis, bu diizeyde pasin gozlenmesi slrekli olmayan ya
da test amacli tiretim calismalarinin yapilmis olabilecegini
distindiirmektedir’” ifadeleri tizerine Eurogold Sirketi’nin
alti Unitesi mihirlenmis ve ceza islemi uygulanmistir.
Ayrica dénemin basbakan ve bakanlarina karsi tazminat
davalari agilmistir. 2001 yilinda sonuglanan davada bu
kisiler tazminata mahk(m oldular.

Cevre Bakanhgi 1997(Kasim)’de, Danistay’in kapat-
ma kararina karsi temyize basvurdu ancak reddedildi.
Bagbakanlik Mustesarligi'nca TUBITAK’a hazirlatilan,
Danistay kararindaki risklerin ortadan kalktigini ve
yabancr yatirimlarini olumsuz etkilememesi icin sirkete
izin verilmesi gerektigini savunan bir raporla maden
ocadinin kapatilamamasi gerektigi glindeme tagindi.
Basbakanlik Danistay’in kararina ragmen fiilen sir-
kete altin aramasi igin izin vermis oldu. Bu asamada
Bergamalilar 25 Eylil 1998 tarihinde Avrupa Insan
Haklari Mahkemesi‘ne (ATHM) basvurdular. Yapilan
iki farkli basvurudan ilki dénemin Bergama Belediye
Baskani Sefa Taskin ve dokuz kisi tarafindan yapildi.
ikinci dava ise Avukat Senih Ozay tarafindan AIHM‘ye
tagindi ve Bergama’da yasayan 315 kisi tarafindan agild.

Kampanya sadece hukuki micadeleyle sinirli kalmadi.
Bergamalilar Asterix lakapli Oktay Konyar’in 6nderligin-
de bir dizi sivil itaatsizlik eylemiyle sirkete karsi miica-
delelerini devam ettirdiler. Dénemin hikiimeti mahkeme
kararlarina ragmen 2001(Mayis)’de, sirketin bir yillik
deneme dretimi yapmasina izin verdi. Bunun (izerine
{zmir Barosu’na bagl avukatlar 2001(Haziran)’de Izmir
1. idare Mahkemesi'ne tekrar dava acti. Mahkeme,
Bagbakanlik’/in madene verdigi iznin kanunsuz ve gegersiz
olduguna karar verdi. Izmir 3. idare Mahkemesi ise Saglik
Bakanhgi'nin Eurogold-Normandy Sirketi’ne verdigi bir
yillik deneme lretimi iznini durdurdu. Maden 2002’'de
kapatildi. Sirket karsi calisma olarak maddi giiclini de
kullanarak medyada cok genis bir reklam faaliyeti baslat-
t1. “Bergama’da Siyaniirlii Altina Hayir!” kampanyasini
baslatanlar hakkinda davalar agildi. Dava DGM (eski)
Savcisi Nuh Mete Yiiksel tarafindan Alman Vakiflari ve
Bergama Dosyasi (Necip Hablemitoglu, 2001) kitabi esas
alinarak Konrad Adenauer Vakfi Tlrkiye Temsilcisi Wulf
Schénbohm, yardimcisi Dirk Trondle, Heinrich Boll Vakfi
Tlrkiye Temsilcisi Figen Fatma Ugur, Frederic Ebert
Vakfi Bagkani Hans Schumacher, Frederich Naumann
Vakfi Turkiye Temsilcisi Wolfgang Sachsenrdder, Orient
Enstitlisti Baskani Claus Schonig ve yardimcilari Astrid
Menz ve Bérte Sagaster, Istanbul Baro (eski) Bagkani
Yiicel Sayman, FIAN 6rglitli Bagkani Petra Sauerland,
FIAN temsilcisi Birsel Lemke, Bergama koylilerinin
temsilcisi Oktay Konyar, Bergama eski Belediye Bagkani
Safa Taskin, avukat Senih Ozay ve Ozcan Durmaz hak-
kinda “yasal casusluk’ yapildigi iddiasi éne strGldi.
2003 yilinda tim saniklarin beraat etmesiyle sonuglanan
davada, davanin savcisi Dilaver Kahveci’nin “Saniklarin
tiim faaliyeti kamuoyuna agik yapilmistir, suc olusmaz’’
yoninde mitalaa verdi. Ankara 1 No’lu DGM’deki
karar durusmasinda da DGM Baskani Orhan Karadeniz,
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“Turkiye aleyhine gizli ittifak kurmak’” sugunu isledikleri
konusunda kanit elde edilemedigi gerekgesiyle tiim sanik-
larin oybirligiyle beraatine karar verildigini duyurdu.

Sirket ayni tutumunu bazi meslek orgiitlerine kars
da devam ettirdi. izinsiz igletmeye devam eden girket
Bergama-Ovacik altin madeniyle iliskili olarak, Jeoloji
Mihendisleri Odasi aleyhine 100 milyar TL istemiyle
manevi tazminat davasi agti. Cevre, Jeoloji, Kimya ve
Metaliirji Mihendisleri odalari tarafindan ortaklasa
hazirlanan Bergama-Ovacik Altin Igletmesi Girigimi
Konusunda TUBITAK _YDABGAG Uzmanlar Komisyonu
Raporunun Elestirisi adl kitapta, “sirketin kisiligine
haksiz saldirida bulunma, ticari itibarini sarsma, sirkete
zarar verme’’ gibi iddialar ileri stird(i. Bunun tizerine Turk
Mimar ve Mihendis Odalari Birligi 10 Haziran 2004’de
davaya midahil olmak istedigini belitti. TMMOB Jeoloji
Muhendisleri Odasi aleyhine Newmont (Normandy)
tarafindan agilan 100 milyar istemli tazminat davasi 17
Haziran 2004 tarihinde gérlsilen ikinci durusmasinda
mahkeme tarafindan reddedildi.

2004 yilinda sirket yeniden faaliyete gegmek icin girisim-
lerde bulundu. Bunun lizerine Bergamalilar protestolari-
na devam ettiler. Cevre ve Orman Bakanligi, 27 Adustos
2004 tarihinde maden hakkinda faaliyette sakinca yoktur
kararini verdi. Bergamalilar Danistay’a tekrar dava agti-
lar ve Cevre Etki Degerlendirme (CED) ydnetmeliginin
iptalini istediler. Yapilan basvuruyu inceleyen mahkeme
ylritmeyi durdurma karari verdi.

Tiim bu siirecleri takiben ATHM'ye 1998’de agilan dava-
lar sonuclanmaya bagladi. Taskin ve Digerleri (Bagvuru
No: 46117/99) olarak bilinen ilk dava 10 Kasim 2004'de
sonuglandi. AIHM Tiirkiye’yi Avrupa Insan Haklar

Sdzlesmesi‘nin ailenin ve dzel hayatin korunmasiyla ilgili
8. ve adil yargilanma hakkiyla ilgili 6. maddelerinin ihlal
edildigine ve her bir davaciya 3000 Avro tazminat 6den-
mesine karar verdi. Av. Senih Ozay tarafindan AIHM’e
tasinan ve Bergama’da yasayan 315 kisi tarafindan agl-
lan ikinci ve Ogkan ve Digerleri (Bagvuru No: 46771/99)
olarak bilinen dava ise 28 Mart 2006 tarihinde sonug-
landi ve ATHM Tiirkiye’yi yine ayni gerekgelerle mahkim
etti. ATHM bagvuruculara toplam 945.000 Avro tazmi-
nat 6denmesine karar verdi. AIHM’in giindeminde yine
Bergamalilarin acgtigi bir dava daha bulunuyor. Bu dava
ise 1479 kisiyi kapsiyor ve halen devam ediyor.

Normandy Madencilik 2005 yilinda altin madeninin
timini  Koza Altin Sirketi‘ne 44,5 milyon dolara
sattl. Koza Madencilik A.§. mahkeme kararlarina ve
ybre halkinin tepkisine ragmen madeni isletmek icin
faaliyetler yiiriittii. Bergamallar bunun igin izmir 4.
idare Mahkemesi‘ne bagvurarak kesif karari istediler.
Mahkeme bir bilirkisi atayarak durumu inceledi. Yapilan
kesif sonucunda “yapilan imar planlarinin hicbirinin
kanuna uymadan mesruiyet kazandigini ve Bergama’daki
madenin isletilmesinde kamu yarari olmadigina” karar
verdi. Izmir 4. Idare Mahkemesi, 2006 yilinda Koza
Madencilik A.S.’nin Bergama’da isletilen altin madeni-
nin ¢alistirilmasina olanak saglayan imar plani hakkinda
yOritmeyi durdurma karari verdi. Mahkeme madenin
cevreye verecedi zararin isletme alaniyla sinirli kalmaya-
cagini ve izmir Valiligi’nin 30 giin icinde madeni mihar-
lemesi gerektigini belirtti. Koza Madencilik Ovacik Altin
Madeni‘nde, Danistay’in aldigi “‘kamu yarari yoktur”
karari Uzerine 28 Ocak 2009’da faaliyetlerini yeniden
durdurdu. Ancak alinan karar ne cevrecileri sevindirdi ne
de sirkette panige yol acti. Koza Madencilik’ten IMKB’ye
gonderilen biiltende, “*Ovacik Altin Madeni isletmemizin



Uretim faaliyetleri 28 Ocak 2009 tarihinde yeni CED
slireci sonuglanana kadar durdurulacaktir. Yeni GED
sirecinin Subat ayi icinde tamamlanmasi beklenmek-
tedir’” denildi. Cevre ve Orman Bakanhg Koza Altin
Isletmeleri A.S.nin iglettigi Ovacik Altin Madeni’nin
yeniden faaliyete baslamasina olanak taniyan CED rapo-
runu onayladi. Bunun lzerine 20. yilina girerken bir dava
daha acildi. Son olarak 18 Subat 2009 tarihli Bergama
Davasi bu olumlu CED islemi aleyhine agiimis bulunuyor.
1479 Bergamal yurttas tarafindan AIHM'ye agilan son
davanin bu stireci nasil etkileyecegi Bergamalilar tarafin-
dan merakla bekleniyor.

Kampanyanin en giicli yani kampanyay! &rgltleyen
kisilerin bizzat y6re halkindan olmasidir. Konuya hakim,
tecrlibeli ve birikimli bir hukukgu kadrosuna sahip. Bu
kadronun hemen hepsi bu isin birer goniilllisti olmusglar.
Hepsinden 6nemlisi, Bergama halkinin sirece aktif kati-
lim1 hem kampanyanin gli¢lii bir yani hem de kampanya
icin bir olanak. Donemin yerel yonetiminin stirece fiilen
ve acik bir destek vermesi ise kampanyanin en biyik san-
sini olusturuyor. Belediye kendi olanaklarini kullanarak
stirecte koylulerin konuyla ilgili bilgilenmesini saglamak
ve kampanyaya desteklerini almak igin tim glictiyle calis-
mis. Koyllleri tek tek daha dnce siyaniirle altin ¢ikartilan
yerlere gétlirerek siyaniir lici ydnteminin yarattigi gevre
felaketlerini gdstermis.

Romanya Devleti’nin REMIN sirketi ile Avustralya’nin
Perth kentinde kurulu ESMERALDA sirketinin ortakla-
sa sahip oldugu Romanya’daki AURUL altin madeninden
cevreye yayilan siyanlrli atiklarin yol agtigi cevresel,
tarimsal ve toplumsal felaketten dolayr tim Avrupa
alarm verdi. Eurogold sirketinin de bu ortakliklar icinde
adi gegiyordu. 2000(Subat)’de Aurul altin madeninde

siyaniirli suyun biriktirildigi baraj, yogun yagislar sonu-
cu tasmis ve 100 bin metrekiip siyaniirlii su tasmis ve
Somes Irmagi'nin sularina karismisti. Siyanir Somes
Irmadi'ndan Tizsa Nehri‘ne, oradan da Tuna Nehri'ne
akmisti. Siyanlrlii su Sirbistan’a varana kadar s6z konu-
su cevre felaketi pek énemsenmemis, Romanya devlet
yetkilileri de aynen Tirk devlet yetkilileri gibi sorunun
Ustlnl 6rtmeye calismisti. Ancak bu felaket sonucunda
Tizsa Nehri‘ndeki canlilarin yaklagik ylizde 80’ Imisti.
Bu cevre felaketi tlim diinya basininda cok biiylik yanki
uyandirdi ve Bergamalilar bu felakete tam da vermis
olduklari micadelenin ortasinda tanik oldular.

Kampanyanin en zayif yonii ise baslangigta herhangi
bir drgitlli yapinin bulunmayisi. Sorun 6ncelikle eski
Bergama Belediye Baskani ve bir grup gevre savunucusu
avukat tarafindan fark edilmis. Baslangictaki girisimle-
rin dnemli bir bdlimi tamamen bireysel cabalara daya-
niyor. En bly(k tehdit ise sirketin ¢okuluslu ve zengin bir
sirket olmasi ve devlet destegini arkasina almasi. Sirket
ve dénemin hiiklimeti ve halefleri hukuku tanimamakta
direnmekteler. Bu son derecede biiylik bir tehdit. Bununla
birlikte Bergamalilar kampanyay! gliclii olan ydnlerinin
Ustline oturtarak yére halkinin tam destegini almislar.
Olanaklarini yani yerel ydnetimi cok iyi kullanmiglar.
Zayif olan ydnlerinin Ustline gitmisler. Bergamali koylu-
ler Bergama Cevre YUritme Kurulu etrafinda bir araya
gelirken, Tzmir‘de Cevre Hareketi Avukatlari Grubu ve
izmir-Bergama Elele Hareketi siirece destek vermis.

Kampanyanin ana konusunu siyanlr lici ydntemiyle altin
ctkariimasi ve bunun yaratacadi cevre felaketleri olustu-
ruyor. Kampanyanin en genel amaci Bergama’daki altin
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madeninin kapatiimasi ve bu yénde alinan mahkeme karar-
larinin uygulanmasinin saglanmasi. Maden isletmesinin
bulundugu bdlgede tahribatin giderilmesi ve cevre konu-
sunda duyarhgin arttirilmasi da kampanyanin hedefleri
arasinda yer aliyor. Kampanyanin bu amag ve dogrultuda
mesrulastiriimasina hizmet edecek ¢ok sayida gerekee var.

Altinin siyanurli ¢ozeltilerde ¢oziinebildigi ilk kez 1846
yilinda Elsner tarafindan bulunmus ve bu yéntem ilk kez
1887’de kullaniimistir. 1lk siyaniirleme tesisi 1889’da
Yeni Zelanda’da kurulmustur. Bunu Giiney Afrika,
Avustralya, Meksika, ABD ve Kanada’da kurulan tesis-
ler izlemistir. Altin ayristirilmadan 6nce cevher kirma,
eleme, 8gltme islemlerinden gecirilmektedir. Daha sonra
altinin cevherden ayristirilmasi igin siyaniir ligi olarak
adlandirilan yontem kullaniimaktadir. Siyaniir iceren
atik camur genellikle atik barajinda depolanmaktadir.
Baraj tabaninda meydana gelebilecek catlamalarla veya
depremlerin etkisiyle siyaniiriin yeralti suyuna karisma
riski bulunmaktadir. Ayrica atik suyun asitlik veya bazlik
durumunu gdsteren logaritmik &lcliniin diismesi sonucun-
da da siyanliriin ayrisarak havaya karismasi miimkiin ola-
bilmektedir. Yani kuslar ve cevredeki diger hayvanlar icin
de tehlike arz etmektedir. Bunun yani sira kullanilacak
siyaniiriin tasinmasi, depolama islemleri de ayri ayri risk
faktérleridir. Siyaniir lici ydntemiyle altinin ayristiriimasi
sirasinda, altina ek olarak basta arsenik gibi zehirleyici,
sagliga zararl agir metaller de agiga ¢ikmaktadir.

Siyanir lici yontemiyle altinin ayristirilmasi sonucu gok
bilylik cevre felaketleri meydan gelmistir. Etibank 100.
Vil Giimiis Isletmeleri yakinindaki Kiitahya'nin Dulkadirli
kdyiinde yapilan bir arastirmaya gére, kanser dlimleri,
damar hastaliklari, kalp hastaliklari, cilt bozuklugu, dis-
lerin tamamen kaybi gibi rahatsizliklar yaygindir. Bu has-

taliklardan 6lenler olmakta, bu da kdyllerin go¢ etmesine
yol agmaktadir. igme ve kullanma suyunda 0.67 oraninda
arsenik bulunmustur. Son on yilda 6len 56 kisiden 22’si
kanserden dlmiistlir ve su anda kdyde 30 kisi yasamak-
tadir. Kibris Lefke’de bakir ve altin madeni isleten CMC
adli ABD’li sirketin 1974/te terk ettigi 3 milyon ton zehirli
atik iceren golletin cevresindeki 22 bin donimliik alanda
bir tek canli hiicrenin bile yasamadigi gérilmustir. Arazi
niikleer savastan etkilenmis bir alan g6rinimi vermekte
ve yore halkinin actigi dava halen stirmektedir.

Sili’de 1965 yilinda, deprem sonucu 14 atik barajinin 10’u
hasar gdrmis ve sizinti sonucu 200’den fazla kisi zehirle-
nerek 8Imistlr. Burada cevrenin diger etkilenmeleri cok
ylksek diizeylerdedir. ABD’de, Bati Virginia’da 1972
yilinda, siddetli yagmurlar sonucu atik baraji ¢cokmiis 155
kisi yasamini yitirmistir. Papua Yeni Gine’de 1984‘de
Ok Tedi altin madeni icin 2100 metrelik dag tiraglanmis,
yogun yagdislar nedeni ile siyanuirlii toprak akmis ve yére
halki bagka bdlgelere gé¢ etmek zorunda kalmistir.

Guyana’da 1985 yilinda, Omai altin madeninde atik
havuzu patladi ve d6rt milyar ton camur nehirlere karis-
t1. Yine Guyana’da, 1995 yilinda ayni madende siyanir
barajinin tasmasi sonucu sikiyénetim ilan edilmistir.
1990’da Gliney Carolina(ABD)'da yagmurlarin etkisiyle
Brewer Altin Madeni’nde stizme altin rezervi cokerek on
binlerce balik ve canliyi éldirdi. Bolivya’da 1993 yilin-
da maden artiginin kaymasi sonucu binlerce insan 6ldu.
New Mexico(ABD) da 1992 yilinda yapilan incelemede
800’den fazla sizintinin oldugu belirlenmistir. ABD’de
1993 yilinda tonlarca atigin Idaho’daki bir maden-
den sizarak cevre sularina karistigr tespit edilmistir.
1994(Subat)’de Glney Afrika’da siyanlrli atik havuzu
yagmurlardan tagmis ve 150 kisi dlmistiir. Yukarida



andigimiz Romanya’da 2000(Subat)’de gerceklesen
felaket “'Dogu Avrupa’da Cernobil’den sonraki en buytik
cevre felaketi’” olarak aniimaktadir. Papua Yeni Gine’de
2000(Mart), Peru’da 2000(Haziran), Avustralya’da
2000(Haziran) altin madeni isletmelerinde cevreyi etki-
leyen kazalar meydana gelmistir.

Diinya Saglik Orgiiti’niin verilerine gore siyaniirle calisi-
lan ortamlarda 30 km yaricapl bir alanda insan yasami
tehlikededir, sonraki 20 km yaricapl alan ise risk bdl-
gesidir. Filipinler'deki altin isletmeleri civarinda dllim
vakalarina sikca rastlanmaktadir. Nevada Vahsi Yasami
Koruma Kurumu’nun ¢ dénem icinde yaptigi arastir-
mada altin madenlerinin gevresinde 198689 yillan ara-
sinda 7915, 1990 yilinda 1645, 1991 yilinda 794 vahsi
hayvanin 61dugi bildirildi. Gliney Afrika’da altin madeni
isletmelerinde galisan 1197 kisi kansere yakalanmistir.
Rusya’da bir maden kapatildiktan sonra 760 kilometre-
karelik bir alanda her seyin 6Imis oldugu gdriilmustiir.

Eurogold sirketi siyanlrli Degussa firmasindan sag-
lamaktadir. Bu firma, Papua Yeni Gine’deki siyanir
faciasindan sorumludur. Eurogold‘un finansmanini ise
merkezi Ingiltere’de bulunan Barclay Bank ve merke-
zi ABD’de bulunan Diinya Bankasi desteklemektedir.
Eurogold’un ortaklarindan biri Mining,
merkezi Amsterdam’da bulunan Uluslararasi Su Orgiitii
tarafindan kara listeye alinmistir.

olan Metal

Kampanyanin oncelikli hedef kitlesi Bergama koyliileri
olmus. Bu hedef kitleye ulasildiktan sonra Tirkiye kamu-
oyu etkilenmeye calisiimis. Bergama koyliilerinin slirece
katilimi tam anlamiyla saglanmis. Bunun igin klasik bir
editelim dgretelim slreci degil, karsilikli iletisime daya-
nan bir yontem kullaniimis. Kéyler tek tek dolasiimis, kdy

kahvelerinde toplantilar yapilmis. Surecte tim kararlar
ortaklaga alinmis. Ayrica Bergama koyliilerinin kendi
mesru taleplerini dayandirabilecekleri ¢ok sayida ulusal
ve uluslararasi hukuk mevzuati bulunuyor.

Kampanyanin en giiclii yonlerinden bir tanesi de bilgi ve
veri toplama yénil. Kampanyaya cevre haklari konusunda
uzmanlasmis gonllli bir avukatlar grubu eslik etmis.
Hem ulusal hukuk mevzuati hem de uluslararasi hukuk
mevzuati tiim ayrintilariyla incelenmis. Hukukgular tiim
davalari basindan sonuna kadar israrl bir sekilde takip
edip benzer nitelikteki davalari da incelemisler.

Bilgi ve veri toplamanin diger boyutunu cevreye iliskin
raporlar ve bilgilendirmeler olusturuyor. Cevre Etki
Degerlendirme raporlari konusunda oldukca hassas dav-
raniimis. Devletin ve sirketin hazirlattigr GED raporlari-
na karsilik olarak alternatif CGED raporlari hazirlanmis.
Bu raporlar konusunda konuyla ilgili meslek odalarindan,
yerli ve yabanci akademisyenlerden yardim istenmis.

Siyanirle altin elde etmenin zararlari konusunda ayrintili
bir tarih arastirmasi yapiimis. Bunlarin sonuglari hakkin-
da konunun uzmani olan kisiler kdyliilerle bilgilendirme
toplantilari yapmislar. Kampanya sirasinda c¢ikan en
kiigiik haberler ve ¢alismalar dahi derlenip toparlanmis.
Bu konuda hem meslek odalari hem de uzman hukukgu-
lar yayinlar ¢cikartmis.

Kampanya sirasinda kullanilan materyaller yaratici
ozellikler taslyor. Hepsinden dnemlisi yoresel dil etkin
bir sekilde kampanya sloganlarina yansitiimis. “‘Yetti
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Gari!” bunlarin icinde en fazla bilinen slogan. Ayrica
yapilan eylemlerde kullanilan kuklalar hazirlanmis.
Pankartlarda Turkiye yakin tarihi icin anlam ifade eden
mesajlar kullanilmig. “Altinci Filo Defol!”” bunun en iyi
6rneklerinden bir tanesi.

Sloganlar arasindan en fazla kullanilani “Yetti Gari”’
slogani. Kampanya sirasinda farkli bicimlerde kullanil-
mis: “Yetti gari, siyaniirll altina hayir”, “Yaptiginiz
yetti gayri, her yer Bergama, hepimiz Bergamaliyiz”’,
“Siyanlre, atoma, MAI'ye hayir”.

Kampanya siiresince hazirlanan tim yayinlarda uzman
gbrislerine yer verilmis. Spekiilasyondan kaciniimis.
Belli bir politik dil kullaniimig olsa dahi 6lclisii kagiril-
mamis. Kampanyanin bu 6zelligi onun daha genis bir
kitleyle bulusmasini saglamis. Kampanya kapsaminda
Bergama’daki Camkdy’e 17 Kdyiin Kitabesi adi altinda
bir de anit dikilmis. Anitin Gstlinde etkileyici bir metin
yer aliyor:

Kampanyanin Orgiitlenmesi

Kampanyanin 6rgiitlenmesi 1989 yilinda, altin maden-
ciligi, bir barajin ¢okmesi, koylilerin tarlalarinin ve
yasama alanlarinin tahrip edilmesiyle ilgili TRT 2’de bir
program gosterilmesiyle baslamis. Bergama Belediye
Bagkani (eski) Sefa Tagkin TRT 2’deki programi izle-
yenler arasinda. ODTU in§aat Muhendisligi mezunu ve
teknik konulara merakli birisi olan Sefa Tagkin mihendis
odalarindan géris istemis. ilk dokiimanlar eline geldik-
ten sonra konuyla biraz daha derinden ilgilenmeye bas-
lamis. O sirada Havran’da, Edremit’in Oren bdlgesinde,
Tuprak isminde yine cokuluslu bir sirket altin madeni
girisiminde bulunmustu. Fakat Havran, Edremit bélge-
si muazzam zeytinlikleri olan ve kdylilerin ekonomik
durumu igin iyi bir alan. Bdlgenin milletvekilleri, belediye
baskanlari ve turizmciler buna karsi ¢cikmiglar. Olayin bir
anda biytimesi Uzerine Enerji Bakanligi altin madenci-
ligine izin vermemis. Bu slrecte Bergama’da herhangi
bir hareket yok, fakat bu olaylar basina yansiyinca bir




sorgulama siireci baglamis. Altin madenciligi, nasil ¢ika-
rildigi, cevreye olan etkileri, halka herhangi bir zarari
olur mu gibi sorulara cevaplar aranmis. Bu nedenle Sefa
Taskin ilk olarak Ege Universitesi‘ndeki bazi 6gretim
lyeleriyle iliskiye ge¢mis. Ardindan aralarinda Avukat
Noyan Ozkan’in da bulundugu izmir'de Gevre Hareketi
Avukatlari Grubu olarak bilinen sivil bir inisiyatif grubu
ile baglanti kurmus. Cevre Hareketi Avukatlari Grubu,
izmir ve bélgesinde her tiirlii cevreye zarari olabilecek
veya olmakta olan olaylarla ilgili kisilerden veya basin-
dan ya da herhangi bir sekilde kendi glindemlerine gelen
olaylara, hukuki talepte bulunan, dilekge yazan, gerekti-
ginde dava agan bir grup. Izmir Barosu’nun eski Gevre
Komisyonu olan grup, baronun biirokratik yapisina fazla
uyum saglayamadigi icin barodan cekilerek, yine baroda
toplanarak, fakat tamamen kendi sekreteryasi olan, ken-
di yazismasi olan ve de kimsenin “'siz nereye kayitlisiniz”
diyemedidi bir inisiyatif olarak érglitlenmis.

Sefa Taskin’in bagvurusu (lzerine, Izmir'de Cevre
Hareketi Avukatlari Grubu bir heyet kurarak koylerde
geziler yapip, koyliilerle konusmaya baslamis. Altin
madenine iligkin bir tepkinin oldugunu ancak tam olarak
anlasiimadigini fark eden grup konunun teknik boyutuy-
la ilgili olarak akademisyenlerden yardim istemis. Ege
Universitesi‘nden ve 9 Eyliil Universitesi‘nden, Kimya
Bélumi‘nden, Gevre Bolimu‘nden, Tarim Bolimi‘nden,
ogretim Uyeleri kdylerde paneller vermisler. Tim bun-
lar Belediye’nin organizasyonu altinda gerceklesmis.
Belediye’nin destegi ve kotllerden gelen tepkiler lizerine
bir sivil toplum hareketi basliyor. Panellerde halk sag-
g1, kimya, tarim uzmani profesérler ve Avukat Semih
Ozay konugmalar yapmiglar. Tim bu stirecler kdyliilerin
siyanlirli altin ¢ikartmanin gok buytik riskler tasidigi
konusunda bilgilenmesine dnemli 6lclide katki saglamis.

Bu olaylar devam ederken Sefa Taskin stratejik bir karar
alir: Koylulerin Sefa Taskin’i devamli ziyaret etmesi ve
siyasi partilerin konuya iliskin tutumunda sikayetgi olma-
lari Gizerine, Sefa Tagkin 17 kdyiin muhtarlarindan olusan
ve haftada bir toplanarak, ne yapilacagina karar verilen
bir 6rgut kurar. Bu 6rglit olayi basina mal etmek icin caba
harcar. Sefa Tagkin ve muhtarlarin 6rgiitl bilim adamla-
ri, hukukgular, teknik adamlarla bir araya gelerek, ayni
zamanda olayl kamuoyuna duyurmaya calisirlar. Burada
da genel olarak Belediye’nin olanaklari kullanilir. Gelinen
noktada Tiirkiye, Bergama olayini izlemeye baslar.

TUm bu siireci 16 Kasim 1996 giini Bergamali koyliile-
rin, izmir Canakkale yolunu alti saat trafige kapatmasi
takip eder. Ilk bakista spontane bir eylem gibi gdriinen
bu eylem aslinda énceden tasarlanmis, muhtarlarin ve
Belediye Baskani’nin énderliginde gerceklesmis. Bundan
sonra Bergamali koylilerin arasindan secilen ve Oktay
Konyarin liderligini yaptigi Bergama Cevre Yiriitme
Kurulu olusturulmus. Bergama Gevre Yiritme Kurulu
hicbir yerde kayitl olmayan sivil inisiyatifler olarak
ise baslamis. Bergama Cevre Yiriitme Kurulu, Oktay
Konyar liderliginde, 17 kdylin temsilcilerinden olusmus.
Oktay Konyar kdyleri dolasmis ve eylem glinii veya eylem
gecesi dlzenlemisler. Ertesi giin tim kdyluler, daha
ziyade kadinlar 6nde olmak lizere, eylemler yapmaya
baglamislar. Bu eylemler genelde 6nceden duyurulmamis.
Eylemlerin yalniz Tlrkiye’de degil, diinyada da kamuoyu-
na mal olmasinda en énemli etkenlerden biri Bergamali
kadinlarin strece dahil olmasi ve etkin roller almasidir.
Tirkiye’de bu sekilde jandarmaya karsi, emniyete karsi
bir eylem yapma, bir yeri isgal etme, ya da protesto goste-
risi yapma kirsal kesimde 6zellikle de bu tip, gelecekte de
is vadeden bir isletmeye karsi pek gériiimemis bir olaydir.
1996(Aralik)’'da ylzlerce kéyll erkek yar ciplak bir sekil-
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de, Bergama sokaklarinda bildiri dagitmislar. Aslinda bu
tiir bir eylem o yorenin erkekleri icin son derece zor bir
olay. Eylemleri yiiriiten Oktay Konyar’in ifadelerine gore,
ilk defa koyll erkekler soyunduklari ve kadinlar da onlar-
la ylridikleri anda “Bergama Siyaniirli Altina Hayir
Kampanyas!” asil rayina oturmus oluyor.

Kampanyanin Elde Ettigi Basarilar

Kampanyanin en bilytk basarisi yaratmig oldugu kamu-
oyu baskisi. Kampanya toplumun her kesiminden destek
bulmus. Elde edilen mahkeme kararlari kampanyanin
bir diger basarili yoniinii olusturmus. Bdylece kam-
panya, hem yasal hem de mesru bir zemine oturmus.
Kampanyanin toplumun her kesiminden destek bulmasi
beraberinde baska bdlgelerde de etkisini gdstermis.
Ornegin izmir-Bergama Elele Hareketi sonradan etki
alanini da genisleterek Tzmir-Bergama, Esme, Sivrihisar
Havran/Klgiikdere Elele Hareketi adini almis ve Ege
Cevre ve Kiltir Platformu (EGECEP) bileseni olarak
calismalarini halen devam ettiriyor. EGECEP, cevre
gonullist, dogal ve kiltiirel varliklarin korunmasi konu-

sunda duyarli sivil toplum kuruluglari ile bireysel katilim-
cilar tarafindan 25 Aralik 2005 tarihinde kurulmus.

Kampanya sayesinde maden ocagi defalarca kapatiimis.
Maden ocaginin hukuka aykiri bir sekilde yeniden isletil-
meye agllmasi ise bagli bagina bir sorun. Ancak yeni mah-
keme kararlari ve eylemler sonucunda tekrar kapatiimasi
glindemde. Kampanya benzeri sekilde maden isletmeleri-
nin agildigr her yerde 6rnek alinmig ve benzer nitelikteki
kampanyalara esin kaynadr olmus.

Kullanilan Taktikler ve Yapilan
Eylemler

Kampanya sirasinda benimsenen en énemli taktik sivil
itaatsizlik eylemleri olmus. Siddetten arinmig sivil itaat-
sizlik eylemleri herkesi sasirtmig ve hayranlk toplamis.
Yol kapamalar, sokak gdsterileri, Bogazici Képrlsiinde
yapilan eylemler, ntifus sayimina katiilmama vb. pek gok
eylem s6z konusu sivil itaatsizlige birer ornek.

Kampanya kapsaminda sadece sivil itaatsizlik eylemleri




yapllmamis. Ayni zamanda medya calismalari, bilgilen-
dirme toplantilari, stratejik davalar agma, lobicilik, sokak
gosterileri, piknikler, senlikler dlizenleme, erisim faaliyet-
leri yoluyla baska sivil toplum 6rglitlerinin ve Unlilerin
desteginin alinmasi kampanyanin diger bir taktik boyutu.
Mogollar grubunun seslendirdigi “Oluler Altin Takar
mi?” sarkisiyla da kampanya adeta dillere destan olmus.
Sozlerini Mansur Balci’nin yazdigi ve Mogollar grubunun
tiyesi Taner Onglir'iin besteledigi sarkinin sézleri sdyle:

Yamacglarda zeytin biiytir
Dallarinda siyah altin
Ovasinda tiitin uyur
Uyaninca sari altin
Budday eken altin biger
Pamuk desen beyaz altin
Camurunda gtizellik var
Kleopatra’nin pudrasi
Bakirgay bu yediveren
Almasini bilenlere

Adacg kesip dag delersen
Uyanir uyuyan tanrilar
Referandum ettik gari
Madenciye giile giile
Siyantirii duyduk hele
Oliiler altin takar mi?
Bergama’ya yolun dtisstin
Siyantircti sirket duysun
Gordiigiin diinya cenneti
Sahipsiz toprak sanmasin
Gittim gérdiim Bergama’yi
Sordum duydugum belayi
Yiizler yere diistii ama
Umuduyla birlikteydi
Siyantircti giile giile
Oliiler altin takar mi?

Fonlar

Genel olarak, dzellikle de kampanyanin basladigr donem-
de, Belediye’nin olanaklari kullaniimis. Belediye’nin
araglari, faksi, tiim personeli bu kampanya igin seferber
edilmis. Kampanyaya cok biiylik bir giic saglayan bu des-
tek bir kampanya sirasinda, 6zellikle de yerel kampanya-
lar sirasinda, yerel ydnetimlerin siirecte ne kadar énemli
bir rol oynayabileceklerini gdsteriyor. Ayrica kampanya
kapsaminda ufak hibelerden de faydalaniimis.

BRENT SPAR PETROL
PLATFORMUNA KARSI
KAMPANYA

Kampanyanin Tarihcesi

Brent Spar petrol platformuna karsi kampanya 1995
yilinda Greenpeace (Yesilbarig) 6rgiiti tarafindan gercek-
lestirildi. Greenpeace Avrupa, Amerika, Asya ve Pasifik’te
kirk Ulkedeki varligiyla kar amaci glitmeyen bir cevre
kurulusudur. 1971’den bu yana diinyanin dort bir yanin-
da cevre katliamlarina karsi gliglli bir miicadele veren
Greenpeace, calismalarini bagimsiz olarak siirdiirmek igin
devletlerden, sirketlerden ya da siyasi partilerden badis ve
sponsorluk kabul etmez; tim calismalarinin kaynagini
sadece bireylerden aldigi maddi ve manevi destek olustu-
rur. Greenpeace, gezegenimizi yasanmaz hale getiren gev-
re suclarina siddet icermeyen dogrudan eylemlerle taniklik
ediyor ve bunlari basin araciligiyla glindeme getiriyor.

Brent Spar Shell sirketine bagli olarak Kuzey Denizi'ne
demirlemis bir petrol platformuydu. 1990’l1 yillara gelin-
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diginde platformun petrol iretimi yavasladi ve batiriima-
si glindeme geldi. Greenpeace platformlari batirmanin
cevreye zarar verecegini sdyledi. Shell platformu batirma
kararinda israr edince kampanya basladi.

1994(Aralik)’de Greenpeace’in kullanimdan kaldirma
konusundaki ilk 6zet raporu, “Batirmanin dayanagi yok”
ingiltere Ticaret ve Endistri Bakanligi’'na gonderildi.
Rapor petrol kuyusu platformlari icin geri donlisim ve
karada imha (tasfiye) secenekleri altini gizdi.

16 Subat 1995’de Ticaret ve Endlstri Bakani Tim Eggar
hikimetin Brent Spar1 batirma kararini duyurdu. 28
Subat 1995’de  Greenpeace gemisi Moby Dick Brent
Petrol Sahasina gitmek lizere Lerwick’ten ayrildi. 30
Nisan 1995’de Greenpeace aktivistleri techizatlari gemi-
den indirdi ve Brent Spar’i isgal etti. 10 Mayis 1995’'de
Ingiliz Hikiimeti Brent Spar’i batirmas igin Shell’e izin
verdi. 16 Mayis 1995'de Ingiltere’deki tiim muhalefet par-
tileri Brent Spar‘in batirilmasini kinadi. 17 Mayis 1995’de
Belcika’da Disisleri ile Cevre ve Ticaret Bakanliklari,
Brent Spar‘in batiriimasina izin verdikleri igin ingiliz
Hikiimeti‘ni kinadi. izlanda, Ingiliz Hikiimeti’ne Brent
Spar’in batirilmamasi igin baski yapti. 23 Mayis 1995’de
Shell, aktivistleri Brent Spar‘dan cikardi.

2 Haziran 1995’de Greenpeace destekgileri Almanya’da lg
yiizden fazla yerde, petrol istasyonlarini ve arag stiriciilerini
bildiri yagmuruna tuttu. 9 Haziran 1995’de Kuzey Denizi
Konferansi’ndaki Gevre Bakanlari, Ingiltere ve Norveg'in
cekinceleriyle, agik denizdeki tesislerin denize batiriimasinin
kabul edilemez oldugu hususunda anlasti ve platformlarin
karada kullanimdan kaldiriimasini tavsiye etti.

12 Haziran 1995’de Brent Spar’in denizde batiriima

alanina cekilmesine baslandi. 15 Haziran 1995'de
Almanya’da Brent Spar’in batirilmasina karsi protesto-
lar artarken, bazi petrol istasyonlari gelirlerinde ylizde
ellilik bir kayip oldugunu bildirdiler. 16 Haziran 1995’de
iki Greenpeace aktivistinin helikopterle Brent Spar‘a
inmesiyle, ikinci isgal bagladi.

16 Haziran 1995’de Basbakan Kohl, John Major'a G7
Zirvesi‘nde Brent Spar konusunu act.

ilk isgal siiresince Greenpeace tarafindan alinan ve
Brent Spar‘da 5 000 tonluk petrol potansiyeli oldugu-
nu ongdrerek hazirlanan numunelerin sonuglari agik-
landi. Bunu takiben Greenpeace bunun yanlhs oldugunu
tespit ve hatay! kabul etti. Techizatta petrol olup olma-
mas! Greenpeace’in muhalefetinin temeli olamazdi, ama
yine de Shell, bazi politikacilar ve medya kurulusla-
ri Greenpeace’in numune verisindeki hatanin techizatin
batirilmasina kars davayi zayiflattigini sdylediler.

20 Haziran 1995’de Shell Brent Spar’i batirma kararini
erteledi. 14 500 tonluk petrol teghizati Norvec Erfjord’e
cekildi. O tarihten beri orada demirlenmis halde duruyor.
26-30 Haziran 1995’de Okyanus Dizenleyici Kurum
OSPAR‘In tiim iiyeleri (Ingiltere ve Norvec’in ekinceleriy-
le) tesislerin denizde batirilmasinin yasaklanmasina éncii-
[ik eden moratoryum lizerinde anlastilar (Karar 95/1).
0OSPAR moratoryumu 4 Adustos 1995 (Karar 95/1)'de
ylrirlige girdi.

1 Ekim 1997'de Micheal Meacher (Cevre Bakani) Isgi
Partisi hiikiimeti doneminde artik Brent Sparlar olmayaca-
gini agikladi. 13 Ekim 1997’de Shell tarafindan gorevlen-
dirilen bagimsiz kurulug Det Norske Veritas (DNV), petrol
sirketine agik deniz tasfiye seceneginin degerlendirme rapo-



runu olusturdu. Bunlarin arasinda batirma, gevreye en fazla
zarar verecek secenek olarak belirtildi. 3 Haziran 1997'de
Shell altr miiteahhitten dokuz tasfiye secenegini ana hatla-
riyla belirten resmi fiyat teklifleri aldigini duyurdu.

Shell 29 Ocak 1998’de Norvec'teki Brent Spar’in tas-
fiye planlarini agikladi. 30 Ocak 1998’ de izlanda,
Danimarka ve Isve¢’in Gevre Bakanlar’nin yani sira
Almanya Digisleri Bakani
Birligi‘'nden Ritt Bjerregaard, Brent Spar kararini ve bu
ornek olayr memnuniyetle karsiladilar ve agik denizdeki

dider tesisler icin de drnek olmasini umut ettiler.

Klaus Kinkel ve Avrupa

23 Temmuz 1998'de Portekiz Sintra’da Oslo-Paris
Komisyonu’nun Bakanlar toplantisinda Cevre bakanla-
r1 oybirligiyle Kuzeydogu Atlantik ve Kuzey Denizi’ndeki
celik agik deniz tesislerinin batirilmasinin  tamamen
yasaklanmasina 1998(Kasim)’de ise
ingiliz- Norveg Konsortium’u Wood-GMC Brent Spar’in
kullanimdan kaldirilmasi icin calismalara bagladi.

karar verdiler.

Kampanyanin en giiclii yani, Greenpeace 6rgltiinin ulus-
lararasi dlizeyde taninmis saygin ve deneyimli bir 6rgiit
olmasi. Yapmis oldugu kampanyalar dlinyanin doért bir
tarafinda ses getiriyor. Orgiit bu tiir eylemler icin iyi bir
donanima sahip. Gerekgeleri tamamen mesru temellere
dayaniyor. Orgutiin bu 6zelligi ayni zamanda kamuo-
yunun hem maddi hem de manevi destegini sagliyor.
Kampanyanin en zayif yani, acil eylemler sirasinda bilgi
ve veri toplama konusunda kendisini gdstermis. Tehdit
ise Shell gibi cokuluslu bir petrol sirketinin maddi guici.
Diger bir tehdit ise donemin Ingiliz Hikimeti‘dir.

Greenpeace kampanyay! en glcli oldugu drglitsel gliciine
dayanarak gerceklestirmis. Bilgi ve veri toplama konu-

sundaki yanlishklarinda israr etmemisler. Bu Greenpeace
6rgltiinin hazirladigr ¢ok sayidaki bilimsel ve saglam
raporla karsilastirildiginda drgiitiin sayginligina herhan-
gi bir zarar getirmemis clinkii Greenpeace hatasini kabul
etmeyi bilmis ve Shell’den bu konuda 6ziir dilemis. Bu
durum Greenpeace’in daha dikkatli davranmasini sagla-
digi gibi sayginhigini da arttirmis. Ayrica kampanyanin
dayandigr mesru temellere herhangi bir zarar getirme-
mis. Bu kampanya bu nedenle bilgi ve veri toplamanin ne
kadar 6nemli oldugunu gésteriyor.

Bilim adamlari eger énlemler alinmazsa gelecek on yil
icinde diinyanin kiiresel 1sinmasi sorununun ylizde 25-40
oraninda artacagini syliyorlar. Iklim dedisikligi sorunu-
nun buglin erismis oldugu boyut Grkutlcti. Eriyen buzul-
lar, ylkselen sular, kuruyan nehirler ve géller, coraklasan
topraklar, kaybolan tirler...

Cevrenin korunmasi igin yillardir etkin bir miicadele
veren Greenpeace, kampanyay! okyanus dibinin bir ¢op-
[k haline getirilmesini durdurmak amaciyla baslatmis.
Petrol platformunun kendisi ve etrafa yayilacak olan
petrol atiklarina dikkatleri cekmis. Bu nedenle kampan-
ya sadece Brent Spar petrol platformunun degil, benzeri
diger petrol platformlarinin da okyanus dibine batiril-
masini engelleyecek etkin 6nlemlerin ve diizenlemelerin
yapilmasini hedeflemis.

Bilgi ve veri toplamak igin Greenpeace tamamen bilim-
sel verilere dayaniyor. Uluslararasi bir 6rgiit oldugu igin
bagimsiz uzmanlarin hazirladigi bilimsel raporlardan

143



144

yararlaniyor. Dinyanin degisik bdlgelerinde yer alan
ofislerinden bilgi akisi sadlaniyor. Gemileri yardimiyla
diinyanin dért bir yanina ulasarak yasanan sorunlari
yerinde izleyebiliyor. Bilimsel analizler icin numuneler
topluyor. Bu analizler Greenpeace’in Exeter Universitesi
biinyesinde olusturdugu dzel laboratuarinda inceleniyor.
Ayrica bilimsel arastirmalar igin olusturdugu ozel bir
birimi daha bulunuyor.

Kampanya Materyalleri

Afisler, fotograflar ve basin bildirileri kampanyanin ana
materyalleri. Ancak Greenpeace icin en 6nemli kampan-
ya malzemesini eylem igin hazir tuttuklari techizatlari
olusturuyor. Kask, zincir, cankurtaran yelegi, ilk yardim
cantasi tiir(i techizati kampanya sirasinda Moby Dick
gemisiyle tasimislar.

Kampanyanin Orgiitlenmesi

Greenpeace’in su anda yirmi dért ulusal, dort bélgesel
ofisi ve bu ofislerin yaptigi calismalar olanakl kilan
101 Ulkede 2 milyon 800 bin destekgisi var. Ayrica
uluslararasi bir yonetim kuruluna sahip oldugu igin ulus-
lararasi yapisi da gicli. Uluslararasi Yonetim Kurulu
Greenpeace iginde koordinasyonu saglamak ve stratejiler
gelistirmek icin calisiyor. Idari yapi profesyonellerden
olusuyor. Bir miidiir yénetiminde farkh birimler yer ali-
yor. Bu birimlerden biri de kampanya koordinatdrliigu.
Arastirmalardan, eylemlerden ve gemilerden bu birim
sorumlu. Greenpeace’de mali ve hukuki islemlerden
sorumlu birimler de bulunuyor.

Kampanyanin Elde Ettigi Basarilar

Shell’in Brent Spar petrol platformunun 1995te Kuzey
Denizi’‘ne batirilmasinin engellenmesinden sonra, benzer
tesislerin Kuzey Atlantik’te denize batirilmasi durdurul-
mus. Bunun icin yasal bir cerceve olusturulmus. Kampanya
sirasinda tiim dikkatler petrol sirketlerine yénelmis.

Kampanya sirasinda Almanya’daki bazi Shell istasyon-
larinin gelirleri yaklasik yiizde 50 oraninda diigmis. Bu
nedenle Almanya Basbakan’i Kohl, G7 zirvesindeki diger
ulkelerle bu konuyu gériismek zorunda kalmis.

Kullanilan Taktikler ve Yapilan
Eylemler

Greenpeace tamamen siddetten arinmis eylemler diizen-
liyor. Bunlari diizenlerken sivil itaatsizlik yontemlerine
basvuruyor. Nitekim bu kampanyada petrol platformu-
nun isgal edilmesi bunun somut bir 6rnegi. Ayrica etkin
bir lobicilik deneyimi var. Kampanya sirasinda da lobi
faaliyetleri etkili bir sekilde kullaniimis. Spontane eylem-
ler, boykotlar, toplu gdsteriler ve basin agiklamalari
kampanyada kullanilan diger taktikler.

Fonlar

Greenpaece devletlerden para kabul etmiyor. Gelirlerini
tyelerinden ve destekgilerinden elde ediyor. Bunun digin-
da pek cok Unlii sanatgi, 6rgiitti destekliyor. Greenpeace
gelirlerinin dnemli bir boliminG yiiz yiize yontemiyle elde
ediyor. Bu yontem sokakta, gesitli mekanlarda, fuarlar-
da, festivallerde birebir insanlara ulagilarak yapihyor.



KARDESINI SEC
KAMPANYASI

Kampanyanin Tarihcesi

“Kardesini Se¢” kampanyas! aslinda bir proje olarak
tasarlanmis. Herhangi bir érgltsel yapisi yok. Tamamen
bireysel bir girisimin Grlnl. Proje, Cengiz Tlimay tara-
findan baslatilmis. 1 Ekim 1944 Izmir dogumlu Cengiz
Tlmay arkeolog ve ve fotografcilikla ugrasan eski bir
gazeteci. Milliyet gazetesinde Abdi ipekgi ekollinde
yetismis. Bu proje on bes yildir zihnini kurcalayan bir
dislincenin Grlinii olarak ortaya c¢ikmis. “Kardesten
kardese giden, bir dost eli olmalidir”” diye dislinen
Cengiz Tumay, cocuklarin ve genclerin tilkelerine yaban-
cllasmamasini da saptamak amaciyla “Kardegini Se¢”
kampanyasini diizenlemeye karar vermis. Bu dogrultuda
fotograf agirlikli sehir kitaplari yapmaya karar vermis.
ilk sehir olarak da kendisine Diyarbakir'i segmis. Bunun
6zel bir nedeni yok. Kendisi, gérev saatinin geldigini
diistintiyor.

Diyarbakir‘da kaldigi ilk alti glinde, sehrin diger yliziinG
yani, saat on birde derste midelerini tutup aglktan kivra-
nan 6grencileri, sokaklarda artiklari yiyen cocuklari géren
Cengiz Tumay, on bes yildir tasarladigi “'Kardesini Se¢”
projesini baslatmaya karar vermis. Bu projede kardesler,
kardeslerini taniyor ve yardim birebir gonderiliyor. Para
disinda her tirlli yardim yapilabiliyor. Kardesini Seg, bu
yardimlasma slirecinde sadece araci olarak yer aliyor.

Projenin en gliclii yani temel bir ihtiyaci hedef olarak sec-
mesidir. Ayrica hicbir érgiit, resmi kurum, dernek, vakif
adina calisma yapilmayarak biirokrasiyi en aza indirdigi

icin de projenin gliclii yani. Orgiit, resmi kurum, dernek,
vakif adina calisma yapilmamasi ve tamamen bireysel
bir cabanin Urlinii olmasi, 6te yandan projenin en zayif
yani. Bu durum zaten herhangi bir kampanya bigimine
uygun degil. Yine proje materyali olarak sadece bir web
sitesi hazirlanmis. Kampanya bireysel ¢abalar sirdi-
gu ve bireysel destekler geldigi stirece devam edebilir.
Bireysel caba ve desteklerin kesilmesi, projeyi hedefine
ulasmadan durdurabilir. Teknolojik kolayliklarin varligi
calismanin olanaklari arasinda. Medyanin konuya olan
ilgisi biyiik bir olanak. Tehditler kisminda ise toplumsal
onyargilar var.

Proje gliclii yani olan toplumsal ihtiyaglar tizerine oturtul-
mus. Galismanin blrokratik olmayan ve dogrudan iletisi-
me dayanan kismi on plana cikartiimis. Medyanin ilgisi iyi
bir sekilde kullaniimis. Projenin parayla yapiimamasi ola-
si bir glivensizlik ve sliphe durumunu ortadan kaldirmis.

Projenin Amag ve Hedefleri

Projede aglik ve yokluk sinirinin altindaki okullu gocuklar
hedef kitlesi olarak segilmis. Tiirk-Is tarafindan yapilan
arastirmaya goére 2009'da aglik siniri 740 TL, yoksulluk
sinirl ise 2.412 TL. Asgari lcret, 16 yasindan buytikler
icin briit 666 TL, net 527 TL; 16 yasini doldurmamis isci-
ler icin ise briit 567 TL, net 456 TL olarak belirlenmis.
Proje bir cocuda yilda harcanacak 200 TL’nin dnemli bir
katki oldugunu belirlemis.

Bilgi ve Veri Toplama

Proje hakkindaki bilgi ve verilere web sitesi Uzerinde
olusturulan veri tabanindan erisiliyor.
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Proje Materyalleri

Kampanya materyali olarak fotograflarin sergilendigi bir
web sitesi hazirlanmis.

Projenin Orgiitlenmesi

Projenin érgiitlenmesi Cengiz Tlimay’in olusturdugu web
sitesi Uzerinden yapiliyor.

Projenin Elde Ettigi Basarilar

21 Ekim 2009 tarihinden bu yana 70710 ¢ocuk web site-
si lzerinde kardesini bulmus. Web sitesini 12.813.869
kisi (ayni tarihten bu yana) ziyaret etmis.

Kullanilan Taktikler ve Yapilan
Eylemler

Mektup yazmak, mektuba bir defter bir de kalem ilave
etmek. Karsilikli bulusmalar.

Fonlar

Galisma igin hicbir fon kullaniimiyor. Zaten parayla yapi-
lan bir calisma degil. Ancak Net Bilgisayar ve Iletisim
Sis. San. Tic. Ltd. Sti. web sitesinin olusturulmasina
yardimer olmus.

[GELECEéiNi YENIDEN YAZ

Kampanyanin Tarihcesi

“Gelecegi Yeniden Yaz’” (Rewrite the Future) kampan-
yas! uluslararasi diizeyde cocuklarin korunmasi, egitimi,
sagligi ve haklarina en iyi sekilde eriserek bu haklardan
faydalanabilmelerini saglamak (lizere faaliyet gdsteren
International Save the Children Alliance (Uluslararasi
Cocuklari Kurtarin Birligi) 6rglth tarafindan 12 Eylil
2006'da baglatild.

Kisaca Save the Children (Gocuklar Kurtarin) olarak
bilinen 6rglit, Eglantnye Jebb ve Dorothy Buxton tara-
findan I. Diinya Savasi’nin hemen ardindan Avusturya,
Almanya ve diger Dogu Avrupa llkelerindeki aglik nede-
niyle 8lmek Uzere olan cocuklara yardim etmek amaciyla
Ingiltere’de kuruldu.

Save Children 1924 yilinda Cocuk Haklar Bildirgesi‘nin
Milletler Cemiyeti tarafindan kabul edilmesini sagla-
di. Bu belge sonradan Birlesmis Milletler tarafindan
da kabul edildi. Belge sonradan BM Cocuk Haklar
Sozlesmesi’ne esin kaynadi oldu ve Save the Children,
BM Cocuk Haklar Sézlesmesi‘nin 1989’da kabul edil-
mesinde etkin bir rol oynadi.

Save the Children kampanya kapsaminda diinya liderle-
rine yoksul genclere resmi egitimlerinde yardim etmeleri
icin cadrida bulundu. Hazirladigi raporda gatismalarin
yasandigi Ulkelerde egitime, insani yardimlarin yiizde
2'si gibi cok az bir miktarin ayrldigini belirtti. Gelir
diizeyi yuiksek Ulkelerin savas altindaki devletlere egitim
yardiminda bulunmadiklar igin elestirildigi raporda,
uluslararasi toplumdan catismalarin yasandigi ulkelere



egitim icin 5,8 milyar dolar yardim saglamalarini istedi.
Diinya liderleri, 2000 yilinda BM’nin “Bin Y1l Hedefleri”
(Milenyum Hedefleri) dogrultusunda, 2015 yilina kadar
tim dinyada temel egitimin saglanmasi
karara varmisglardi. Save the Children drglitiine gdre,
cocuklarin egitim firsatlarini artirmaya yonelik bu giri-
sim, catisma altinda yasayan milyonlarca gence bariscil
ortamlarda yasayanlar kadar imkan sunulmadigi takdir-
de basarisizlikla sonuglanacak.

konusunda

Save the Children kampanya kapsaminda resmi okullara
erisimin zor oldugu yerlerde ufak toplum temelli okullar
kurmus. Bu durum 6zellikle de gtivenlik sorununun oldu-
gu bodlgelerde kiz cocuklari icin gok daha cekici bir ¢dziim
olmus. Kiz cocuklari bu sayede okullarina ulagmak igin
uzun yollar yiiriimekten kurtulmus.

2007(Mayis)’de Briiksel’de Birinci Egitim Yardimi
Konferansi diizenlenmis. Ayni yil Kasim ayinda UNICEF
(BM Gocuklara Yardim Fonu) ile birlikte olaganusti
hallerde egitimin kalitesini ve glivenligini arttirmak
amaclyla Kiresel Egitim Toplantisi gerceklestirilmis.
2008(Eylul)'de Sphere Project 6rgiitli olaganisti durum-
da egitime dair asgari standartlar hakkinda bir calisma
baslatti. Bu standartlar, yonlendirme grubunda CARE,
Hiristiyan Cocuk Fonu (Christian Children’s Fund),
Uluslararasl (the
Rescue Committee), Cocuklari Kurtarin (the International
Save the Children Alliance), Norveg Milteci Konseyi (the
Norwegian Refugee Council), UNESCO (BM Egitim,
Bilim ve Kiiltiir Orgiti), UNHCR (BM Miilteciler Yiiksek
KKomiserligi), UNICEF (BM Cocuklara Yardim Fonu) ve
Diinya Bankasi (the World Bank) bulunan “Olaganisti
Durumdaki Egitim icin Ajanslar Arasi A§” tarafindan
kabul edilmis.

Kurtarma Komitesi International

Yine 2008(Kasim)’de Nobel Baris Odiilii sahibi 31 kisiyle
iliskiye gegilmis. Nobel Baris Odiilii sahipleri yayinladik-
lari ortak bir mektupla, catismalardan etkilenen tiim
cocuklar icin barisin yayginlastirilmasi amaciyla egitim
yapilmasi ¢cagrisinda bulunmuslar.

Kampanya kapsaminda okullarda bedensel cezalandirma
sorunu da glindeme getirilmis. Ogrenci konseylerine yar-
dim edilerek haklar konusunda bilinglenmeleri saglanmig
ve okullarda bedensel ve asagilayici cezalandirmanin
durdurulmasi yoniinde calismalar yapilmis. Bu konuda
ayrica 0gretmen sendikalariyla birlikte calisilmis ve
hiikiimetlere yonelik lobi faaliyetleri yapiimis.

2008 yilinin geneline dagilacak sekilde, yirmi binin
tzerinde 6gretmen kampanya icin egitilmis. Yaklagik
bes bin sinif kurulmus ya da kosullari iyilestirilmis.
Guatemala’daki okullara yiiz yetmis tane kitliphane
kurulmus ve on dort bin cocuga yardim saglanmis.
Endonezya’da cocuklarin okullarina geri dénmesini
saglamak amaclyla resmi olmayan egitim merkezlerinde
gbrevli ylizden fazla 6gretmene egitim verilmis.

Glneydogu Avrupa (llkelerine yonelik diizenlenen lobi
faaliyetlerinde ulusal egitime ayrilan bltcenin arttiril-
masl saglanmis. Bosna-Hersek’te egitim harcamalarina
ayrilan biitce yiizde 8 oraninda arttiriimis. Uganda’da
yapilan basaril bir lobi faaliyeti sonrasinda Milli Egitim
Bakanhgi'nin yapisi degistirilmis. Bakanlik daha fazla
ogretmeni ise almig ve kiglik siniflarin boyutunu genis-
letmis. Afganistan’da Milli Egitim Bakanhgi’yla yapilan
ortak calismalarla yeni okullar kurulmus. Yedi binin lize-
rinde dgretmene egitim verilmis. Ayrica on bes bin aile ve
ogretmen cocuk haklari ve gocuk dostu 6gretim bigimi,
glvenli 6gretim gerceklestirme vb konularda egitilmis.
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Cote d’Ivoire’de kriz zamaninda zarar goren veya yiki-
lan okullar onarilarak binlerce ders materyali yardimi
yapiimis. Cocuklarin okullara katilimi ve kaydolmasi
ylizde 32 oraninda arttirilmis. Kirk beg bin adet okul seti
dagitiimis. Resmi egitim yapilan okullara erisimin zor
oldugu yerlerde yiz kirk resmi olmayan egitim merkezi
ve toplum okullari kurulmasina destek verilmis.

Haiti’de bin Ug yiiz yoksul cocuga egitim alabilmesi icin
yardim edilmis. Gocuklarin egitim alabilecedi yeterli alan
olmadigr igin egitim yapilan yerlere yeni dlizenlemeler
yapiimis. Boylece 6gleden sonra da egitim yapilimasi
saglanmis. Elli bes okula materyal destegi ile yedi yiz
6gretmene egitim verilmis.

Gliney Sudan‘da her beg yliz cocuga sadece bir sinif disti-
gliniin tespit edilmesi tzerine elli dért yeni sinif ve yetmis
dortyeni tuvalet yapiimis. Catismalardan olumsuz etkilenen
yetiskinlere yardim etmek igin bir yetiskin egitim programi
gelistirilmis. Bu kapsamda bin (¢ ylizden fazla 6gretmene
egitim verilmis. Ozellikle kiz cocuklarinin erisebilecedi yiiz
otuz ¢ yeni okul ve kiz cocuklarinin kullanabilecedi ayri
tuvaletler yapilimis. Kiz cocuklarinin okul kayitlar yaklagik
ylizde 50 artarak, yirmi binden otuz bine ¢ikmis.

2009(Mart)’da BM Genel Kurulu olaganisti hallerde ve
catisma sonrasi durumlarda egitimin kritik rollinii glin-
demine almis. Ayni ay Save the Children, egitimin baris
gbriismelerinin bir parcasi haline gelmesine yonelik bir
yol haritasi olusturmak amaciyla, Saray Bosna’da egitim
uzmanlarini ve barig arabulucularini bir araya getiren
uluslararasi bir konferans diizenlemis.

2009(Temmuz)’da G8, Herkes icin Egitim’in amaclarina
ulasmak icin catismadan etkilenen ilkelere 6zel bir dnem

verilecegine soz vermis. Kampanya éniine koydugu hedef-
lerin 6nemli bir bélimiine ulagmayi basarmis

Kampanyanin en gliclii yani, bizzat drgitiin kendisidir.
Save the Children, bdylesi bir kampanyay uluslararasi
diizeyde diizenleyip ylriitmek igin uzun yillara dayanan bir
tecriibeye, gerekli teknik donanima ve bilgi birikimine sahip
ve cok sayida destekgisi bulunuyor. Birlesmis Milletler,
Avrupa Konseyi ve Avrupa Birligi gibi hiikiimetlerarasi
orglitlerde danisman statistinii tagtyor. Bu durum Save the
Children’in hiikiimet ve hiikiimetlerarasi politikalari etki-
leyebilmesi igin ¢ok biiyiik bir olanak sagliyor. Saygin bir
6rgut olmanin getirdigi bir diger olanak da kampanya icin
fon bulabilmesi. Kampanyaya yonelik en biyik tehdit ise
calismalarin ézellikle de catisma bélgelerinde gergeklestiri-
liyor olmasi. Kampanya catismalar nedeniyle ortaya ¢ikan
bir sorunu gidermek (lizere baslatilmis. Bu da tehditleri
kismen de olsa bir olanaga déntstirmis.

Save the Children raporuna gére en koti egitim siciline
sahip Ulkeler, silahli catismalarin en sert sekilde yasandigi
Ulkeler arasinda. Hala bir merkezi yonetimin kurulamadi-
g1 Somali’de cocuklarin ylizde 89’u okula gitmiyor. Kisa
stire dnce secimlerin yapildigr ve uzun yillardir devam
eden ic savasli sona erdirme beklentisinin hakim oldugu
Demokratik Kongo Cumhuriyeti’nde bu oran ylizde 35.
Diinyanin en yoksul tilkelerinden Gad’da egitim alamayan
cocuklarin orani ylizde 41. Nepal’de Maocu isyancilarla
hikiimet gucleri arasindaki catismalar cocuklarin ylizde
27'sini egitimden mahrum birakmis. Savas alanlarinda
yaralanan veya 6ldirilen kadin ve gocuklarin diger sivil-
lere gére orani yiizde 80 daha fazla. UNICEF’e gére bu
bélgelere ulasan egitim yardimlari cok diistik seviyede.



2000 yilinda Birlesmis Milletler Bin Y1l Hedefleri dogrul-
tusunda dinya liderleri 2015 yilina kadar tim dinyada
temel egitimin saglanmasi konusunda karara varmiglar-
di. Save the Children, Angola’da 2015 yilina kadar temel
egitim hedeflerine ulasabilmek icin 180 milyon dolara
ihtiyag oldugunu belirtiyor.

Diinyada catisma bélgeleri ve sorunlu Glkelerde kirk tig mil-
yon ¢ocuk okula gidemiyor. Catismalarin stirdigi Glkeler-
de on bes yasin altindaki cocuklar asker olarak kullaniliyor.

Catisma bdlgelerindeki egitim hakki sorununa dikkatleri
cekmek isteyen Save the Children, kampanya kapsamin-
da 2010 itibariyle catismadan etkilenen Ulkelerdeki sekiz
milyon cocugun egitim kalitesini arttirmayi, catisma
bolgelerinde yasayan Ug milyon okul disi gocugun okula
gitmesini, bu bdlgelerdeki egitimin kalitesinin iyilesti-
rilmesini ve bu konuyla ilgili olarak hiikiimetlerin bitce
ayirmasini hedeflemis. Ayrica bedensel cezalandirmanin
yasaklanmasi, egitim hakkinin ¢catisma bélgelerinde ger-
ceklestirilmesi icin uluslararasi ve ulusal diizenlemelerin
yapilmasi, cocuk haklari konusunda farkindaligin arttiril-
masi da kampanyanin hedefleri arasinda.

Merkezi Londra’da olan Save the Children’in diinyanin
farkli Glke ve bdlgelerinde drglitlenmis 29 subesi bulu-
nuyor. Addis Ababa (Etyopya)’'da, New York (ABD)'da,
Briiksel (Belgika)’de ve Cenevre (Isvicre)’de savunuculuk
ve lobi amagli olusturulmus dort adet uzmanlik ofisi var.
Tum bunlara ek olarak Birlesmis Milletler’in uzman
kurumlart UNICEF, UNESCO ve BM insan Haklari
Yiksek Komiserligi, Avrupa Konseyi ve Avrupa Birligi
nezdinde danismalik statiistine sahip.

Orgiitiin bu 6zelligi diinyanin dort bir tarafindan ve birin-
ci elden veri toplamasi ve toplanan verileri ve mevcut bil-
gileri elde etmesi acisindan gok bilylik bir olanak saghyor.
Save the Chidren elindeki imkanlari da kullanarak kam-
panyaya baslamadan 6nce ve basladiktan sonra raporlar
hazirlamis. Kampanya hazirlanan raporlar lizerine otur-
tulmus ve devam ettirilmis.

Hazirlanan raporlar hem kamuoyu bilincinin arttiriimasi
hem de kampanya siireclerinin izlenmesine yardimci
olmus. Ayrica kampanyanin amag ve hedeflerinin de
belirlenmesine katkida bulunmus. Raporlar Save the
Children orgiitiniin etkisini arttirdigr gibi, kampanyaya
olan destege de katki saglamis.

Save the Children kendi web sitesinde kampanya igin ayri
bir bélim, www.savethechildren.net/alliance/what we
do/rewritethefuture/, tasarlamis. Kampanya igin hazirla-
nan materyaller burada yayimlandigi gibi, basili olarak
da dagitiimis.

Kampanya icin afisler, brostirler, fotograflar, video cekim-
leri kullaniimis. Tematik ve yillik raporlarin yani sira
ulke raporlari hazirlanmis. Destek verecek olan kurum
ve kisilerin web siteleri icin gdrsel reklamlar (banner),
bilgisayarlar igin ekran koruyucular, sarkilar, kampanya
ve politika raporlari, Glkeler hakkinda 6zet bilgiler, kam-
panya hakkinda bilgi saglanmasi amaciyla hazirlanan bir
animasyon, 6gretmenler icin tlke ihtiyaclarina gére hazir-
lanmis cok dilli kaynak metinler ve okullarda yapilacak
faaliyetler icin 6gretmenlere yonelik fon bulma taktikleri
kampanyanin temel materyalleri. Calismalarin hemen
hepsi pratik ihtiyaclara cevap verecek sekilde hazirlanmis.

149



150

Kampanyanin Orgiitlenmesi

Uluslararasi bir sivil toplum 06rglitli olarak Save the
Children, kéklli bir 6rglit olmasinin getirdigi avantajlari
son derece iyi kullanan bir 6rglit. Dort kisilik bir yénetim
kuruluna dort kisilik bir daimi, bir de secilmis komite
eslik ediyor. Ayrica iki tane atanmis bagimsiz uzman
yonetim kuruluyla birlikte cahisiyor. Uluslararasi yapinin
bir genel sekreteri var. Genel sekreterle birlikte bir de
ybnetim kurulu sekreteri gahigiyor. Orgiitiin caligmalari
olusturulan dzel programlar kapsaminda orgiitleniyor.
Olusturulan programlarin cocuk haklari, saglik, egitim vb
gibi birer calisma grubu var. Programlarin planlanmasi
ve idare edilmesi arastirma, planlama, uygulama, izleme
ve degerlendirme ve etki analizi asamalarindan olusuyor.
International Save the Children Alliance yeleri ve pro-
fesyoneller kendi arasindaki iletisimini web siteleri (ize-
rinde yer alan ve sadece Uyelerin kullanabilecegi Xtranet
Uzerinden gerceklestiriyorlar. Yapilan kampanyalar bu
programlar tarafindan gerceklestiriliyor.

Kampanyanin Elde Ettigi Basarilar

Save the Children kampanya kapsaminda hedefledikle-
rinden ¢ok daha fazla cocugun kaliteli egitime ulagmasini
gergeklestirmis. 2006 yilinda kampanyaya basladikla-
rinda 3,4 milyon, 2007 yilinda 5,7 milyon, 2008 yilinda
ise 10,6 milyon cocugun daha kaliteli bir egitim almasini
saglamis.

Yapilan lobi faaliyetlerinin de etkisiyle catisma bdlgeleri-
ne yonelik egitim yardimlari yaklasik yiizde 50 oraninda
arttirmayr basarmis. Yardimlar 2005’de 1,7 milyon,
2006’da 2 milyon ve 2007’de 2,6 milyon dolara ulasmis.

Kullanilan Taktikler ve Yapilan
Eylemler

Kampanyada kullanilan temel eylem ve taktiklerin bagin-
da ulusal ve uluslararasi diizeyde gerceklestirilen lobi faa-
liyetleri geliyor. Kampanya kapsaminda ayrica farklinda-
lik yaratma faaliyetleri, profesyonellere yonelik egitimler,
izleme, arastirma ve raporlama faaliyetleri, erisim faa-
liyetleri gerceklestiriliyor. Basin biiltenleri ¢ikartilarak
medya kampanya hakkinda diizenli olarak bilgilendirili-
yor. Ayrica izleme ve dederlendirme faaliyetleri kampan-
yanin birer parcasi haline getirilerek kampanyada elde
edilen sonuclar ve etkileri hazirlanan raporlarla diizenli
olarak kamuoyuna duyuruluyor.

Fonlar

Save the Children uluslararasi diizeyde taninmig saygin
bir 6rgiit olmasinin avantajlarini fon bulma faaliyetleri
sirasinda verimli kullanan bir 6rglt. Ulusal 6rgltlenme-
leri kendi fonlarini bulmak igin ulusal diizeyde kurumsal
ve bireysel destekgilere sahip. Orgiitiin uluslararasi sekre-
taryasi da bu konuda kurumsal ve bireysel destekcilerden
fon temin edebiliyor. Elde edilen gelirler her yil oranla-
riyla birlikte kamuoyuna agik bir sekilde duyuruluyor.
Raporlar ayni zamanda web sitesinde de duyuruluyor.

Save the Children’in fon bulmak icin ¢alistigr kurumlar
arasinda hiikiimetler ve hiikimetlerarasi kuruluslar oldu-
du gibi, 6zel sirketler de yer aliyor. Kampanyanin destek-
lenmesi, 6zel sirketlerin toplumsal sorumluk kapsaminda
gerceklestirdikleri faaliyetler agisindan en iyi 6rneklerden
birini olusturuyor: Boston Consulting Group, GS Home
Shopping, Intensa Sanpaolo and Fondazione Cariplo,
Nokia and the Nokia Siemens Network, KPMG, Reckitt
Benckiser, Baker & McKenzie gibi kurumlar ana sponsor



kurum niteliginde. Ayrica onlarca hiikimet ve hiikliimet-
lerarasi 6rgiit, vakif, fon ve dzel sirketle isbirligi yapiimis.
Cok basarili bir fon calismasi yapilmis. Tek bir kaynaga
bagl kalinmamis. Fon bulmak icin yapilan calismalar
erisim ve lobi faaliyetlerinin basarili bir sekilde gercek-
lestirildigini gdsteriyor.

HERKES FARKLI
HERKES ESIT

Kampanyanin Tarihcesi

1995'te, ikinci Diinya Savasi’nin bitisinin 50. yilinda
Avrupa Konseyi 1rkgilik, anti-semitizm, yabanci diisman-
g1 ve hosgorisizlik karsiti calismalari gliclendirmek
icin “Herkes Farkli Herkes Esit” adinda bir Avrupa
Genglik Kampanyas! yurittl. Avrupa Konseyi, cesitlilik,
insan haklari ve katihimla ilgili ayni slogani ve logoyu
kullanarak Haziran 2006—Eylil 2007 tarihleri arasinda
konuyla ilgili olarak bir kampanya daha strdirdi. 2006—
2007 Kampanyasl Avrupa Konseyi, Avrupa Komisyonu
ve Avrupa Genglik Forumu ortakliiyla Avrupa gapinda
diizenlendi. Kampanyaya katilan her Ulke devlet, genclik,
sivil toplum orgltleri, Universiteler ve 6zel sektér temsil-
cilerinden olusan Ulusal Kampanya Komitesi‘ni kurarak,
belirledikleri takvim ve etkinlik plani icerisinde kendi
kampanyalarini ulusal diizeyde gerceklestirdiler.

Kampanya Avrupa Konseyi’ne liye 42 (lkede birden ger-
ceklestirildi. Tirkiye de, 16-17 Mayis 2005 tarihlerinde
Varsova’da gerceklesen III. Avrupa Konseyi Devlet ve
Hukimetler Baskanlari Zirvesi’nde ve 23—24 Eylil 2005
tarihlerinde Budapeste’de gerceklesen 7. Genglikten

Sorumlu Avrupa Bakanlari Konferansi’nda, 2006—2007
tarihleri arasinda gerceklesen Cesitlilik, insan Haklari
ve Katihm konulu Avrupa Genglik Kampanyasi’ni des-
tekleyecegdini, belirmisti. Bunun icin bir ulusal komite
olusturuldu.

Portekizli
Boaventura Sousa Santos’un “Esitlik baski haline geldi-

Kampanyanin gerekgesini, Unlii - sosyolog
ginde farkli olma hakkimizi talep etmeliyiz. Ayrimcilik
riskiyle karsi karsiya kaldigimizda ise esitlik icin miicade-
le etmeliyiz”” sozleriyle ifade etmek mimkiin.

Avrupa Konseyi‘nin, Avrupa bélgesindeki hosgérisiiz-
llige, yabanci dismanhdina, irkgiliga ve ayrimciliga
karsi baslattigr kampanyanin en gliglli yani drgiitleyen
kurumlarin glcldir. Dolayisiyla hikimetler kampan-
yanin aktif destekleyicisi olmuslar. Kampanyanin ayni
zamanda genglik, sivil toplum 6rgltleri, lniversiteler ve
ozel sektére agik tutulmasi ve ulusal eylem planlarinin
birlikte hazirlanmasi nedeniyle kampanya sivillesmistir.
Kampanyanin bu 6zelligi, benzer nitelikteki kampanya-
larda en biiylik tehdit olan devlet faktériini torplleyerek
devlet imkanlarinin kullaniimasini saglamis. Ancak dev-
letin blrokratik yapisini devreye soktugu igin, bu ayni
zamanda bir tehdit ve kampanyanin zayif yoni. Bununla
birlikte kampanyay drgiitleyenler giiclii olan yonleri ve
imkanlar ok iyi kullanmiglar. Sivil toplum 6rgiitlerinin
isin icinde olmasi devletin biirokratik yonini hafifletmis.

Kampanyanin Amag ve Hedefleri

Avrupa’da son yillarda hizla yukselen hosgoriisiizlik,
yabanci diismanhdi, irkeilik ve ayrimeilik blyiik bir sorun.
11 Eylil saldirilarinin da bunda biylk payr var. Pek cok
insan goriinisleri nedeniyle sokaklarda yalniz gezemiyor.
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Cinsel yonelimleri ya da toplumsal cinsiyet kimlikleri
nedeniyle nefret suglarinin hedefi haline geliyor. Engelleri,
toplumsal ya da etnik kékenleri nedeniyle toplumsal yasa-
ma ve/veya karar verme siireclerine katilamiyor.

Dolayisiyla kampanyanin amaci saygl, hosgorii ve karsi-
liklr anlayis ruhuyla, cesitlilik ve birlikte yasam temeline
dayali baris dolu toplumlarin olusumunda genglerin giri-
simlerini desteklemek olarak belirlenmis. Icerikte éncelik
cesitlilik ve birlikte yasam konularina verilmis.

Bilgi ve Veri Toplama

Avrupa Konseyi mekanizmalari kampanyanin érgiitlene-
bilmesi icin gerekli bilgi ve verileri blinyesinde toplamis.
Avrupa Konseyi‘nin Irkgilik ve Hosgdriislizlige Kars
Avrupa Komisyonu diizenli olarak Avrupa Konseyi‘ne
tye devletler hakkinda raporlar hazirlayip yayinliyor. Bu
raporlari hazirlayan komisyon bagimsiz uzmanlardan
olusuyor. Her tilke hakkinda tek tek raporlar hazirlaniyor
ve bunlar ayni zamanda o Ulkenin kendi dilinde de kamu-
ya acik bir sekilde yayimlaniyor. Ayrica Avrupa insan
Haklari Mahkemesi‘nin verdigi kararlarda, konuyla ilgili
olanlar, tek inceleniyor ve Avrupa Bakanlar Komitesi‘nde
gérusilliyor. Bunlara ek olarak sivil toplum &rgitlerinin
hazirladigr raporlar var. Avrupa Konseyi, danisman
statlistine sahip sivil toplum &rgitleriyle dizenli olarak
toplanarak, sivil toplum drgutlerinin géruslerini aliyor.
Dolayisiyla kampanyanin bilgi ve veri toplamasi en (st
diizeyde gergeklesmis oluyor.

Kampanya Materyalleri

Kampanyaya adini veren “Herkes Farkl Herkes Esit”
sloganinin, kampanyanin Avrupa bolgesinde yaygin bir

sekilde hayata gecirilmesinde en dnemli etken oldugunu
sdylemek mimkin. Kampanya sirasinda kullaniimak
lizere bu slogan tim Avrupa dillerine gevrilmis. Ayrica
bir egitim paketi hazirlanmis. Bu egitim paketi genclerle
ve yetiskinlerle kiiltlirlerarasi bigimsel olmayan egitim
icin fikirler, kaynaklar, yontemler ve faaliyetleri iceriyor.
Bunun yani sira slogani yayginlastirmak icin ¢ikartmalar,
rozetler, afisler ve pankartlar hazirlanmis.

Kampanyanin Orgiitlenmesi

Kampanyanin drglitlenmesi icin 6ncelikle bir ydnlendirme
komitesi kurulmus. Bu komite kampanyanin uygulanmasi
icin stratejik kararlarin alinmasi ve kampanyanin yénetil-
mesinden sorumlu olmuslar. Avrupa Konseyi’nin genclik
alaninda calisan hiikiimet ve sivil toplum drglitlerinin
temsilcilerinden olusan sekiz kisilik bu komitede, oy hak-
ki olmaksizin Avrupa Genglik Forumu, Avrupa Konseyi
Parlamenterler Meclisi, Avrupa Konseyi Yerel ve Mahalli
idareler Kongresi, BM insan Haklari Yiiksek Komiserligi,
Irkeiliga ve Hosgorlstizliige Karsi Avrupa Komisyonundan
da temsilciler yer almiglar. Bu komiteye profesyonellerden
olusan dokuz kisilik bir sekretarya eslik etmis.

ulu-

Kampanyanin Ulkeler dlzeyinde 6rgitlenmesi

sal komiteler yoluyla gergeklestirilmis. Bunun igin
Turkiye’de de bir ulusal komite olusturulmus. Resmi agl-
hsi 2006(Aralik)’da Istanbul’da gergeklesmis. Kampan-
ya Komitesi, 2006(Eylil)’da kampanyanin koordinasyon
ekibinin cagrisina yanit veren genclik sivil toplum kuru-
luslari arasindan yapilan segim sonucu belirlenmis. Tiir-
kiye Komitesi’nde yer alan kurumlar: Genglik Hizmetle-
ri Dairesi Bagkanhgi, Avrupa Birligi Egitim ve Genglik
Programlari Merkezi Baskanligr — Ulusal Ajans, Geng-
lik ve Spor Vakfi - Genglik Sosyal Gelisim Programi,



Avrupa Ogrencileri Forumu - AEGEE — Ankara, Ankara
Genclik Merkezi Genclik ve Spor Kuliibi, Hatay Ogrenci
Yardimlasma ve Dayanisma Kuliibl Dernegi, Ar Hare-
keti — Genglik Cahsmalar, Istanbul Bilgi Universitesi
Genclik Cahigmalari Birimi. Ayrica Kampanya Komi-
tesi toplantilari, goniillli katilima acik tutulmus. Kam-
panya Komitesi kendi icinde bir kampanya koordinaté-
rii belirlemis. Kampanyanin koordinasyonu bu sekilde
gerceklestirilmis.

Kampanyanin Elde Ettigi Basarilar

Kampanyanin en biiylk basarisi sloganini bir marka
haline getirmek olmus. Avrupa Konseyi'ne tiye 42 Ulke-
de birden, cesitli etkinlikler gerceklestirilmis ve gengler
kampanyanin motoru olmuslar. Kampanyanin Avrupa
bolgesinde saygl, hosgérl ve karsihkli anlayis ruhuyla,
cesitlilik ve birlikte yasam temeline dayali baris dolu bir
toplum yarattigini séylemek elbette glic. Ancak kampan-
ya bu yénde atilmig en dnemli adimlardan bir tanesini
olusturuyor.

Kampanya web sitesinde kampanyanin yayginlik kazan-
mastyla ilgili olarak ilging bir veri cikiyor. Kampanya
basladiginda arama motoru Google’da “All Different, All
Equal”” yazarak yapilan bir aramanin 100 bin civarinda
sonug verdigi gbzlemlenmis. 2009’dan beri bu say1 6 mil-
yon 570 bin civarinda.

Kullanilan Taktikler ve Yapilan
Eylemler
Kampanya sirasinda sokak gosterileri, konferanslar, sem-

pozyumlar, basin bildirileri, konserler, egitim faaliyetleri
ve tematik haftalar diizenlenmis, yayinlar ¢ikartiimis.

Tirkiye’de de Kampanya Komitesi, kampanya biinye-
sinde iki egitim kursu diizenlemeyi, cesitlilik konusunda
calismak isteyen genclik sivil toplum kuruluslar igin
derleme bir kitap yayinlamayi, internet sitesi lzerinden
kampanyay! yayginlastirmayi, kampanya promosyon
malzemelerinin lretim ve dagitim islemlerini gergek-
lestirmeyi planlamis. Tum Turkiye’de gencler ve genglik
kuruluglari tarafindan gergeklestirilen projelerin ve etkin-
liklerin desteklenmesinin yani sira Komite, internet sitesi
tizerinden 10 000 Fotograf-10 000 Hikaye” kampan-
yasi diizenlemis.

Fonlar

Kampanya Avrupa Birligi‘nin destegi ile gerceklesmis.
Turkiye'de ylritilen kampanyanin biitgesi 89 bin 100
TL olarak belirlenmis.

HER MECLISE BIR GENGLIK
TEMSILCISI KAMPANYASI

Kampanyanin Tarihcesi

Her Meclise Bir Genclik Temsilcisi Kampanyasi‘nin
arka planini yine Ulusal Genclik Parlamentosu tarafin-
dan 2006 yilinda gerceklestirilen ve milletvekili secilme
yasinin 30’dan 25’ indirilmesini saglayan Secilmek
Istiyorum Kampanyasi olusturmus.

Genclerin basta yerel ve ulusal olmak Ulzere her diizeyde
karar sureglerine katihmini saglamayr amaglayan Ulusal
Genglik Parlamentosu, 2006 yilinda Segilmek Istiyorum
kampanyas! neticesinde yerelden ulusala dogru gelistir-
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mis oldudu genclik hareketi ile milletvekili segilme yasi-
nin 30’dan 25’e indirilmesini saglamis.

Bu basarinin ardindan diizenlenen Koordinasyon Kurulu
toplantilarinda 2009 Mahalli idareler Genel Segimleri‘ne
yonelik gesitli atdlye calismalari diizenlenmis, bu atdlye
calismalart kapsaminda genclerin yerel ydnetimlerin
karar alma mekanizmalarina etkin katilimini saglamak
icin kampanya gelistirilmesi fikri 6ne ¢rkmis.

17-20 Mayis 2008 tarihlerinde Ankara Bagkent
Ogretmen Evi‘nde diizenlenen ve 78 kentten 246 tem-
silcinin katildigr Ulusal Genglik Parlamentosu 4. Oladan
Genel Kurulu karari ile Ulusal Genglik Parlamentosu Her
Meclise Bir Genglik Temsilcisi isimli kampanyay uygula-
ma karari almis.

21-25 Aralik 2008 tarihlerinde Ankara’da diizenlenen
Ulusal Genglik Parlamentosu “Genglik ve E-Katilim”
zirvesinin en dnemli kazanimi Her Meclise Bir Genclik
Temsilcisi kampanyasi olmus. Genglerin karar alma
mekanizmalarina etkin katiliminin desteklenmesi ve bu
konuda kamuoyunda farkindalik olusturulmasini hedefle-
yen kampanya, 14 Ocak 2009 ginl 73 il ve 92 kentte
ayni anda baslatiimis.

Genglik politikalarinin hazirlik ve uygulama asamasinda
gengligin s6z sahibi olamamasi; planlama, karar alma
ve uygulama siireclerinden uzak kalmasi; genglerin ken-
di aralarinda 6rgltsiiz olmalari ve kiiltiirel alig verisi
saglayamamalari, basta hikimet olmak Uzere diger
tim kuruluglarin karsisina genclerin esit ortak olarak
ctkmalarina engel teskil etmektedir. Bu durum genglikle
ilgili politikalarin hayata gecirilmesinde ciddi sorunlar
olusturmaktadir.

Bu sorunlarin asiimasinda gengligin ortak olarak kabul edil-
mesinin altini cizen ve ayni zamanda Turkiye Hikimeti’nin
de altina imza attigi pek g¢ok uluslararasi anlasmanin
uygulanabilir hale gelmesinin, genclerin katilim bilincinin
gelistirilmesi ile miimkiin oldugunu diisiinen Ulusal Genglik
Parlamentosu’nun calismalari 1997’ye dayaniyor.

1997 yilindan bu yana Turkiye Yerel Giindem 21 Programi
kapsaminda Habitat icin Genglik Dernedi kolaylagtiricili-
ginda 70’in lizerinde ilde yliriitilen yerel genglik meclisleri
ve yerel genclik evleri calismalar, uluslararasi alanda
takdir toplayan 6nemli bir girisim olmus. 2002 yilinda
Johannesburg’da dlizenlenen Birlesmis Milletler Diinya
Strdirilebilir Kalkinma Zirvesi'nde En Iyi Uygulama
secilen Turkiye YG—21 Programi dénemin Cumhurbagkani
Ahmet Necdet Sezer tarafindan zirveye sunulmus.

1997 yilindan bu yana dizenlenen sayisiz yerel, bolgesel,
ulusal ve uluslararasi toplantinin ardindan 2003 yilinda
19 Mayis Atatiirk’t Anma Genglik ve Spor Bayrami ile eg
zamanli olarak Ankara’da 64 ilden 220 genclik temsilcisi-
nin katilimi ile bir genclik zirvesi diizenlenmis. S6z konusu
zirve ayni zamanda Ulusal Genglik Parlamentosu’nun
olusum toplantisi olma &zelligine sahip.

Olusum  zirvesi sonucunda gerceklestirilen cesitli bdl-
gesel ve ulusal toplantilar sonucu 18-21 Mayis 2004
tarihinde 75 ilden 297 delege ve gézlemcinin katilimi ile
Ulusal Genglik Parlamentosu kurulusunu, TBMM Téren
Salonu’'nda dénemin Meclis Baskani Biilent Aring’in
acihs konusmasi ve cok sayida milletvekilinin katilimi ile
ilan edilmisti.

Kampanyanin en gligli yani, hemen hemen Tirkiye’nin
tiim illerinde bir koordinasyon saglamis olmasi. Dolayisiyla



iyi 6rglitlenmis bir yapiya ve gliclii hedeflere sahip. Hem
yasal hem de mesru bir zemine oturan kampanya hizli
bir sekilde yayillmis. Kampanyanin secimlerle esgtidiimli
baslamasi da buytik bir olanak. Cunkl siyasi partilerin
ilgisi dogrudan secime ydnelmis durumda. Bu nedenle
zamanlamasi cok iyi yapilmis. Kampanyanin ¢ikis nok-
tasl, aktif siyasetle ugrasan, il Genel Meclisi ve Belediye
Meclislerinde yer alan genc tye sayisinin azligi, hatta
neredeyse yoklugu. Bu durum ayni zamanda bir tehdit.
Siyasi partilerin Uyelik ve adaylik politikalari genglerin
yer alabilecegi ve aktif siyaset yapabilecegi sekilde diizen-
lenmemis olmasi da 6nemli bir sorun olarak karsimizda.
Kisacasi zaten TBMM‘de geng milletvekillerin sayisi yok
denecek kadar az. Yerel yonetimler soz konusu oldugunda
da durum pek farkl degil. Oyle ki kampanya 6ncesinde,
iilkemizde Belediye ve Il Genel meclislerinde 25-30 yas
arasl kag geng olduguna iliskin resmi veriler bile tutulma-
mis. Ancak kampanya zaten zayif olan ve bir tehdit olan
sorunlarin giderilmesi lzerine kurulmus. Genglerin dina-
mizmi cok iyi érgltlenmis.

Adrese Dayali Nifus Kayit Sistemi’nin sonuglarina gore
Turkiye niifusunun ylizde 50’si 28 yasin altindadir. Buna
karsilik yerel siyasette genclerin temsil oraninin arzu-
lanan dizeyde olmadigi bilinmekte, bu durum temsilde
adalet ilkesi ile bagdasmamaktadir.

Bu nedenle yerel siyasetin, geleneksel anlamda siyasete
atiimada ilk adim oldugu dustiniildiiglinde genglerin yerel
yonetimlerin karar stireclerine etkin katilimi, gencler ara-
sinda katilim kiiltiriiniin gelisimine de katki saglayacaktir.
Ayrica gonilltlik bilinci ile hareket eden, yasadigi kentin
sorunlarini bilen, ¢éziim Ureten, paylasimci, degerlerine

bagli ve deger yaratan, girisimci ve gelisimin savunucusu
olan genglerin yerel ydnetimlerin karar alma mekaniz-
malarina etkin katihmi, kent politikalarina genclik bakis
agisinin yansitilmasina da katki saglayacadi gok agiktir.
Buna paralel olarak, kampanya li¢ asamadan olusmus.
[k agamada Kent Konseyi Genglik Meclislerinin yerel
diizeyde gerceklestirecegi faaliyetler (imza standlar,
siyasi parti il ve ilce baskanliklar ve genclik kollari ile
gérismeler, milletvekilleri ile toplantilar, basin toplanti-
lari vb) ile siyasi partilerin Belediye ve Il Genel meclisi
tyeleri icin gengleri secilebilir siralardan aday gdster-
meleri ydniinde baski olusturmalari hedeflenmis. Ikinci
asamada, kesinlesen belediye baskan adaylari ile paneller
diizenlenerek genclerin yeni yonetimlerden beklentilerini
aktarmalari ve gelecek donemki kent politikalarini etki-
lemeleri hedeflenmis. Son asamada ise, yerel diizeyde
olusturulacak takip mekanizmasi ile secim 6ncesi alinan
sozlerin yerine getirilmesi ve yerel genglik meclislerinin
gergeklestirmis oldugu calismalarin tanitimi igin yeni
yonetimlerle gérlismeler gerceklestirilmesi planlanmis.

Bu amag dogrultusunda yapilan planlama cergevesinde
“Her Meclise Bir Genglik Temsilcisi” Kampanyasi hedef-
lerini su sekilde belirlemis:

1. Yerel Genclik Meclisleri ve milletvekilleriyle toplan-
tilar; siyasi parti il, ilce teskilatlar ve genclik kollar ile
gorismeler; basin toplantilari, imza stantlari yoluyla
Belediye ve Il Genel Meclisleri igin 25-30 yas arasi geng-
lerin secilebilir siralardan aday gosterilmesi konusunda
baski yapmak,

2. Kesinlesen belediye baskan adaylarini genglerle bulus-
turacak panellerle, genclik sorunlari ile kent politikalari
tzerine fikir alisverislerinde bulunmak ve kent ydnetimine
genglik bakis acisini aktarmak,
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3. Yerel Genglik Meclisleri'nin, secilmis kisilerle gorii-
serek kent politikalari konusunda genclik bakis agisini
aktarmak ve bir takip mekanizmasi olusturmak.

Bilgi ve Veri Toplama

Bilgi ve veri toplama, Ulusal Genglik Parlamentosu
Habitat Genclik Dernegi‘nin kolaylastiricihigiyla baglamis.
Habitat icin Genclik Dernedi 1995 yilinda gerceklesen
Kopenhag Sosyal Kalkinma Zirvesi‘nde degisik, dil, din,
irk, kiltiir ve ulustan genglik temsilcisinin olusturdugu,
ylize yakin tlkede yaklagik tg¢ yiiz genclik organizasyonu-
nun Uye oldugu Youth for Habitat Uluslararasi ileti§im
Agi'nin bir parcasi olarak kurulmus ve networkun diinya
sekretaryaligini Gistlenmis.

Tarkiye Yerel Gindem 21 (YG—-21) Programi kapsamin-
da 73 kentte bagimsiz olarak kurulan YG- 21 Genclik
Meclisleri, Habitat icin Genglik Dernegi’nin kolaylasti-
ricthginda, 2004 yilinda Ulusal Genglik Parlamentosu
Tletisim Agi'ni kurmus. Yerel Genglik Meclisleri bulun-
duklari kentlerin niifus oranlarina gére Ulusal Genglik
Parlamentosu’nda temsil ediliyor.

Kampanya sirasinda bilgi ve veri toplama islemleri bu
ag sayesinde gerceklesiyor. Habitat igin Genglik Dernegi
web sitesinde ulusal ve uluslararasi diizeyde hazirlanan
raporlari takip ederek yayimliyor. Habitat icin Genglik
Dernedi kurdugu ag sayesinde hem resmi hem de resmi
olmayan verileri elde edebiliyor.

Kampanya Materyalleri

Kampanyanin slogani olan “Her Meclise Bir Gencg”,
kisa, 6z ve anlasilir bir sekilde olusturulmus, basarili bir

slogan. Kampanyanin amag ve hedeflerine dogrudan hiz-
met ediyor. www.ulusalgenclikparlamentosu.net sosyal
paylasim portali dogrudan yerel uygulayicilarin calisma-
larini ve haberleri paylastiklari bir web sayfasi. Ayrica
kampanyaya 6zgl bir web sitesi de tasarlanmis: www.
secilmekistiyorum.org.

Kampanya icin imza metinleri, TV ve radyo spotlari, afis-
ler, kampanya logosu ve animasyonu tasarlanmis. Basin
bildirileri hazirlanmis. Bu bildirilerde kampanyanin
amaglari, hedefleri ve sayisal veriler yerinde kullaniimis.
IKampanya icin bir web sitesi olusturulmus. Yine Habitat
icin Genclik Dernegi‘nin gdrsel malzemelerle zenginlesti-
rilen kendisine ait bir web sitesi bulunuyor.

Kampanyanin Orgiitlenmesi

Ulusal Genclik Parlamentosu, Habitat icin Genglik
Dernegi’nin kolaylastiriciliginda calismalarini ylritmek-
tedir. Ulusal Genclik Parlamentosu’nun dért temel organi
bulunmaktadir.

Ulusal Genglik Parlamentosu Genel Kurulu: Parlamen-
tonun en Ust karar alma organidir. Ulusal Genglik
Parlamentosu’nun genel politikasini belirler. Il nifuslari
dogrultusunda belirlenen Kent Konseyi Genglik Meclisi
delegelerinin katilimiyla olusur. Delegelerde kadin — erkek
esitliginin saglanmasi zorunludur. Genel Kurul icerisinde
yerelden ulusala, ulusaldan yerele bilgi akisinin saglanma-
si esas alinir. Ulusal Genglik Parlamentosu Genel Kurulu,
yilda en az bir kez toplanir. Egitim ve Koordinasyon Ekibi
ile Habitat icin Genglik Dernegi 6nerisi, KKoordinasyon
Kurulu karari ile kesinlesen gtindemi goriistir. Genel Kurul
kararlarinin alinmasinda oybirligi saglanmaya calisihr.
Oybirligi saglanamadigi takdirde oy coklugu esas alinir.



Ulusal Genclik Parlamentosu Koordinasyon Kurulu:
Ulusal Genclik Parlamentosu Genel Kurulu'nda alinan
kararlarin yerelde uygulanmasinin ve bilgi paylasiminin
saglandigi, Genel Kurul glindemi hazirliklarinin ger-
ceklestirildigi ve Genel Kurul’da belirlenen hedeflere
ulasmak igin stratejilerin belirlendigi organdir. Ulusal
Genglik Parlamentosu  Koordinasyon Kent
Konseyi Genglik Meclisleri tarafindan belirlenen birer
delegeden ve Ulusal Genglik Parlamentosu Egitim ve
Koordinasyon Ekibi ve Danisma Kurulu Uyelerinden
olusur. Koordinasyon Kurulu toplantilarinda kadin —
erkek esitliginin saglanmasi gdzetilir. Ulusal Genclik
Parlamentosu Koordinasyon Kurulu yilda en az bir kez
toplanir. Giindemi bir onceki Genel Kurul toplantisinda
alinan kararlar dogrultusunda Egitim ve Koordinasyon
Ekibi ve Habitat icin Genclik Dernegi kolaylagtiriciligin-
da belirlenir.

Kurulu,

Ulusal Genglik Parlamentosu Egitim ve Koordinasyon
Ekibi: Genglik Kurulu
ile Koordinasyon Kurulu'nda alinan kararlarin yerel
diizeyde hayata gecirilmesinde kolaylastiricilik gérevini
Ustlenen organdir. Karar alma yetkisi yoktur. Ulusal
Genclik Parlamentosu Egitim ve Koordinasyon Ekibi,
yedi cografi bolge ve istanbul olmak Uzere sekiz bdl-
geden gelen en az 16 kisiden olusur. Ulusal Genclik
Parlamentosu Egitim ve Koordinasyon Ekibi Uyeleri
arasinda kadin — erkek esitliginin saglanmasi zorunludur.
Gérev siresi bir donemdir. Ulusal Genglik Parlamentosu
Egitim ve Koordinasyon Ekibi Uyeleri, bélgedeki Kent
Konseyi Genglik Meclisleri'nin uzlagmasi sonucunda
belirlenir. Bolgedeki Kent Konseyi Genclik Meclisleri
arasinda uzlasma saglanamamasi durumunda Egitim
ve Koordinasyon Ekibi Uyesi, bdlgedeki Kent Konseyi
Genclik Meclisleri’nin dnerisi dogrultusunda, bir 6nceki

Ulusal Parlamentosu Genel

Egitim ve Koordinasyon Ekibi tyeleri, Ulusal Genglik
Parlamentosu Danisma Kurulu ve Habitat icin Genclik
Dernedi ortak karari ile belirlenir.

Egitim ve Koordinasyon Ekibi lyelerinin su olclitlere
uygun olmasli gerekmektedir:

> Kent Konseyi Genglik Meclisi Uyesi olmak,

> Ulusal Genglik Parlamentosu Kent Konseyi Genclik
Meclisi calisma yonergesine uygun bicimde olusturulmus
Genglik Meclisleri’/nden geliyor olmak,

> Bir yil siireyle calismalara yeterli zaman ayirabilmek,
> Ulusal Genglik Parlamentosu stirecini bilmek ve calis-
malari Ulusal Genclik Parlamentosu genel ilke ve deger-
lerine uygun bir sekilde yUritebilecek olmak,

> Ulusal Genclik Parlamentosu toplantilarina en az iki
defa katilmig olmak,

> Basvuru slresi icinde bagvuru yapmis olmak,

> 15— 26 yas arasinda olmak.

Egitim ve Koordinasyon Ekibi toplantilarina mazeret
bildirmeden katilmayan ve almis oldugu sorumlulugu
yerine getirmeyen Egitim ve Koordinasyon Ekibi Uyesi,
bolgedeki Kent Konseyi Genglik Meclisleri‘nin énerisi ile
Egitim ve Koordinasyon Ekibinin ve Habitat i¢in Genclik
Dernegi’nin karari ile tyelikten cikarilir.

Ulusal Genglik Parlamentosu Danigma Kurulu: Karar
alma organi degildir. Ulusal Genglik Parlamentosu’nun
politikalarinin Gretilmesinde ve calismalarinin kolay-
lastiriimasinda destekleyici ve gerektiginde bilgisine
basvurulan organdir. Danisma Kurulu tyeleri, Ulusal
Genglik Parlamentosu Genel Kurulu’ndan gelen dneriler
dogrultusunda Egitim ve Koordinasyon Ekibi ve Habitat
icin Genglik Dernedi ortakhginda yapilan dederlendirme
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sonucunda belirlenir. Danisma Kurulu UGyeleri genclik
politikalari ile ilgili ve alaninda uzman kisilerden olusa-
bildigi gibi Ulusal Genglik Parlamentosu calismalarina
destek saglamaya devam eden eski egditim ve koordinas-
yon ekibi Uyeleri arasindan da segilebilir. Habitat icin
Genclik Dernegi ve UCLG — MEWA’dan birer temsilci bu
kurulun dogal Gyesidir.

Kampanyanin Elde Ettigi Basarilar

Kampanya kapsaminda baglatilan imza eylemlerinde
bugline kadar 85 bin 527 imza toplanmis. Ancak kam-
panyanin basarisi sadece bundan ibaret degil. Kampanya
faaliyetleri sonucunda bircok geng aday, segilebile-
cek siralardan aday gdsterilmis. Belediye ve il Genel
Meclislerine secilen kisilerin yas araliklarina iliskin resmi
verilerin hazirlanmasi dogrultusunda ¢alisma baslatiimis.
Yerel yonetimlerin ve milletvekillerinin de destekleri ile
ylritllen kampanya sonucunda Tlrkiye’de milletvekili
secilme yasinin 25’e dlsuriilmesi karart alinmig ve bu
karar yasallastiriimis.

Kullanilan Taktikler ve Yapilan
Eylemler

Kampanya sirasinda imza toplama, basin agiklamalari,
konferans ve paneller, sokak stantlari, siyasi parti il tes-
kilatlari, genclik kollari ve belediye baskan adaylariyla
gérismeler gerceklesitirilmis. Raporlar hazirlanmis.
Farkl toplantilarla kampanyanin etki glcl arttiril-
maya calisiimis. Genglerin ¢alismalarinda daha etkili
olmasini saglamak amaciyla kirk glnliik bir stirede yedi
cografi bolge ve Istanbul’da bélgesel lobicilik egitimi

gerceklestirilmis.

Fonlar

Fon bulma konusunda tek bir kaynaga bagli kalinma-
mis. Birlesmis Milletler Kalkinma Programi, Birlesmis
Milletler Nifus Fonu, DPT, Bagbakanhk GAP idaresi,
Ulusal Ajans, Microsoft Tirkiye, Cisco Systems,
Vodafone Vakfi, Levis, MTV Turkiye, Tirkiye Aile
Saghgr ve Planlamasi Vakfi, Turkiye Bilisim Vakfi,
Tirkiye EGitim Gondlluleri Vakfi, Toplum Gonillileri
Vakfi, Istanbul Valiligi, Rize Valiligi, Istanbul Teknik
Universitesi ortakliginda projeler yiiriitiilmekte.

Her Meclise Bir Genclik Temsilcisi Kampanyasi biitcesi
olmayan, géniillilik esasina dayal bir sekilde ylritil-
mus bir kampanya olmasiyla dikkat cekiyor. Bu kam-
panyada kullanilan, web sayfasi, poster gibi materyaller
gencler tarafindan gonilli olarak hazirlanmig. Basim
konusunda Kent Konseyi Genglik Meclisleri yerel yone-
timlerden ya da yereldeki dider paydaslarindan destek
almis. Diizenlenen bdlgesel Lobicilik egitimleri yine yerel
ybnetimlerin ve Habitat Igin Genglik Dernegi’nin deste-
giyle gerceklestirilmis.



HER ENGELLI COCUK
ONEMLIDIR

Kampanyanin Tarihgesi

Her Engelli Gocuk Onemlidir’” kampanyasi engelli cocuk-
lar igin haklar ve adalet elde etmek lizere baslatilan bir
kampanya. 26 Eyliil 2006 tarihinde Londra’da baslatilan
kampanyanin agilisi ingiliz Parlamentosu’nda temsil edi-
len siyasi partilerin ayni giin diizenledikleri konferanslar-
da kamuoyuna duyurulmus.

Kampanya engelli cocuklarin ve ailelerinin hizmetlerden
yararlanmasi ve giindelik yasamlarini stirdiirebilmeleri
icin desteklenmeleri amaciyla bagslatiimis. Kampanya
dért drgiitiin bir araya gelmesiyle olusturulmus.

Kampanya genel olarak politikacilari ve karar vericileri
engelli cocuklarin haklar konusunda yapilan hatalar
diizeltmeleri ve hiikiimetin bu ydnde calismalar yapma-
sini saglamak tizere diizenlenmis. Kampanyay! olusturan
kurumlar binlerce engelli cocuk, geng ve ailenin temsilcisi
durumda.

Kampanya Whitehall, Westminster ve ingiltere’deki yerel
yonetimler lizerine odaklanmis. Ancak kampanya ekibi
kampanyay! Ingiltere’nin diger bélgelerinde de gériiniir
kilmak icin faaliyetler dlizenlemisler.

Kampanyanin en gli¢lii yani 6rgltlenmesidir. Konuyla
ilgili dort orglit bir araya gelerek etkin bir giic saglamis.
Dort 6rglitlin her biri kampanya yaptiklari konu hakkinda
yetkin ve bilgi sahibidir. ingiltere’de ulusal diizeyde kabul
edilen yasalar ve AB Ydnergeleri kampanya igin cok
onemli firsatlar yaratmis, belirlenen hedefleri gercekgi
kilmis. Kampanyay! yerel yonetimler diizeyinde baslat-
malari da stratejik agidan isabetli bir yaklasim olmus.

Kampanyanin Amac ve Hedefleri

Avrupa Konseyi‘nin verilerine gore Avrupa bdlgesinde
yaklasik 80 milyon kisi engelli konumda. Engellilerin
haklari BM Engelli Haklari Sézlesmesi dahil olmak tize-
re, uluslararasi insan haklari sézlesmelerinde taninmig
olmakla birlikte, bu haklarin glindelik yasamda karsilik
buldugunu sdylemek ¢ok glic. Bu nedenle kampanya asa-
gidakilerin gerceklestirilmesini hedeflemis:

> Engelli ¢ocugu olan ailelerin glindelik yasamlarini
makul bir sekilde stirdlrebilmelerini saglamak,

> Engelli ¢ocuklarin da diger cocuklar gibi dnemli oldu-
gunu duyurmalk,
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> Engelli cocuklarin ve ailelerinin topluma tam katilimi-
ni saglamak,

> Engelli cocuklarin ve ailelerinin nerede yasadiklarina
bakilmaksizin hizmetlerden yararlanmasi ve glindelik
yasamlarini ikame ettirebilecek ihtiyaglarin karsilanmasi,
> Engelli cocuklar ve aileleri arasindaki yoksullugun
2010 yilindan baslayarak yiizde 50 azaltiimasi ve 2020
yilinda tamamen ortadan kaldiriimasi.

> Her cocugun ihtiyaclarini karsilayacak ve onlarin tam
kapasiteye erismelerini temin edecek bir egitim sistemi-
nin olusturulmasi,

> Planlanan, diizenlenen ve sunulan hizmetlerin engel-
li cocuklarin ve ailelerinin faydalanacagi bir sekilde
bigimlendirilmesi.

Bilgi ve Veri Toplama

Kampanyay! orgitleyen kurumlar engellilerle birebir
caligan drgiitler. Ozellikle Engelli Gocuklar Konseyi bir
semsiye 6rglit olarak ulusal ve yerel diizeyde faaliyet goste-
ren elliye yakin érglitlin bir araya gelmesiyle olusmus. Bu
orgltler arasinda bir ag olusturulmus. Bilgi ve veri akisi bu
ag sayesinde gergeklesiyor. Her yil diizenlenen toplantilarla
elde edilen veriler diizenleniyor. Kurumlardan gelen bilgiler
bir araya getiriliyor. Bunlar raporlar halinde yayinlaniyor.

KKampanya tiim bu verileri kullanarak hareket ediyor.

Kampanya Materyalleri

Kampanya online diizenleniyor.
Kampanyanin tanitimi icin bir bilgi notu hazirlan-
mis. Ayrica fotograflar, video gdriintlleri kullaniimis.
Kampanya icin bir de manifesto hazirlanmis. Manifesto

icin eylemler

bir film haline getirilmis. Filmde engelli cocuklar fiilen rol
almis. Ancak roller gayet 6l¢ull bir sekilde kullaniimus.

Hazirlanan raporlarin gercek verileri yansitmasina 6zen
gosterilmis. Metinler toplumun tim kesimlerine hitap
edecek sekilde hazirlanmis. Kampanya igin ayrica bir far-
kindalik seti hazirlanmis. Kampanyanin yerel boyutu icin
ayrt, ulusal boyutu icin ayr materyaller olusturulmus.
Ayni sey, parlamento Uyeleri igin de dustiniilmils. Boylece
etkilenmesi distinlilen her kesim igin ayri malzeme kulla-
nilmis. Kampanyanin genel tanitimi icin el brostirleri de
hazirlanmis.

Kampanyaya hem materyal saglamak hem katilimi art-
tirmak hem de bir bilgi paylagimini gerceklestirmek icin
destekgilerden fotograflarini, hikayelerini géndermeleri
istenmis. Bu fotograflar ve hikayeler web sitesinde yayin-
lanmis. Bunun icin ayr1 ayri formlar olusturulmus.

Kampanyanin Orgiitlenmesi

Kampanya dért 6rgiitiin olusturdudu bir koalisyon tara-
findan érgiitlenmis. Bu drglitler arasindaki koordinasyon
Engelli Cocuklar Konseyi'nce saglaniyor. Kampanyanin
stratejisi ise bu 6rgltlerin bir araya gelmesiyle olusan bir
yonetim kurulu tarafindan hazirlaniyor.

Kampanyaya ayrica dort Kkisilik, profesyonel olarak
calisan, bir kampanya ekibi eslik ediyor. Ekip kampan-
ya yoneticisi, kidemli bir kampanya calisani, kampanya
calisani ve kampanya yardimcisindan olusuyor.

Kampanyanin Elde Ettigi Basarilar

Kampanya 6 Temmuz 2009 itibariyle 384 milletvekilinin
destegini alarak, kampanyanin amag ve hedeflerinin par-
lamentoda duyurulmasini saglamiglar. Kampanya ingiliz
basininda genis yer tutmus. BBC, Guardian, Daily Mirror



gibi 6nemli basin yayin organlarinda kampanyaya yer
verilmis.

Kullanilan Taktikler ve Yapilan
Eylemler

Kampanya kapsaminda online imza eylemleri, basin agik-
lamalari, kamuya agik toplantilar yapiliyor. Raporlar
hazirlanip, biling arttirmaya yénelik yayinlar ve faaliyet-
ler dlizenleniyor.

Kampanya kapsaminda ayrica engelli cocuklarin ve
ailelerin yasadiklari yerlere, gittikleri okullara ve hiz-
met aldiklari diger alanlara ziyaretler dlizenleniyor. Bu
ziyaretler sadece denetim icin yapiimiyor. Kampanyaya
destek vermek isteyenlerin, isin gercek ylizinl gérmeleri-
ni saglamak icin yapiliyor. Online imza eylemlerinin yani
sira, yerel yonetimlere ve parlamento Uyelerine yonelik
mektup eylemleri olusturuluyor. Tim bunlar yapilan lobi
faaliyetleriyle pekistiriliyor.

Fonlar

Kampanyay! dlzenleyen orgltler dlizenli  olarak
bireylerden ve kurumlardan bagis topluyorlar. Ayrica
kurumlardan sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda
yardim aliyorlar. Kampanyanin biitcesi, Ozel Egitim
Konsorsiyumu’nun diizenledigi 6zel etkinlikler, kurumlar-
dan toplanan badislar, etkinlikler igin olusturulan yardim
fonu yoluyla gergeklestiriliyor.
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KAMPANYADA

GORSEL MALZEMELERIN

KULLANIMI

Bu bdliim, diizenlenen kampanyada kullanilabilecek gorsel nitelikteki malzemeler hakkinda
bilgi vermektedir. Kampanyalarda kullanilabilecek gorsel malzemeler basliklar altinda tani-
tilmis, bunlar tasarlanirken dikkat edilmesi gereken hususlar siralanmistir. Her baslik altinda,
2. Béliim’de ele alinan kampanyalarda kullanilan malzemelerden 6rneklere yer verilmistir.

LOGO )

Glindelik dilde “‘logo” olarak kabul gérmiis olsa da, 6nce
amblem, logo ve logotype tanimlarini yapalim.

Amblem: Bir kurumu, Griinii ya da hizmeti 6zel olarak
tanimlamaya yarayan, cizgi ve resimle yapilan, sézciik
6zelligi gostermeyen, okuma yazma bilmeyenlerin bile
algilarinda kalabilen isaret ve sembollerdir.

Logo: Kurumun, Girlinlin ya da hizmetin ismini olusturan
harf ya da kelime dizisinin kullaniimasiyla ortaya ¢ikan
isaretlerdir.

Logotype: Amblem ve logonun bir arada kullaniimasiy-
la olusan sembollerdir. Ancak, her logoya bir amblem
gerekmez.

Logo Tasarlarken:

KURUMA UYGUN OLSUN

Kurumun, kurulusun veya hizmetin karakteristik 6zellik-
leri ve hedef kitlesi iyi belirlenmelidir. Olasi amblemden
tutun, kullanilacak renklere, segilecek fontun (yazi karak-
teri) yumusak veya sert hath olmasina kadar her ayrinti
ilgili kurulusun ya da hizmetin ozelliklerini yansitmal,
icerigine uygun olmalidir.

OKUNABILIR OLSUN

Secilen yazi karakterinin kolay okunabilirligi, harflerin
dizilisi, siklik ve seyrekligi, ilgili fontun biylik harf/ kiiglik
harf diizenleri, bold, italik, light kullanmanin ilgili fontta
rahat okunabilirligi bozup bozmadigr 6nemlidir. Her font,
her s6z diziminde ayni estetik etkiyi vermez. Bir kebap-
¢inin glzellik merkezi oldugunu distindiirtecek bir fontu
secmesi gibi. Bir logoda ikiden fazla farkl yazi karakteri
kullaniilmamahdir. Kullanilan font ve/veya amblemde 6zel
efekt (degrade®™, golge, yansimalar ve 1sik oyunlar) kulla-
nilmamali, karmasik ve ince cizgili ayrintilardan kaginil-
maldir. Bunlar hem baskida, hem algida problem yaratir.

SADE OLSUN

Amag, her seyi bir arada gdstermek degil; dogru bir ilk
izlenim yaratmaktir. Olmazsa olmazlarin disindaki tim
ayrintilar fazlahktir. Fazla ayrintilar akilda kalicihg
glglestirir. Ornegin, “tarim” ile ilgili bir amblem tasar-
larken, hem tarla hem ciftci hem de dretimi bir arada
gostermeye calismak yerine; tarimin cagristirdigr ilk
renk ve stilize edilmis tek bir (irlin sembolli amblem ola-
rak secilebilir. Ancak, sadeligi basitlikle karistirmamak

81 Bir renkten digerine dogru derece derece dedisen yumusak gegis

islemi.
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gerek. Mikemmel tasarlanmig, ikon haline gelmis bir
logo, beklenmedik veya benzersiz bir 6zelligi kendi iginde
hic abartiya kagmadan-g6ze sokmadan barindirandir.

AKILDA KALICI OLSUN

Logo bir gdriintll, bir resimdir. Okunmadan da bigim
ve renklerden olusan resimsel dederleriyle algilanabilir.
Bu nedenle sadeliginin yani sira gerek rengi, gerek sekli
itibariyle farkh kosullarda gérildiigii zaman bile akilda
kalict olmahdir. Logo veya logotype’in tim elemanlariyla
(yazi, sembol, renk) kendi icinde dengeli, uyumlu ve tek
bir bltiin olarak algilanmasi gerekir.

0ZGUN OLSUN

Logonuz, baska logolari, dolayisiyla baska mesajlari cag-
ristirmamalidir. Gincel bedenilerden arinmis, her zaman
hedef kitlesi ile bulusabilecek, uzun yillar kullanilabile-
cek, “'zamansiz”’ bir tasarim olmalidir.

UYGULANABILIR OLSUN

Fotograftan amblem veya logotype olmaz. Bitlin baski
ve kesim teknikleri ile sorunsuz kullanilabilen, her tlirl(i
olclide ve ylizeyde okunabilen (8rnegin kartvizitte 3 cm
kullanildiginda ayrintilar kaybolabilir, billboard lizerinde
3 m kullanildiginda daginik gorinebilir), ideal olarak
vektorel formatta, eder yapilamiyorsa blyiik dlcekte ve
ylksek coézinlrlikte (300 dpi) hazirlanan, faks veya
internet araclariyla da aktarilabilen tasarimlar olmalidir.

DIKKAT EDILMESI GEREKEN DIGER HUSUSLAR

Basim maliyetleri g6z oniinde bulundurularak, lcten
fazla renk kullanmamaya 6zen gosterin. Eklenen her bir
renk, baskida ekstra maliyet getirir. Gok karanlik, cok
parlak veya cok soluk renklerden kaginin. Hazirlanan

renkli logonun erkek® kullanimi haricinde, mutlaka tek
renk (siyah-beyaz) ve disi®® versiyonlarinin da yapilmasi;
bu versiyonlarda logonun hala iyi goriindiglinden, algisi-
nin bozulmadigindan emin olunmasi gerekir.

Logonuzu baski icin EPS ve PDF, web sitesi kullanimlari
icin JPG, PNG ve GIF dosya formatlarinda edinmelisiniz.
Logonuzda kullanilan renklerin baski icin Pantone ve/
veya CMYK renk kodu numaralarini not edin ve matba-
ada bu renklere sadik kalinmasi konusuna 6zen gdsterin.
Var olan logonuzu -kesinlikle- {izerinden yeniden ¢gizme-
ye/cizdirmeye calismayin. Biyltme-kigliltme islemlerini
daima orantili yaptiginizdan emin olun.

farkli
herkes

“Herkes Farkh Herkes Esit”” kampanyasinin logosu,
yukarida belirtilen kuruma uygunluk, okunabilirlik, sade-
lik, akilda kalicilik, 6zglnliik, uygulanabilirlik maddeleri
ve dikkat edilmesi gereken diger hususlar ile ilgili tim
gerekleri yerine getirmis, basarili bir kampanya logosu
ornegidir.

Logo, “cesitlilik ve birlikte yasam” temasini, en bilinen
tezat renkler yani siyah ve beyaz ile vurgulamis ve bu
anlamda kampanyay! yiriten Avrupa Komisyonu’nun

82 Logonun orijinal renkleri ile beyaz ve/veya agik renk zeminlerde

kullanimina verilen ad.

8 Logonun baskin koyu renginin ve/veya siyah rengin zemin rengi ola-
rak kullanildigi durumlarda, logonun tamaminin veya koyu renkli bo-
[imlerinin beyaz olarak kullanimina verilen ad.
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uygun bir logo olmus. Formunda siyah ve beyaz renklerin
matematiksel olarak da esit alanlar kaplamalarini sagla-
yarak vurgusunu giiglendirmis; sade ama kesinlikle basit
olmayan, tam anlamiyla 6zglin bir tasarim olarak ortaya
¢tkmis. Tm Avrupa dillerine cevrilip kampanyanin slo-
gani olarak da kullaniimig olan “Herkes Farkli Herkes
Esit” kampanyasinin logosu, bu ydniyle uygulanabilir
ve akilda kalici olmayr da basarmis. Logoda kullanilan
modern yazi karakteri ile okunabilirlik saglanmis; tek
renk siyah kullanimi da basim maliyet ve risklerini asga-
riye indirmis ve bu sayede, bir logo tasarlarken dikkat
edilmesi gereken diger hususlar konusunda gereken oze-
nin g6z énlinde bulunduruldugunu gdstermistir.

@) Save the Children REwrite the Future

“Gelecegi Yeniden Yazin” (Rewrite the Future) kam-
logosu, kampanyayi “Cocuklari
Kurtarin” (Save the Children) orgltinin logosu ile bir-
likte kullaniimak Uzere tasarlanmis basarili bir baska
kampanya logosu 6rnegi.

panyasinin yuriten

“Cocuklari Kurtarin érgiitiiniin ambleminde kullanilan
kirmizi rengin, kampanya logosunda tekrar edilmesi
kuruma uygunlugu saglarken, yazi karakterinin cocuk
el yazisi bigciminde kullaniimasi vurguyu gliglendirmis.

Kampanya logosu, bunu yaparken okunabilirligi de sag-
lamis. Boylece sadece gdrsel olarak degil, ayni zamanda
anlamsal olarak da 6rgiit logosu ile biitiinlesmis. Sloganin
“Gocuklari Kurtarin, Gelecegi Yeniden Yazin’ seklinde
tek bir mesaj olarak algilanmasi saglanmis. Kampanya
logosu tim bu bahsi gegen yénleriyle hem sade hem de
akilda kalicr olmayi basarmistir. (")rgijt logosunun kendi
basina yeterince gliclii ve 6zglin olmasindan hareketle,
kampanya logosunun ayrica basgka bir amblemle destek-
lenmeye calisiimamasi yerinde bir karar olmus. “*Gelecegi
Yeniden Yazin” kampanyasinin logosu, tim bu artilari-
nin yanisira uygulanabilirlik konusunda da sinifi gegmis.
Logoda kullanilan yazi karakteri, kampanyanin katalog,
brosiir gibi basili materyallerinde birincil yazi karakteri
olarak kullaniimig, bu kullanim da tim kampanyanin
cocuklarin agzindan yazilmis gibi algilanmasini saglamis
ve kampanyanin etki alanini genigletmistir.

“Herkes Farkli Herkes Esit” kampanyasinin logosu gibi,
“Gelecegi Yeniden Yazin” kampanyasinin logosu da renk
kullanimi konusunda “cimri” davranmis, sadece iki renk
kullanarak baski maliyetlerini disiirerek logo tasari-
minda dikkat edilmesi gereken diger hususlarin geregini
yerine getirmistir.

disabled
Every Child Matters

“Her Engelli Gocuk Onemlidir” kampanyasinin logosu,
kendi icinde barindirdigi esprili gérsel anlatim ile sade
ama tamamiyla 8zgiin olabilmeyi basarmis, ¢ok basaril
bir kampanya logosu érnegi. ilk bakista sadece “‘Her
Gocuk Onemlidir” (Every Child Matters) bélimii gériinen
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logoya, “‘engelli” (disabled) kelimesinin sonradan eklen-
mis olmasi, kampanya manifestosunun birebir gorsel-
lestirilmesini saglamis. “Her Engelli Gocuk Onemlidir”
kampanyasinin logosu, gérsel kaygilarin yanisira ici bos
olmayan, tizerinde duistiniiims, fikir iceren bir logo olma-
si agisindan dnemli bir drnek.

Engelli cocuklarin haklarinin yeterince korunmadigini
vurgulamak igin tasarlanan bu logo, kuruma uygunluk,
okunabilirlik, sadelik, akilda kalicilik, 6zglnlik, uygu-
lanabilirlik maddeleri ve dikkat edilmesi gereken diger
hususlar ile ilgili tim gerekleri yerine getirmis. Yanisira,
zekice bir dokunusla nasil 6zgiin bir logo yaratilabilece-
ginin en iyi drneklerinden biri olarak karsimiza ¢ikiyor.

GENCLIK
PARLAUENTOSU

“Her Meclise Bir Genglik Temsilcisi”’ kampanyasinin
logosu ise, “*Her Meclise Bir Geng’ slogani ve oy pusulasi
ile yaratici bir fikirden yola ¢ikilarak tasarlanmis ancak
teknik anlamda eksik ydnleri cok olan bir érnek. Oy pusu-
lasi etkisi veren zemindeki kirmizi desen, ayrintilarindan
arindiriimamis ve bu yéniyle iyi bir logoda olmasi gere-
ken sadeligi saglayamamis. Zaten daktilo tipi, okunmasi
zor bir yazi karakteri ile tasarlanmis olan yazi alanlarina

bir de bu kirmizi desen fazla-

L ca yakin kullanilinca, logonun
SEEQLIE e e + e

ramnazizoss  okunabilirligi énemli dlclide

azalmis. Bu da, kampanya

materyallerinde logoyu daima

gereginden cok biylk kullanma zorunlulugunu ortaya

ctkarmis. Yukaridaki drnekte goriilecedi gibi, 3cm’lik
kullanimda logo etkisini kaybedecek, okunmaz olacaktir.
“Her Meclise Bir Genglik Temsilcisi” kampanyasinin
logosu, akilda kalicilikta basarili olmus, ancak “genglik’
vurgusunu, dolayisiyla Ulusal Genglik Parlamentosu’nu
yansitmakta zayif kalmis bir logo drnegi.

Doga Dernegi’nin yirittigu ““‘Hasankeyf Yok Olmasin”
kampanyasinin logosu, tiirii tiikenmekte olan Firat kap-
lumbagasini simgelestirerek kullanmis, bu yolla Ilisu Baraji
projesine, Dicle Vadisi’nde yasayan canlilarin agzindan dur
demeyi hedeflemis. Latince adi Rafetus euphraticus olan ve
kampanyada “‘Rafet’” adi verilen kaplumbada, kampanya-

nin simgesi olarak tim basili ve gorsel malzemelerde kulla-
nilmis, dolayisiyla logo da bu simge etrafinda sekillenmis.
Logonun bitlininden ziyade bu simgenin akilda kalicili-



ginin saglamasi hedeflenmis. Ancak, kaplumbagda Rafet’e
yUklenen bu misyon nedeniyle, bdlgenin tehlike altindaki
tarihi ve kuiltirel mirasina yapilmasi gereken oncelikli
vurgu eksik kalmis. Kampanyanin birincil amag ve hede-
fini yansitamamasi, bu logonun 6nemli bir eksisi olarak
karsimiza cikiyor. Kampanyada genel hatlariyla neseli
ve umut dolu bir imaj ¢izilmis, bu baglamda renk skalasi
secimi yerinde olmus. Ote yandan, kullanilan illiistrasyon
stilize edilmemis oldugundan ve fazlaca cizgisel ayrinti
icerdiginden, bir amblem olabilmekten ¢ok uzak; ancak
bir resim olarak kalmis. Unutmayin, amblem tasarlamak,
resim ¢izmek dedildir. Bir logoda kullanilacak illlistrasyon,

tlim ayrintilarindan  arindiriimis,

e\ﬁ:’;\,ﬁfq cizgisel olarak sadelestirilmis ve
w2 g . .
4*» % ‘{,:\_ net bir anlatima sahip olmalidir.
x‘i = Kiclldiigiinde ayrintilarini - kay-
% beden “Hasankeyf Yok Olmasin”

kampanyasinin logosu, bu haliyle
okunmaz ve algilanamaz hale gel-
diginden, uygulanabilir olmayi basaramamis.

[ AFi§ (POSTER)

Afisi, bilgilendirme, bilinglendirme, duyurma, satis artir-
ma vb amaglarla hazirlanip halka agik yerlere asilan;
cogunlukla resimli, duvar ilani olarak tanimlayabiliriz.
Afis, hedef kitleye gbre diizenlenmeli, anlasihr bir dil
butlinligiine sahip olmali, dikkat cekmeli, bilgilendirme-
li, istek uyandirmali, harekete gegirici olmalidir.

igeriklerine gore iic gruba aynlabilir:

1. Reklam Afisleri: Bir Giriin ya da hizmeti tanitmak ama-
ciyla hazirlanir.

2. Kiiltiirel Afisler: Festival, seminer, sempozyum, tiyat-
ro, sinema, sergi, balo, spor karsilasmasi gibi kiltiirel
etkinlikleri duyurmak amaciyla hazirlanir.

3. Sosyal Igerikli Afisler: Saglk, trafik, ulagim, cevre,
siyasal olusum vb konularinda, egitmek ve uyarmak ama-
ciyla hazirlanir.

Kullanim alanlarina gore iki gruba ayrilabilir:

1. ic Mekan Afisleri: Lobi, salon ve koridorlarda kul-
laniimak (izere tasarlanir. Dis mekan afislerine gore
daha kiigiik boyutludur. Daha uzun siire izlenme sansina
sahiptirler.

2. Dis Mekan Afisleri: Biyiik boyutlari ile duvar ylzey-
lerine ve ilan panolarina asilir. Ylrlrken veya arabayla
gecerken goriiliir. Bu nedenle izlenme streleri cok kisadir.

Afis Tasarlarken:

SADE OLSUN

Kendinize posterde verilmesi gereken birincil mesajin ne
oldugu sorusunu sorun. Bu sorunun cevabi, tim poster
tasariminizin merkez temasi olacaktir. Dolayisiyla, poster-
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de kullanmaya karar verdiginiz her eleman bu temay! des-
tekler nitelikte olmalidir. Afis lizerindeki eleman sayisini
azaltin. Baslik (slogan), fotograf veya illiistrasyon, zemin
(fon) afis tizerinde g farkli imge olarak algilanir. Afiste
tek bir etkili ve amaca yonelik fotograf veya illUstrasyon
ile glicll bir slogan veya bilgilendirme kullanin. Brostirde
kullandiginiz tiim fotograf ve illistrasyonlar afise sigdir-
maya calismayin. Renkleri tutumlu kullanin. Sadece birkag
uyumlu renkle hazirlanan bir afisin, gokkusad etkisi yara-
tan bir afisten cok daha etkili olacagini unutmayin. Renk
secerken, neden “o rengi” sectiginizi diistinlin. Birbiri tize-
rinde catisma yaratacak renk kombinasyonlarindan (mavi
tizerinde kirmizi gibi) ve renk korligh gibi sorunlari olan
insanlarin algilamasini gliglestirecek kombinasyonlardan
(icice ge¢mis kirmizi ve yesil kullanimi gibi) kaginin.

OKUNABILIR OLSUN

Cok gerekmedikce susli ve dekoratif yazi karakterleri
kullanmayin. Ozellikle sloganda okunakli ve tirnaksiz
(Helvetica, Arial, Verdana gibi) yazi karakterlerini tercih
edin. Bold karakterlerin uzaktan daha iyi algilandigini,
italik karakterin ise gézli zorladigini unutmayin. Afisin
tamaminda tercihen ikiden fazla yazi karakteri kullan-
mayin. Tipografik® cesitliligi, bir font ailesinin farkl
agirliklariyla (bold, light, black, italic vb) yaratmaya
cahisin. Slogan veya basliklar diginda hichir metnin tama-
minda bylk harf kullanmayin. Yazilarda gélgelendirme
yapmayin.

KOLAY ANLASILSIN
Afiste kullanilan climlelerin kolay, sade ve akici olmasi
gerekir ki ilk bakista ne dendigi anlasilsin. Gogu insan

84 Tipografi, grafik tasarimda yazili unsurlarin (yazi karakteri, yazi
biyiklugi vb.) sanatsal bir bakis agisi ile diizenlenmesi isidir.

afise en fazla 15 saniye bakacaktir. Yazim ve dilbilgisi
kurallarini gdz dniinde bulundurun. Basit bir harf hatasi
veya yanlis baglac kullaniminin tlimiyle anlam bozuk-
luguna neden olabilecedini unutmayin. Dilbilgisi kural-
larindan yoksun bir afig itibar ve giiven kaybina neden
olacaktir.

DiKKAT GEKSIN

Temel kriterlere uygun olmasina ragmen fark etmedigi-
miz bir dolu afis vardir. Insanlari etkilemek icin cok kisa
bir stire varken bir afisin olmazsa olmaz 63esi, vurucu bir
slogan veya grafiktir. Sloganda en fazla alti sozclik kul-
lanin. Daha fazlasi okunma oranini azaltacaktir. Slogan
alti metin kullanmaniz gerekiyorsa, olabildigince &zet
anlatimlar veya maddelemeler kullanin. Alt metinde koyu
renk zemin Uzerinde beyaz yazi kullanmayin. Alt metinle-
ri beyaz veya agik renk bir zemin lizerinde siyah veya koyu
renkli olarak yazdiginizdan emin olun. Bir bakani bir
daha baktirmasi icin afiste sadece parlak ve canli renkleri
tercih etmek yetmez. Zemin rengi ile yazi renginin zithgi
okunabilirligi artirir, etkili bir fotograf veya illlistrasyon
dikkat ceker, uyumlu renklerin kullaniimasi bakan gézii
rahatlatir. Internetten temin edilen diisiik ¢ézinGirlikli
gdrsel malzemeyi kullanmaktan kesinlikle kaginin. Ekran
goriintlisii ve matbaa baskisinin birbirinden tamamen
farkh seyler oldugunu unutmayin. Ekranda iyi gdriinen
bir fotograf, baskida blylik hayal kirikhgi yaratabilir.
Bu nedenle, baski igin sectiginiz gérselleri en fazla yiizde
20 oraninda biyiitiin. Gerekirse baski icin ylksek ¢zu-
nirlikte taratin. Iyi bir afiste, kullandiginiz slogan veya
basligin en az alti metreden, alt metin yazilarin en az
iki metreden okunabiliyor olmasi gerektigini unutmayin.
Gorsel ve sézel dengeyi gozetin.



“Kara Maymlanmin Yasaklanmasi igin Uluslararasi
Kampanya”’ icin tasarlanan bu afis, standart afis tasarim-
larinin ok disinda; siradisi bir fotografla mesaji “‘dolayh”’
olarak veren ama “\direkt”” ve gliclii bir etki yaratan gok
basarili bir 6rnek. Fotografta, bacadi kopmus bir cocuk gos-
termek yerine, cocugun anne-babasininkilerin yaninda duran
tek ayakkabisini gostermek, ani ve beklenmedik bir etki
yaratiyor. Bu kampanyanin afisi, kullanilan fotografin giicii
ve genel metin-gorsel malzeme dengesiyle hem sade hem
dikkat cekici hem de gliclii bir slogana veya metin yazimina
ihtiyac duymayacak kadar kendi kendini ifade edebilen bir

tasarim. Ustelik bu yoniiyle “‘evrensel”” olmay! da bagarms,
hedef kitlesine ulasmis. Birgoklari igin “‘fazlaca bos” gdri-
necek bu tasarimda dikkat cekilmesi gereken nokta tam da
budur. Bu kadar giiclii bir gorsel malzeme Uzerine, etkiyi
artirmak adina herhangi bir slogan eklenmis olsaydi, afisin
etkisi azalir, odak noktasi dagilirdi. Dolayisiyla, afisin odak
noktasinin hemen sagina denk gelen bir bilgilendirme ve
tam kararinda bir buytklikte kullanilmis kampanya logo-
su, fotografi desteklemis, logonun en altinda siyah zemin
icinde gdrdugiimiiz “‘landmines” (kara mayinlar) yazisi
da gdrsel olarak afise nokta koyan unsur olmustur. “Kara
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Mayinlarinin Yasaklanmasi igin Uluslararasi Kampanya’
afisi, herhangi bir slogan kullanmadan, etkileyici metinler
yazmadan ve logoyu géze sokmadan da etkili bir afis tasar-
lanabileceginin en glizel 6rneklerinden biri.

“Medyada Cinsiyetcilige Son Kampanyasi” icin tasar-
lanmis bu afis de genel olarak basarili bir rnek. “Medya
izleme calismasi”’ kavramini iyi bir anlatimla disavur-
mus. Gicli bir slogan kullanimi, iyi bir metin yazimi ve
yazi karakteri secimi ile protest bir imaj cizilmis. Afig

sade, okunabilir ve dikkat cekici. Yalniz, bu 6rnekte eles-
tirilecek onemli bir husus var. Sézel olarak herhangi bir
anlasilabilirlik sorunu olmayan afiste birincil mesaj, yani
“medyada cinsiyetcilik’” konusu arka planda kalmis, bu
yoniyle gérsel anlamda kolay anlasilabilir olmaktan uzak
kalmis. Zira afis bakanin algisinda, metni okumadan
“cinsiyetcilik” ile ilgili herhangi bir ¢cagrisim yaratmiyor.

““Her Engelli Gocuk Onemlidir” kampanyasinda kullani-
lan bu afis, sadelik konusunda sinifta kalan bir tasarima
sahip. Siklikla karsilasilan bir hata tekrar edilmis, afis ile
brostir birbirine karistirilmis. Bu afis slogani, alt baglik-
lari ve metinleriyle neredeyse blyiik boy bir brosiir olmus
ve kalabalik gorsel yapisiyla okunabilir olma 6zelliginden
yoksun kalmis. Afiste, brosiir veya el ilani icin gayet
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uygun olabilecek, ancak iyi bir afis icin gerekli etkiyi
yaratmaktan cok uzak bir fotograf secilmis. Bu ylizden
kolay anlasilir ve dikkat cekici de olamayan bu afis, gayet
iyi bir brosiir tasarimi olarak dederlendirilebilecekken,
basarisiz bir afis olarak karsimiza cikiyor.

“Herkes Farkh Herkes Esit Kampanyasi” icin tasar-
lanan bu afis hem gérsel hem de anlamsal olarak basa-
rili bir calisma. Siyah Uzerine beyaz, protest bir yazi
karakteri kullanarak ayrimcilik ile ilgili bircok kelime
zemin olarak kullaniimis, ancak kelimelerin yerlesimi ve
blytklik-kiguklik dengeleri iyi ayarlandidi igin, cok sey
anlatan ama yine de sade ve etkileyici olmayi basaran bir
afis ortaya ¢ikmis. Burada amag zemindeki tim yazilar
okutmak degil, genel bir etki yaratmak oldugundan basa-
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rili bir uygulama olmus. Afisin odak noktasinda ayni yazi
karakteriyle ama renkli harflerle tim bu ayrimcilik uygu-
lamalarinin degistirilebilecedini vurgulayan “Degistirmek
Senin Elinde” (A toi de chager ¢a) slogani ile olumlu bir
mesaj verilmis. Kampanya logosunun gereginden biylik
kullaniimis olmasi disinda baskaca bir eksisi olmayan
bu afis, sadeligi, okunabilirligi, kolay anlagilabilirligi ve
dikkat cekiciligi ile amacina ulagsmis, basarili bir 6rnek.

““Her Meclise Bir Genglik Temsilcisi’”” kampanyasi afisini
degerlendirirken, daha dnce logo tasarimi bagsligi altinda da
bahsedilen bu kampanya logosunun kullanimda yol actid
sorunlarla bir kez daha kargilasihyor. Logo kiiguildugiinde

www.secilmekistiyorum.org

HER MECLISE

BIR GENC

E T cEngLix
PARLANENTOSU
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etkisini kaybettigi icin, afiste de olmasi gerekenden ¢ok daha
bliylik kullaniimis. Bu durumda, logo logoluktan ¢ikip afisin
en 6nemli gdrsel elemanlarindan biri olarak sunulmus. Bir
de slogan logoyu tekrar edince ortaya siradan bir afis cik-
mis. Afiste gorsel denge gdzetilmemis, web sitesi adresleri
afisin Ust ve alt ksimlarinda gelisigiizel yerlestirilmis. Sade
degil, basit ve dikkat cekemeyen bir afis ortaya ¢ikmis.

BROSUR VE EL iLANI )
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Tasarimiyla dikkat ¢ekmeyi amaclayan, agiklayici, bilgi-
lendirici, tanitici, az sayfali, basil malzemeye brosiir denir.

El ilaninin amaci ve kullanim alanlari brostirle benzerlik
gosterir. En 6nemli fark, boyutunun genelde daha kiiclik
ve iceriginin daha kisith olmasidir. Genelde her ikisi de
gazete ve dergi ile elden veya posta yoluyla hedef kitleye
dogrudan ulastirlabilir. Bu, onlari diger basili Uriinlere
gbre daha hizlr tiketilen, diistik maliyetli bir tanitim mal-
zemesi haline getirir.

Brosiir ve El Ilami Tasarlarken:

COPE GITMESIN

Vurgulamak istediginiz ana bilgiyi kapaktan / 6n ylz-
den verebilmek hayati 6nem tasiyor. Bir tasarim, dnce
g6rinimi ile cezbetmeli, onu alip icerigiyle ilgilenilme-
sini saglamali, daha sonra hedef kitleyi eyleme gegirecek
duruma getirmeli. Bunlar saglanamiyorsa, incelenmeden
¢Ope gidecektir.

FARKLI (MI) OLSUN
Dikkat cekmesi ugruna, brosiir ve el ilaninin kolay anla-

silmasi ve okunabilir olmasindan 6diin vermeyin. Farkli
olmasi, karmasik ve anlamsiz olmasi demek degildir.

ICERIK

Hazirlayacadiniz brosiiriin icerigine karar verirken segici
olun. Igerigin kendi iginde bir akisi olmasina, gérsel malze-
me ve metnin birbiriyle iliskili olmasina dikkat edin. Uzun
paragraflar yerine kisa climleler veya maddelemeler; kiiglik
ve ¢ok sayida fotograf / illistrasyon yerine amaca yonelik
birkag iyi gorsel kullanmayi tercih edin. Yazim ve dilbilgisi
kurallarini g6z 6ninde bulundurun. Basit bir harf hatasi
veya yanlis baglag kullaniminin tiimiyle anlam bozuklugu-
na sebep olabilecedini unutmayin. Glinkd, dilbilgisi kuralla-
rindan yoksun bir brostir / el ilani size itibar ve gliven kaybi
olarak donecektir.

BOYUT

Broslir cesitli boyutlarda tasarlanabilir. Ancak ¢cogunlukla
agildiginda A4 (21cm x 29.7cm) ebadinda olacak sekil-
de tek veya iki kirmh (katlama yeri) olarak hazirlanir.
Genelde bu boyut, gazete, dergi ve posta yolu ile dagitila-
cak brostirler igin cok uygundur. Tel dikis veya iplik dikis
brostirlerde kullanilan ciltleme yontemlerindendir.

El ilani genelde A4’lin yarisi olan A5 (14.8cm x 21cm)
veya A4’lin licte biri olan (10cm x 21cm) boyutlarinda tek
yUizli baskili veya arkal onli, bir veya birkag kirimh olarak
kullanilir.

Kirimli olsun veya olmasin, 10cm x 21cm’lik boyut, buklet
zarf® igine rahatlikla yerlestirilebileceginden, hem brostir
hem de el ilaninin aliclya posta yoluyla dagitiimasinda
kolaylik saglar.

85 11x22 cm boyutlarindaki yaygin kullanimli zarfa verilen ad.



KAGIT

Basili grafik Uriinlerin temel malzemesi olan kagidin farkl
dokuda, cinste, mirekkep duyarhliklarinda pek cok cesidi
vardir ve bunlar yapilan isi dogrudan etkiler. Sadece tasa-
rimi degil, baski ve maliyeti de etkiledikleri icin brosirii
tasarlarken kagit boyutunu, gramajini ve rengini dnceden
dogru bir sekilde belirlemek cok dnemlidir.

KAGIT GRAMAJI

Cok katlamali islerde kalin gramajli kagit kullanmaktan
kaginin. Fazla katlama, kalin gramajli malzemenin sismesi-
ne neden olur. Bu durum ig taraftaki baskiya zarar verecek,
dis kapagin kapanmasini zorlastiracak, ayrica kagit gra-
maji arttikca kirim izi de derinlesecektir. Kullanacaginiz
gramajl, brostiriin kagc kirml olacagina karar verdikten
sonra se¢gmeniz ya da blitcenize gére belirli bir gramajda
kagit kullanmaniz gerekliyse, brosiir kirimlarinizi ona gére
ayarlamaniz daha dogru olacaktir.

KAGIT TiPi

Dokulu, pUtrll yiizeyi olan kagitlarin lizerinde fotograf
baskisi iyi sonug vermeyebilir. Dokulu kagitlar sadece
metin ve/veya ¢izim-illlistrasyon igeren islerinizde kullan-
may! tercih edin. Mat kuse kagit, fotograf iceren brostir
baskilari i¢cin en uygun malzemedir. Daha ekonomik bir
alternatif ariyorsaniz, 1. hamur kagit segebilirsiniz.

FORMA HESABI

Kagit tabakalari genellikle 4, 8, 16 gibi dordiin katlarina
denk dlisen sayida sayfadan olusan parcalara béliiniir. Bu
parcalarin her birine forma denir. Bir forma tek tabaka
kagit tizerine bir defada basilir. Katlama islemi yapildiktan
sonra kitabi/brostrii/katalogu olusturan pargalardan biri
durumuna getirilir. Forma, kullandiginiz grafik Griinln
sayfa sayisina gére artabilir. Kagidi bir kez katladiginizda

dort sayfali, iki kez katladiginizda sekiz sayfali forma elde
etmis olursunuz. Forma hesabini sayfa sayinizi dérde bole-
rek yapabilirsiniz. Buna gore sayfa sayisi daima 4 ve 4’(in
katlari olmahdir. Baski forma sayisina gore yapildidi igin
brosuir gibi ¢ok sayfali islerde forma sayisi cok énemlidir.

46664 Kampanyas!” icin hazirlanan brosur, profesyonel
tasarimi, renk kullanimi ve 6zel bicakh kesimi ile dikkat
ceken, etkileyici bir gdriinime sahip. I¢ sayfalardaki
metinlerde ana baslklar ve alt bagliklar dogru bir hiyerarsi
icinde tasarlanmig, bu ydniyle brosiirde okunabilirlik ve
anlagilabilirlik saglanmis. Cok renkli gdriinmesine ragmen,
aslinda broslirde sadece iki renk (siyah ve turuncu) kulla-
nildigina dikkat edin. Gereginden fazla renk kullanmanin
etkiyi artirmada bilyiik énem tagimadiginin iyi bir drnegi

olan “46664 Kampanyasi”’ brosliriinde baski maliyeti iki
renk kullanilarak diistrilmis; buradan saglanan kazangla
brosuire 6zel bigakl kesim yaptirilarak gorsel etki artiril-
mig. Mat ve geri donlisimlU bir kagit kullanilarak yapilan
baski da, brosliriin amaca yonelik ve kurumu yansitici nite-
likte olmasina yardimci olmus. Sonugta ortaya hem gorsel
hem de teknik artilariyla g6z dolduran basarili bir brostir
tasarimi grkmis.
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““Gelecegi Yeniden Yaz” kampanyasi brosiriinde yerinde
bir tercih yapilarak kampanya logosunun renkleri (siyah
ve kirmizi) ana renkler olarak secilmis; kampanya logosu-
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nun yazi karakteri basliklarda ana yazi karakteri olarak,
“Gocuklarr Kurtarin” kurum logosunun yazi karakteri ise
alt bagliklarda ve metinlerde yardimeci karakter olarak
kullaniimis. Kampanya logosundaki yazi karakteri, bir
cocugun elinden ¢ikmig gibi gériindiigiinden; cocuklarin
agzindan yazilan sozlerde de ayni yazi karakteri kulla-
nilmis. Hatta kirmizi zeminlere bile boya kalemleriyle
boyanmis etkisi verilmis. Uzerinde diisiiniilerek ve profes-

yonelce tasarlanmis bu broslirde iki adet de gérsel kalitesi
yiiksek ve amaca yonelik fotograf kullaniimis. Dolayisiyla,
“Gelecedi Yeniden Yaz'’ kampanyas! brosiirii her yonlyle
basarili bir drnek.

“Herkes Farkh Herkes Esit” kampanyasi brostiriinde
ilk etapta, secilen renklerin uyumsuzliugu dikkat gekiyor.
Kampanya logosu zaten basli basina siyah ve beyazin
tezatligi ve biitiinliglnl birarada yansitmayi basarmisken,
brostire birbiriyle uyumsuz ve cansiz renklerin eklenmis
olmasi talihsiz bir hata olarak karsimiza ¢ikiyor. Sadece
siyah ve beyaza bir-iki canli rengin eklenmesiyle cok sade
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ve etkili bir brostr olusturulabilecekken, bu yanls tercihler
sonucunda etkisiz, siradan gdrlinen bir brosiir ortaya ¢ik-
mis. Gorsel kusurlarina ek olarak, “‘Herkes Farkli Herkes
Esit” kampanyasi brosiiriinde yazim ve dilbilgisi kurallari
da géz ardi edilmis; bagliklarin bazilarinda her kelimenin
il harfi biiylik, bazilarinda ise kiigtik kullanilmis. Tirkge
olarak hazirlanan brostirde “*Make the difference!” slogani
ingilizce kullanilmis. Ayrica, metinlerde hiyerarsi yeterince
gbzetilmemis; etkisiz ve kendini okutmayan, dolayisiyla
amacina ulasamamis bir brostir ortaya ¢ikmis.

“Her Engelli Gocuk Onemlidir”’ kampanyasi icin hazir-
lanan el ilani sade, kolay anlasilabilir ve renk kullanimiyla
kurumu yansitan bir tasarima sahip. El ilaninda metin
hiyerarsisi de basariyla uygulanmis. Sloganlar, ana bas-
liklar, alt bagsliklar ve metin net bir bicimde birbirinden

i sabled

i sabled

Help us gat rights and justice
for every disobled child!

Help us gat rights and justice
for every disobled child!
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Plemus et thia form 1 Every Disabled Child Metters,
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ayrilmis. Brosiriin arka alt bélimiine perforaj® yontemi
kullanilarak koparilabilen bir form eklenmis. Bu sayede
Uirlin hem brostir hem de goniillii basvuru formu islevi gor-

8 Baski makineleri ile kagidin kopmasi igin yapilan noktalari veya
cizgileri delme islemi

miis. Iki islevli ve ekonomik bir ¢dzim Urettigi icin, “Her
Engelli Cocuk Onemlidir” kampanyasi icin hazirlanan bu
el ilani ayrica évglyt hakediyor.

“Iskenceye Karsi Bir Adim At!” kampanyasinin gesitli
broslir ve kitapgik kapaklari, kampanyanin nasil gliclii bir
kurumsal kimlik altyapisi ile yonetildiginin gliclii birer
kaniti niteligindeler. Kampanyanin tim materyallerinde
ayni renk kodlari, yazi karakterleri ve benzer mizanpaj
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diizenleri kullanilmis. Bu yolla kampanyanin kurumsal
bitlnlGgl ve akilda kalicihgr saglanmis. Sade, net ve
etkili bu tasarimlar bir de gliclii fotograflarla destekle-
nince, ortaya basarili 6rnekler ¢ikmis.

“Bergama’da Siyaniirlii Altina Hayir Kampanyasi’
icin hazirlanan kitapcik kapaklari belli ki yaraticilik ile
ilgili bir kaygr giitmeden tasarlanmis. Ancak yine de, bu

DOGA KORUMA
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ACISINDAN
BERGAMA
ALTIN MADENI

ve
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kapaklar icin basarisiz degerlendirmesi yapmamak gerek.
Zira, elde yeterince iyi gérsel malzemenin olmadigi ve/veya
profesyonel bir tasarimcei ile calismanin miimkiin olmadig
durumlarda kurumlar tarafindan bdyle basit ¢dziimlere
gidilebilir. Bu kapaklarda daha renkli tasarimlar ortaya
koymak adina, eldeki distik kaliteli gdrsel malzemeler
kullanilarak cok amatér gdriinen, kotli sonuclar ortaya
cikabilirdi. Suya sabuna dokunmayan bu kapaklarda en
azindan ayni mizanpaj diizeni icinde, ayni yazi karakterleri
kullanilarak bir bitiinliik olusturulmaya calisiimis. Hukuki
icerikli olan bu kitapgiklar icin hazirlanan kapak tasarim-
larinin, -yukarida bahsedilen kosullar altinda hazirlandig
varsayilarak- amaca da hizmet ettigini sdylemek mimkan.

[BULTEN

Biilten, kurumlarin haber ve duyurularini, yeni Griinle-
rini, sektorel haberleri ve gelismeleri hedef kitleye belirli
siirelerle iletmek icin kullandiklari en etkili pazarlama ve
iletisim yontemlerinden biridir.

Ayrica codunlukla kisilere 6zel olarak dagitildigi i¢in daha
kisisel, daha samimi ve daha etkili bir yontem olarak
degerlendirilebilir.

Biilten Tasarlarken:

KURUMA UYGUN OLSUN

Biiltenin, kurum kimligini yansitan, bilgilendirme amach
bir iletisim araci oldugu unutulmamali. Kurum kimligine
goére resmi ve ciddi bir dili olabilecedi gibi, eglenceli ve
daha sicak bir Gslubu da olabilir.

TEMEL BILGILER OLSUN

Kapakta biiltenin hangi kuruma ait oldugu agikca gdste-
rilmelidir. Ayrica tarihi, sayl numarasi, stireli mi siiresiz
mi oldugu, abonelik gerektirip gerektirmedigi belirtilme-
lidir. Igeriginde soyut kavramlardan ziyade somut 6rnek-
lere, projelere, rakamlara yer vermek gerekir.

KOLAY OKUNSUN

Yazi karakteri secimi, renk segimi, gérsel malzeme kul-
lanimi biltenin rahat okunmasini saglamak tzere abar-
tidan uzak, sade olmalidir. Sundugu bilgilere dolaysiz ve
rahat bir bicimde ulagiimalhdir.

FOTOGRAF KULLANIMI
Kullanilan fotograflar -varsa illistrasyonlar- anlatilan konu



ile ilintili olmalidir. Fotograf alti agiklamasi kullanilabilir.
Kullanilan fotograflarin gerekli kullanim izinleri alinmali.
Fotograflarin kime ait oldugu altinda belirtilmelidir.

BOYUT

Cesitli boyutlarda tasarlanabilir. Ancak cogunlukla A4
(21cm x 29.7cm) ebadinda kullanilir. Bu boyut posta
yolu ile dagitilacak biltenler icin de ¢ok uygundur.

KAGIT

Basili grafik Grinlerin temel malzemesi olan kagidin
farkl dokuda, cinste, mirekkep duyarliliklarinda pek
cok cesidi vardir ve bunlar yapilan isi dogrudan etkiler.
Sadece tasarimi degil, baski ve maliyeti de etkiledikleri
icin bulteni tasarlarken kagit boyutunu, gramajini ve ren-
gini dnceden dogru bir sekilde belirlemek cok dnemlidir.

KAGIT GRAMAJI VE DiKi$

Kullanacagdiniz gramaji ve cilt yontemini biltenin sayfa
sayisindan ayri diislinemezsiniz. Genelde 8-16 sayfa ara-
sinda degisen biiltenler tel dikisle tutturulur.

KAGIT TiPi

Dokulu, patlrll ylizeyi olan kagitlarin tizerinde fotograf
baskisi iyi sonug vermeyebilir. Dokulu kaditlari sadece
metin iceren islerinizde kullanmayi tercih edin. Kuse
kagit, fotograf iceren baskilar icin en uygun malzemedir.
Ancak biiltenler ¢ok sayfali ve brosiirlere oranla biyiik
ebatl olduklari icin, 1. hamur kagit kullanmak maliyet
acisindan daha verimli olacaktir.

FORMA HESABI
KKagit tabakalari genellikle 4, 8, 16 gibi dordin katlarina
denk diisen sayida sayfadan olusan pargalara bdltniir. Bu

parcalarin her birine forma denir. Bir forma tek tabaka
kagit tizerine bir defada basilir. Katlama islemi yapildiktan
sonra kitabi/brosliri/katalodu olusturan parcalardan biri
durumuna getirilir. Forma, kullandiginiz grafik Griiniin
sayfa sayisina gore artabilir. Kagidi bir kez katladiginizda
dort sayfall, iki kez katladiginizda sekiz sayfali forma elde
etmis olursunuz. Buna godre sayfa sayisi daima 4 ve 4’lin
katlari olmahdir. Baski forma sayisina gdre yapildigi igin
brostir gibi ok sayfali islerde forma sayisi cok dnemlidir.

“Plaza de Mayo Anneleri” kampanyasi icin profesyo-
nelce tasarlanmis bu biiltenler, tipografisi, mizanpaji,
eskitilmis kadit etkisiyle kampanyanin tarihsel boyutuna
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yaptigi génderme ve metin ile birebir iliskili yaratici
illistrasyonlari ile en basarili 6rnekler arasinda gosterile-
bilir. Biilten gibi kurumsal bir yayin icin iyi bir illistratdr

ve grafik tasarimci ile calisildiginda, tam da bu érnekteki
gibi her bir kopyasi saklanmak istenecek, kisileri okuma-
ya davet eden basili materyaller Uretmek mimkiin.

“Her Engelli Gocuk Onemlidit” kampanyasi igin hazir-
lanmisg biilten okunakli, sade, kurumu yansitan yonleriyle
basarili sayilabilecek bir drnek. Yaraticilik icermeyen,
belki siradan ama okuyucuyu yormayan bu 6rnekte, bir
biltende olmasi gereken her sey yerli yerinde kullanil-

@

One young person’s experience
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mis. Fotograflari icerikle iliskili, metinsel hiyerarsisi
ve kurumsal yonl glclii bir yayin. “Her Engelli Cocuk
Onemlidir” kampanyasi biilteninde vurgulanmak iste-
nen metinler de ne cok baskin, ne silik; tam kararinda
kullaniimis.

“Kara Maymnlarimin Yasaklanmasi icin Uluslararasi
Kampanya” kapsaminda hazirlanan biilten de yine bir
dnceki drnekteki gibi sade ve yaraticilik icermeyen bir
Uslupta tasarlanmis. Ancak ana baslik -alt baslik- metin
hiyerarsisi yeterli 6lclide gliclii kurulamadigindan okun-
masl zor bir bilten ortaya ¢ikmis. Birkag gorsel malzeme

eklemesiyle dort sayfaya yayilabilecek olan igerik iki say-
faya sikistiriimig; olmasi gerekenden ¢ok daha ciddi ve
dolayisiyla sikicr bir basili malzeme ortaya ¢ikmis.



BEZ AFiS VE PANKART ]

Bez afis ve pankartlar, mitinglerde, gosterilerde, ylri-
ylslerde, o glinlin anlam ve dnemini belirten, propaganda
yapan, mesaj kaygisi gliden resim veya yazilarin yer aldigi,
genellikle bezden veya kartondan hazirlanan gorsel iletisim
Urlinleridir. Sprey boya veya kalin uglu kegeli kalem kul-
lanimi yaygin olsa da, profesyonel pankartlarda glinese ve
riizgara dayanikl boyalar da kullaniimaktadir.

Bez Afis ve Pankart Tasarlarken:

DOGRUDAN ETKi YARATSIN

Mesajinizi kisa, 6z ve vurucu bir anlatimla vermelisiniz.
Yeterince etkili bir sloganiniz var ise, baska bir gorsel
unsura ihtiyaciniz olmayacaktir. Fotografik gorseller
yerine, mesajinizi anlatan semboller kullanabilirsiniz.

OKUNAKLI OLSUN

Bez afis ve pankartlarda, amaca bagh olarak canli ve
neon renkler veya siyah-beyaz kombinasyonu kullani-
labilir. Onemli olan, yazinizin sectiginiz zemin rengi
lzerinde, olabildigince uzak mesafeden miimkiin oldugu
kadar iyi okunabilmesidir. Pankartinizi bilgisayar yardi-
miyla hazirhyorsaniz, okunakli, tirnaksiz ve kalin bir yazi
karakteri segin.

DAYANIKLI OLSUN

Kullandiginiz malzemenin ve boyanin dayanikli olmasina
dikkat edin. Pankart veya bez afisinizin yagmur, giines ve
rlizgar gibi cevresel etkenlerden etkilenmemesi, mesaji-
nizi uzun stire taslyabilmesi agisindan blytik dnem tasir.

“Hasankeyf Yok Olmasin Kampanyasi” i¢in hazirlanmig
olan bez afis tasarimi basaril bir 6rnek olarak karsimi-
za ¢ikiyor. Siyah zemin lizerine beyaz ve sari renklerde,

tirnaksiz ve kalin bir yazi karakteri ile yazilan kampanya

slogani ile etkileyici bir sonug ortaya konmus. Bez afigin
boyutu da kampanya tanitimina arti deger katmis.

“Brent Spar Petrol Platformuna Karsi Kampanya” icin
hazirlanmis bez afis, anlatmak istedigini net olarak orta-
ya koyan bir tasarim. Bez afisin sol yaninda Shell logosu-
na yapilan zekice ekleme ile logo, petrolle kaplanmis bir
deniz kabuguna dénlsmiis; bu da bez afisin etkisini kat
be kat artirmistir.
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JUSTICE POUR
ENGIiN CEBER etve FERHAT GERCEK
iCiN ADALET!

“Iskenceye Karsi Bir Adim At!” kampanyas! cergeve-
sinde hazirlanmis “Engin Geber ve Ferhat Gergek igin
Adalet” konulu bez afis, sari ve siyah renk kullanimi
ile Uluslararasi Af Orgiiti‘ne (Amnesty International)
uygun. Bez afis ve protestocu ekibin yeleklerindeki parlak
sarl rengin carpici etkisi ile giiclt bir anlatim saglanmis.
Bu gbrselligi ellerindeki pankartlarla destekleyen ekip,
amaca hizmet eden basarili bir is ortaya koymus.

“Kara Maymnlarinin Yasaklanmasi igin Uluslararasi
Kampanya” icin kirmizi tizerine beyaz renkle hazirlan-
mis bu pankart drneginde yine basit ve net bir anlatim
kullaniimis. Dogru sembollerin kelimelerden daima daha

TR

AMNESTY

INTERNATIONAL

gliclii oldugu g6z dniinde bulundurularak tasarlanmis bu
drnek icin yapilabilecek tek elestiri, kullanilan sloganin
gereginden daha kiigtik yazilmis olmasidir.

“Plaza de Mayo Anneleri” (Mayis Meydani Anneleri)
kampanyasi kapsaminda hazirlanmis olan bez afis ve
bayraklar, kuruma uygunluklari, renk ve dil butlinlikleri,
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kullanilan yazi karakterinin gliclii etkisiyle basarili birer
kampanya malzemesi olarak karsimiza gikiyor. Bu giiclii
gdrsellik, kampanya yuritlcllerinin adeta klasiklesmis
beyaz basortiileriyle birlesince, ilk bakista kendini anla-
tan, etkili bir kampanya sunumu ortaya ¢ikmis.



Promosyon uriind, akilda kaliciligr ve cok kapsamli dagi-
tilabilir olmasi, logosuyla kurum kimligini tagimasi nede-
niyle bilinirlikte cok dnemli bir tanitim aracidir. Hayatin
her alaninda kullanisli, yaratici, uygun fiyatl ve eglenceli
urdinlerdir. Promosyon Urinlerinin islevi coktur. Sokakta,
evde, ofiste her yanimiz promosyon (riinleri ile cevrilidir.
Ucretsiz olarak dagitabilecekleri gibi, satisa sunularak
kurum kimliginin tanitimini yapmalari da saglanabilir.

NELERE DiKKAT EDILSiN?

Promosyon Uriinlerinin segiminde bitce, verilmek istenen
mesaj, hedef kitle ve Urliniin kullanilabilirligi g6z onln-
de bulundurulmalidir. Ozellikle balon, cikartma, sapka,
semsiye gibi dis mekanda kullanilacak promosyon driin-
leri icin sectiginiz malzemenin ve boyanin dayanikli olma-
sina dikkat edin. Urlinlerin tizerinde kullanacaginiz logo,
mesaj, gorsel malzeme veya semboliin, sectiginiz zemin
rengi lizerinde mimkiin oldugunca iyi okunabildiginden
emin olun.

NEDEN KULLANILSIN?

Logonuzu yedi giin, yirmi dort saat, on iki ay yasamin
icinde ve gdz énilinde tutar. Kimliginizi hayatin her alani-
na tasir. Kurumunuzu, markanizi ya da projenizi akilda
kalici kilar.

EN SIK KULLANILANLAR

Ajanda, anahtarlik, atki, balon, bandana, bardak, ciizdan,
caki, canta, cikartma, duvar saati, fular, kalem, kol saati,
masa saati, mont, oto kokusu, sapka, semsiye, tabak, ter-
mos, tisért, top en sik kullanilan promosyon Uriinleridir.

““46664 Kampanyas!’’ icin tasarlanmis promosyon Uriin-
leri, kampanyanin diger malzemelerinde oldugu gibi yine
profesyonel eller tarafindan 6zenle hazirlanmis ve ortaya
albenisi yiiksek, birbirinden basarili malzemeler ¢ikmis.
Gimus bileklik icin hazirlanan ézel kutuda, Broslr ve
El Ilani basligi altinda inceledigimiz 6zel bicakh bro-
stir “'bileklik ayagdi” gdrevini gdrmis. Gimis bilekligin
promosyonu ve satisi icin ayri bir web sitesi hazirlan-
mis. Ambalaj ve tasarimlariyla 6ne ¢ikan “46664

Kampanyasi’’nin promosyon Uriinleri, renk kullanimi,
kuruma uygunlugu, birbirleri arasindaki glcli gérsel
kurgu ve biitiinllk ile en basarih drneklerden.
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““Gelecegi Yeniden Yaz Kampanyasi” icin Bulgari mar-
kasina Urettirilmis ylziik yine cok basarili bir promos-
yon Urlnil. Bulgari markasi yliziigin gériinen yiiziinde,
kampanya logosu ise i¢ ylziinde kullaniimis. Bu UGrin,
sadece iyi tasarlanmakla kalmamis, satigi icin ayrica bir
kampanya ylritilmis; ylziige 6zel stantlar tasarlanmis,
stantlarda bu yiizGgl takan taninmig ve popller kisilerle
yapilan fotograf cekimleri kullaniimis.

Benzer bir yontem ‘““Hasankeyf Yok Olmasin’ kampan-
yasinin promosyonu icin de uygulanmis. Taninmig simala-
ra giydirilen tisortlerle kampanya gdriintirlGgl artiriimis.
Cesitli renklerdeki tisortlere, kampanyanin tiim malze-
melerinde kullanilan Kaplumbada Rafet gorseli bastiril-
mis ve Unlilerle profesyonel fotograf cekimleri yapiimis.
Ortaya basarili bir promosyon malzemesi olarak sunulan
tisortler cikmis.

““Herkes Farkli Herkes Esit” kampanyasi icin tasarlan-
mis siyah-beyaz balonlar hem ekonomik hem de yaratici
bir promosyon malzemesi olmus. Uzerine sadece kam-

panya logosu basilan siyah ve beyaz renkteki balonlar,
kampanyanin hem gorsel hem de kurumsal yapisiyla
ortiismis. Edlenceli ve anlamli bir promosyon driini ola-
rak bagarili olduklarr sdylenebilir.




Fotograf, kampanyanizin tim basili Grlnlerinin iletisim
gliclini belirleyecek olan en dnemli gorsel malzemelerden
biridir. Iyi bir fotograf, 1sigiyla, alan derinligiyle, kompozis-
yonu ve anlatim giicliyle bir biitiindir. Ideal olan, profesyo-
nel bir fotografci ile calisiimasidir.

1. Yiksek ¢dzlintirltiklli (en az 7 megapiksel) ve ISO per-
formansi yliksek bir fotograf makinasina ve mimkiinse
bir tripoda sahip olmalisiniz.

2. Fotografta gliclii bir anlatim saglamaya, 15191 dogru
kullanmaya 6zen gosterin. Filmli makina kullaniyorsaniz,
takacaginiz filmin duyarliligina gére, gektiginiz fotogra-
fin 1s1ginin degisecedini bilmelisiniz. Karanlk ortamlarda
ve ic mekanlarda fotograf cekerken, flasinizin gliciiniin
3-4 metreden uzak mesafelere yetmeyecegdini unutmayin.

3. Gektiginiz fotografta ufuk cizgisinin fotograf karesinin
alt ve Ust kenarlarina paralel oldugundan emin olun.

4. Gostermek istediginizi kadraja sikistirmayin, etrafinda
biraz bosluk birakin ki, baski asamasinda kesime gidecek
paylar fotograftan gotiirmesin.

5. Ozellikle insan fotograflari ve portre cekiyorsaniz,
arka planlarinin sade olmasina dikkat edin.

Elinizde opak®” kopyasi olan, kullanim izni alinmis fotog-
raflari, yiiksek ¢oziiniirliikte (en az 300 dpi) taratarak;

87 Is1§1 gecirmeyen kagida orijinalinden basiimig gorinti.

diyapozitif® olarak bulunan fotograflari ise diyapozitif
taramasi yapan fotografgilarda taratarak dijital ortama
aktarabilir ve basili islerinizde kullanabilirsiniz.

Bu fotograflar hem baskiya uygun ¢dzlnirliikte
degildir hem de telif haklari cercevesinde ticari amagla
kullaniimalari yasal degildir. Fotokopi ile codaltiimis
fotograflarin basili islerinizde iyi sonug vermeyecegini
unutmayin.

“Her Meclise Bir Genclik Temsilcisi” kampanyasi
calismalari sirasinda gekilen bu fotograf amatér. Fakat
15191, renkleri, dengesi ve sicak gorselligiyle kampanyada
kullaniimaya gayet uygun bir malzeme oluvermis. Ancak

fotografi cekerken glinesi arkasina alan fotografci, fotog-
raf karesinde gdlgesinin gdérindiginin farkina varma-
mis. Ayrica, gonilli ile birlikte kampanya yuriitiiclleri de
kadraja girseymis ve fotograf yatay yerine dikey cekilsey-

& Saydam bir ylizey Uzerine baskisi alinmis yiiksek kaliteli pozitif
goruntd.
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mis, daha iyi bir fotograf karesi elde edilebilirmis. YUksek
¢Ozlnlrliklt bir fotograf makinesi ile gekilmis olan bu
fotograf genel anlamda basarili olarak degerlendirilebilir.

“Kara Maymnlarinin Yasaklanmasi igin Uluslararasi
Kampanya” kapsaminda cekilmis olan bu stlidyo fotog-
rafi, cok basarili bir gdrsel anlatim sunuyor. Gekimin
siyah-beyaz yapilmis olmasi dramatik etkiyi artirmis,
ancak kadraj Ust ve alt sinirlara sikismig, bu da bask asa-
masinda problem yaratacak bir durum ortaya ¢ikarmis.

&

:‘& S

“Kardesini Se¢” kampanyasinda kullanilan bu fotograf
basarili bir bagka érnek. Ogrencinin yipranmis onliik ve
kaleminin gérlintisd, glines 1siginin verdigi olumlu etkiyle
birlesince tam amaca yonelik bir fotograf karesi ortaya
ctkmis. Yakin plan alinan kadraj da fotografin etkisini
artirmis.

“Brent Spar Petrol Platformuna Karsi Kampanya”
kapsaminda kullanilmis olan bu fotograf amatdr bir
kamerayla cekilmis, dolayisiyla fotografta 6n planda




gériinmesi gereken protestocu zor algilanirken, arka
plandaki arabanin plakasi fotografin odak noktasi olmus.
Fotografin st kisminda gereksiz bir bosluk varken,
protestocunun ayaklari kadrajin disinda kalmis. Dislik
gorsel kalitesi ile kampanya materyallerinde kullaniimasi
imkansiz olan bu fotograf, malesef kampanya arsivlerin-
de kalmaya mahkum.

“Medyada Cinsiyetcilige Son Kampanyasi’’nda bir kon-
ferans esnasinda ¢ekilmis olan bu fotograf, en basarisiz
fotograf orneklerinden biri. Konferans ve toplantilarda
cekilen amatdr fotograflarda yapilan en biylk hata bu
fotografta da tekrar edilmis. Anlamli bir sey gdstermiyor.

Ne konusmacilara, ne katilimcilara, ne de toplanti iceri-
gine dair bir sey sdyllyor. Cozinlrligl de dlstik olan bu
fotograf, kampanya malzemesinde kullanilmaya uygun
degil. Bu tir fotograflar, eger izleyici kitlesi kalabaliksa,
toplantiya gdsterilen ilgiyi yansitmak agisindan bagka
calismalar icin kullanilabilir ama bir brosiir ya da afiste
kullaniimamali.

[iLLUSTRASYON

[llustrasyon, basili Griinlerde fotografi tamamlamak igin
ya da fotografa alternatif olarak kullanabileceginiz el veya
bilgisayarla hazirlanmisg 6zglin cizimlerdir. [llistrasyonu
clipart® ile karigtirmamak gerekir. Basili islerinizde miim-
kiinse clipart kullanmayin; kullanmaniz gerektiginde ise
bilyiik kullanmaktan kaginin.

Kampanya malzemelerinizde mutlaka illlistrasyon kullan-
mak istiyorsaniz, illistrasyonun belli bir yetenek ve beceri
gerektirdigini, profesyonel bir illlistratérle calismaniz
gerektigini unutmayin.

flliistrasyonlari Temin Edecekseniz:

Elinizde orijinal cizimi olan, kullanim izni alinmig illst-
rasyonlari, yliksek ¢ozlinlrliikte (en az 300 dpi) tarata-
rak; diyapozitif olarak bulunan illistrasyonlar ise diya-
pozitif taramasi yapan fotografcilarda taratarak dijital
ortama aktarabilir ve basili islerinizde kullanabilirsiniz.

Dikkat! Internetten iicretsiz olarak indirdiginiz illiist-
rasyonlari hasili islerinizde veya web sitelerinizde
lcullanmayin. Bu illustrasyonlar hem baskiya uygun
cozlnlrlikte degildir hem de telif haklari gercevesinde
ticari amagla kullaniimalar yasal degildir. Fotokopi ile
cogaltilmis illustrasyonlarin basili islerinizde iyi sonug
vermeyecegini unutmayin.

8 Elektronik ortamda yaratilan, paylasilan ve kullanilan, herhangi
bir konuyu resmeden ¢izimlere verilen ad.
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“Her Engelli Gocuk Onemlidir’ kampanyasinin mani-
festo kitapgiginda kullanilan illistrasyonlar profesyo-
nelce hazirlanmis ve metinle iliskili olmalari agisindan
kitapgida renk katan basarili drnekler.

What will you and your party do to
make sure health staff can
communicate properly with us about
our health needs, and imvolve us in
decisions obout our health care?

What will you and your porty do to
make sure we con use an advocate
when we need to?
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“Kara Maymlarinin Yasaklanmasi igin Uluslararasi
Kampanya’’da kullanilan bu illiistrasyon, adeta kampan-
yanin birincil gérseli haline gelmis, basit ve dikkat gekici
anlatimiyla basaril bir baska
illistrasyon ornegi olarak kar-
simiza ¢ikiyor.

‘“Plaza de Mayo Anneleri” kampanyasinda kullanilan
illtstrasyonlar hem cok stilize,”® hem de tim kampanya
malzemelerinde kullanmaya uygun yapidalar. Dogrudan
metinle iligkili, kampanya icin 6zel olarak cizilmis bu
illistrasyonlar, tim kampanyanin belkemigini olustur-
muslar ve bu yonleriyle kosulsuz bir 6vgiiyli hakediyorlar.
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Uriin, hizmet, proje veya kampanyanizin diinyanin dért bir
tarafindan, istenilen her an internet tizerinden erisime agik
olmasi, web sitesinin varligi ile mimkiindiir. Web sitenizi
bitceniz dahilinde bir web tasarimcisina 8zgiin olarak tasar-
latabilir veya kendiniz internette licretsiz olarak bulunabilen
sablonlari kullanarak basit bir web sitesi hazirlayabilirsiniz.

BASLAMADAN ONCE

Blitlinden parcaya dogru distiniin. Oncelikle kagrt tizerin-
de ayrintili bir site haritasi olusturup goérsel ve metinsel
iceriginizi, bir hiyerarsik dlizende hangi basliklar altinda
toplayacaginiza karar verin. Sabit kalacak ve degisken
olabilecek basliklarin ayrimini iyi yapin.

ICERIK HER SEYDIR!

Sitenizin igeriginin doyurucu, iyi organize edilmis ve dai-
ma giincel olmasi, en az site tasariminiz kadar 6nemlidir.
Kurumunuzun, projenizin veya kampayanizin iletisim bil-
gilerini ayrintili ve eksiksiz olarak vermeyi unutmayin.
Metinsel iceriginizin dilbilgisi ve yazim kurallarina uydu-
gundan emin olun. Sitenizde diizglin Tirkge kullanmaya
Ozen gosterin.

SADE VE KULLANICI DOSTU OLSUN!

> ok gerekmedikge bir giris (intro) sayfasi kullanma-
yin. Bilginin en hizli ve kolay sekilde ulasilabilir olmasini
oncelikli hedef olarak belirleyin. Temiz, sade ama etkile-
yici bir tasarim belirleyin, karmasadan uzak durun.

> Tutarll bir arayliz tasarimi belirleyin. Ana sayfa ve ig
sayfalardaki renk, yazi karakterleri ve dlizenin birbirini
tamamlamasina 6zen gosterin. “Ben buradayim!” diye

bagiran cok biylik puntolardan ve okumayi zorlastiran
cok kiiclik puntolardan kacinin. Birkag renkten olusan
bir renk skalasi belirleyin ve sitenin timinde bu renklerin
disina ¢cikmayin. Okumayi zorlastiracak desenli veya koyu
renk zeminlerden kaginin.

> Navigasyonunuzun® kolayca farkedilebilir olmasina
dikkat edin. Hem ana navigasyon Uzerinde hem de igerik
alaninizdaki baglantilarda, kullanicinin nereye tiklamasi
gerektigini kolayca anlamasini saglayin. Onemli bilgileri
gizlemeyin. Kullanicilarin ulasmak istedikleri bilgiyi bulmak
icin defalarca tiklamaktan hoglanmayacagini unutmayin.

> Sitenizi bir gazete gibi distiniin. Sol Gst kdsenin ilk
ve en cok bakilan yer oldugunu unutmayin. Logonuzu
ve ana basliklarinizi sayfanin Gst kismina yerlestirmeye
gayret edin. Kullanicilar asil sayfa olarak orta siitunu
kabul eder, ek bilgiye ihtiyac duyduklarinda sol ve sag
stitunlara bakarlar.

> Logonuzdan ana sayfaya ulasim baglantisi vermeyi
ihmal etmeyin. i(_; sayfalara “ana sayfaya déntis” baglan-
tisi eklemek de baska bir ¢ziim olarak kullanilabilir.

> Web sitenizi 1024 pixel goriiniir alandan daha genis
hazirlamayin. Kiiciik ekranlarda, sayfaniz goriintiilenebi-
lir alanin diginda kalabilir ve kullanicilar bilgiye ulasma-
da sikinti yasayabilirler.

> Sitenin veri blyGklGgi olabildigince dislik tutulmali-
dir. Resimlerin boyutlari web sitesi icin optimize®® edil-
meli, biylk kullaniimasi istenen resimler parcalanarak
kullaniimahdir. Cok gerekli olmadikga flash animasyon-
lardan veya hareketli .gif dosyalarindan kaginin.

91 Web sitesindeki ana ve alt mentilerin konum, yer ve yon belirleme
sistemlerinin tamamina verilen ad.

92 \Neb sitesi icin optimize edilen gérsellerin boyutlari, gereken oran-
da matematiksel olarak kiicltilir.
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‘46664 Kampanyas!” web sitesinde yine tim kampan-
ya materyallerinde kullanilan siyah ve turuncu renkler
ana renkler olarak secilmis. Basili malzemelerde kulla-
nilan yazi karakterleri web sitesinde de tekrar edilmis.
Bu sayede, hem kendi icinde tutarli hem de kampanya

AMBASTASONS PROJECTE MANDELADAT EVENTS ABOUT

0 MANDELA DAY 2009
Nealson Mandela’s Mandela Day Thank You A 86664 Colsbration

Message

Invictus nominated for three  Indonesin’s condom

ile 6zdes bir g6riinime sahip olmus. Web sitesi, sade ve
kullanici dostu arayUzii ile de dikkat cekiyor. Tum igerik
ana sayfaya yiiklenmemis; haberler, fotograflar, hareket-
li goriinttler ve bunun gibi icerikler icin kolay gérinir
kopriler verilmis. Sitede, baglantilarin oldugu Gst bdlim,
ic sayfalarda da degismeden ayni bigimiyle ile korunmus.
Bu sayede, kullanicilarin ulagsmak istedikleri bilgiyi bul-
malari olabilecek en kolay hale getirilmis. Tlim bu yonle-
riyle, 46664 Kampanyasi”” web sitesi basarili bir 6rnek
olarak karsimiza ¢ikiyor.

“Medyada Cinsiyetcilige Son Kampanyasi” icin hazir-
lanan web sitesi gorsel acidan temiz ve sade. Ancak etki-
leyiciligi olmayan bir tasarima sahip. Bunda sitede hicbir
gérsel 8genin kullaniimamig olmasinin pay! bilytik. Gorsel
etkisinin az olmasinin yani sira, web sitesi navigasyonu
da kullanici dostu olarak tasarlanamamis. Kullanici,
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ulasmak istedigi bilgiyi bulmak igin sitede epey zaman
harcamak zorunda kaliyor. Bu ydnleriyle “Medyada
Cinsiyetgilige Son Kampanyasi” web sitesi basarili olma-
yan bir 6rnek.

“Kardesini Se¢” kampanyasi web sitesi gdrsel agidan
oldukca amatdrce hazirlanmis; ancak diizgiin isleyen,
strekli giincellenen, kullanici dostu bir altyapiya sahip.
Kampanya yUriticlsinin kendi imkanlariyla hazirlan-
mig olan web sitesinde, ayrintili arama kriterleri ile “kar-
desini segmek’” ve “kardesini bulanlari gormek’” oldukca
kolay. Bu ybnleriyle amacina hizmet eden bu web sitesi
icin basarisiz degerlendirmesi yapmak haksizlik olur.
Sadece araylizl yenilenerek, yani varolan altyapiya giizel
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bir giysi giydirerek, cok daha etkili hale getirilebilir.
“Kardesini Se¢”” kampanyasi web sitesi, tasarim yéniin-
den eksik, ancak igerik yoniinden zengin bir site olarak
karsimiza ¢ikiyor.

““Herkes Farkli Herkes Esit” kampanyasi web sitesi sade
ve etkileyici bir arayiiz” tasarimina sahip. Kampanyanin
siyah-beyaz renklerine birkag canli renk eklenerek etkili
bir gorsellik yakalanmis. Navigasyonu kolay, arayiizii
kullanici dostu; iyi organize edilmis bir tasarimi var.
Bunlara strekli glincellenen icerik de eklenince, basarih
bir web sitesi ortaya ¢ikmis.
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“Her Meclise Bir Genclik Temsilcisi” kampanyasi-
nin web sitesi icin degerlendirme yapmak mimkin
degil, cunkii kampanya icin tanimlanan web sitesi,

www.secilmekistiyorum.org, elinizdeki kitap hazirla-

P Web sitesi icin hazirlanan sayfa mizanpaji.

nirken yayindan kalkmisti. Bu, internet (izerinde kam-
panya ile ilgili ilk agizdan bilgi bulmay! olanaksizlasti-
rIyor. “i§kenceye Karsi Bir Adim At!” kampanyasinin
web sitesi, www.stoptorture.org, ise bir baska adrese,
www.amnesty.org, yonleniyor. Ayni sekilde, bu kampan-
yaya dair ayrintili bilgi bulmak igin kullanicinin epey
ugrasmasi gerekiyor.

Tekrar edelim: Uriin, hizmet, proje veya kampanyanizin
diinyanin doért bir tarafindan, istenilen her an internet
tizerinden erisime agik olmasi, web sitesinin varligi ile
mimkindlr. Bu gercedi g6z ardi eden bu iki drnek,
temel bir hatayi gozler 6niine seriyor: Yayinladiginiz web
siteleri, kampanya bitiminden sonra, arsivamach da olsa
yayinda kalmali; bilgi amagli erisime siiresiz agik olmali-
dir. Aksi halde kampanyaniz igin harcadiginiz emeklerin,
suya yazi yazmaktan farksiz olacagini unutmayin.
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SERGILEME
MALZEMELERI
(ROLL-UP BANNER,

X BANNER VE ORUMCEK
STANTLAR)

_/

Fuar, konferans, stant ve satis noktalarinda kullanimi
yaygin olan, Uzeri dijital baskil, gérsel iletisim araclaridir.
Bunlar, mevcut mekanizmalari sayesinde kendi kendine
ayakta durabilen biylk boy afisler olarak tanimlanabilir.

Sergileme
Malzemeleri
Tasarlarken:

Temel olarak, afis hazir-
lama dl¢litlerinin tamami
tim bu sergileme malze-
meleri icin de gecerlidir.
Ebatlari  hayli  blylk
oldugundan, kullanilacak
gorsel malzemenin (fotog-
raf / illlistrasyon) yiksek
kalitede olmasi ¢ok dnem-
lidir. “Roll-up Banner”,
“X Banner” ve “Oriimcek
Stant”lar en yaygin kulla-
nilan sergileme Grlinleridir.
Ebatlar, tlrlerine gore
85cm x 200cm’den 250cm
X 300cm’e kadar farkhlik
gosterir. Kurulumu ve tasi-
masi kolaydir.
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Kurum kimligi, bir kurulusun / kampanyanin disa agilan
yliziidiir. Potansiyel hedef kitlesi tarafindan taninabilmek
ve hatirlanabilmek icin tasarim siirecine baslamadan
once, kurumun, yiriitilen kampanyanin, marka ya da
{irliniin nerede konumlanacaginin hedeflenmesi onemlidir.
Kurumun kendi kimligini dogru araclar kullanarak yansi-
tabilecek nitelikte kurumsal kimlik tasarimi yapabilmesi
gercekten karmasik, zor, yaraticilik ve uzmanlik isteyen
bir konudur. Hedef kitle gdziinde biitiinliigiin, tutarhhigin
ve siirdiiriilebilirligin saglanabilmesi icin, bunlarin pro-
fesyonel kisilerce yapilmasinin uzun vadede daha kalic
sonuglar yaratacagini unutmamak gerek.
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SONUG YERINE:

EYLEM ICIN MOTIVASYON, PLANLAMA VE

ORGUTLENME

Yukaridaki sayfalar tig temel hedef gézetiyor: 1. BoIUm’de,
kuramsal bir cerceve cizmeye calisarak, kampanya diizen-
lerken gdzoéniinde bulundurulmasi gereken unsurlari ve
izlenmesi gereken asamalari aktarmak; 2. Bollim’de,
diinyadan ve Trkiye’den bir diizineden fazla érnek kam-
panyay! incelemek ve 3. Bollim’de, kampanyalarda kulla-
nilabilecek gorsel malzeler hakkinda bilgi vermek.

Okur, kitabin 6zinl 2. Bolim’de ele alinan kampanya-
larin olusturdugunu farkedecektir. Bu bdllimde, “hak
temelli” cahsan sivil toplum orglitlerinin bugtine kadar
diizenlemis olduklari ile halihazirda devam eden kam-
panyalarini
Bolim’de cizilen kuramsal cerceveye badli kalmaya
calistik. Uluslararasi diizeyde faaliyet gdsteren STO/lerin
kampanya orneklerine yer verdigimiz gibi, bunlarla ben-
zer nitelikteki calismalari ulusal ve yerel diizeyde ylri-
ten STO’lerin kampanyalarina da dedinmeye Gzen gos-
terdik. Kuskusuz, basarili olarak nitelendirebilecegimiz
kampanya &rnekleri, burada sizlere aktarmaya calisti-
gimiz kampanyalardan ibaret degildir. Hem uluslararasi
hem de ulusal ve yerel diizeyde faaliyet gdsteren STO ve
girisimlerin yurittigl baska basarili kampanya drnekle-
ri de elbette bulunabilir. Daha fazla 6rnege yer vermek ve
bu kampanyalari da tek tek incelemek, bu kitabin amaci-
ni asacak bir girisim olacakti. Dolayisiyla, kampanyala-
ri secerken tematik bir secki yaptik ve uluslararasi, ulusal
ve yerel kampanyalar arasinda bir denge gdzettik.

aktararak inceledik. Bunu yaparken 1.

Ozellikle uluslararasi diizeyde faaliyet gésteren STO!lerin
kampanyalari kapsam ve gesitlilik agisindan bize zengin

érnekler sunuyorlar. S6z konusu orgiitler, hem tarihsel
acidan koklidir hem de erisebildikleri kaynaklar baki-
mindan ¢ok zengindir. Hemen hemen diinyanin biitlin bdl-
gelerinde faaliyet gdsterebilecek kadar bliylimiis olan bu
érgltler, buylik kapasitelere sahiptir. Bununla birlikte, bu
durum, belirli, dlctlebilir, basarilabilir, gercekci, zaman
ve para maliyeti bakimindan Ustesinden gelinebilecek bir
kampanyanin, sadece uluslararasi dlizeyde faaliyet goste-
ren bir STO tarafindan basarilabilecedi anlamina gelmez.
Gelmemelidir de!

Belirli, dl¢iilebilir, basarilabilir, gercekei, zaman ve para
maliyeti bakimindan mimkiin bir kampanya, pekala ulu-
sal ve yerel diizeyde faaliyet gdsteren STO ve girisimler
tarafindan da gerceklestirilebilir. Bunu gdsterebilmek
icin, bu calismada, uluslararasi diizeyde faaliyet gosteren
STO’lerin kampanyalari kadar, ulusal ve yerel diizeyde
faaliyet gosteren STO ve girisimlerin basarili kampanya
orneklerine de yer vermeye 6zen gosterdik.

Uluslararasi diizeyde faaliyet gosteren STO kampanya-
larina 6rnek olarak, “I§kenceye Karsl Bir Adim At”,
“Kara Mayinlarinin Yasaklanmasi igin Uluslararasi
Kampanya”, “Gelecegi Yeniden Yaz”, “46664 Kampan-
yasi”’, “Brent Spar Petrol Platformuna Karsl Kampan-
ya”, “Herkes Farkli Herkes Esit” ve “'Silahlar Denetlen-
sin Kampanyas!’/ni sectik.

“Plaza de Mayo Anneleri”, “Bergama’da Siyaniirlii
Altina Hayir Kampanyasi”” ve “Hasankeyf Yok Olmasin
Kampanyasi”’, ulusal ve yerel diizeyde faaliyet gdsteren
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STO ve girisimler tarafindan diizenlenen kampanyalar
olmalarina ragmen uluslararasi diizeyde ses getirmis ve
destek bulmus kampanya 6rnekleridir.

Ulusal ve yerel diizeydeki kampanya Grneklerimizi ise,
“Medyada Cinsiyetcilige Son Kampanyasi”, “'Kadin Bakig
Agisindan TCK Reformu Kampanyasi”, “Her Meclise Bir
Genclik Temsilcisi Kampanyasi”, “Kardesini Se¢ Kam-
panyasi”, “Her Engelli Gocuk Onemlidir”, “Cumartesi
Anneleri” ve “*Mayinsiz Bir Tuirkiye Girisimi”’ olusturuyor.

Belirli, 8l¢tilebilir, basarilabilir, gercekei, zaman ve para
maliyeti bakimindan miimkiin olan bir kampanya yapma-
nin her seyden dnce 6rgilitlenmeye, bilgi ve veriye, stratejik
bir planlamaya, insan ve para kaynagina ihtiyaci oldugu
cok agiktir. GCogu zaman bir kampanyay! olusturan tiim
bu bilesenleri bir arada bulmak mimkiin olmayabilir.
Ancak s6z konusu bilesenlerin birbiriyle karsilikl bagim-
lllik ve etkilesim halinde oldugunu unutmamak gerekir.
Birbirlerinin olusmasina ya da yaratilmasina yardimci
olurlar. Bu asamada bir kampanya fikri etrafinda bir
araya gelenlerin motivasyonu ve yapacaklari planlama
son derece blyiik bir dnem tagimaktadir. Motivasyon,
Uyelerin ve destekeilerin harekete gecmesini, harekete
gecen lye ve destekgiler ise bir kampanyanin gergek-
lestirilmesini saglamak konusunda énemli bir etkendir.
Latince “movere” kelimesinden tlireyen motivasyon,
“hareket ettirme’”’, “‘hareketlendirme’ anlamlarina gel-
mektedir. Dogrudan dogruya eyleme yodneliktir. Fakat
hepsinden onemlisi, bu eylemin bir amaci olmalidir.
Dolayistyla her sey tek basina motivasyonla halledilemez.
Motivasyonu ilk hareket ettirici olarak dislinmeliyiz.
Motivasyonumuzu, drgiitlenme ve planlama ile bitlinles-
tirmemiz gerekir.

En olumsuz ve hatta tehlikeli kosullar altinda dahi
basarili bir kampanya yapabilmenin miimkiin oldugunu
unutmamak gerekir. Aktivistlerin yasam tehlikesi icinde
oldugu, yasaklarin insanlari neredeyse hareket edemez
halde biraktigi durumlarda bile gerceklestirilmis cok
basarili kampanya ornekleri gorilmistir.®* 1. Bolim’de
aktarmaya calistigimiz stratejik planlamanin blyik bir
6nemi bulunmaktadir.

Strateji, bir hedefe ulagmak icin bir araya gelen bircok
karardan olusur:

> Temel amaglar ve uygun hedefleri segmek (insanlar,
kurumlar, kanunlar, uygulamalar vb);

> Varolan ve ihtiya¢ duyulan yandaslari ve kaynaklari
kavramak;

> Stratejiye olusturmak icin gerekli olan gecici amaglari
tespit etmek;

> Hangi taktiklerin ne zaman kullanilacagina karar
vermek.

Stratejik planlamamiz sayesinde muhaliflerin siirprizle-
rine ve degisen kosullara karsi hazirlikli olabiliriz. Bu,
ayni zamanda, aktivistlerin tehlikeli durumlarla bag
edebilmesi icin uygun bir ortam da yaratacak, gereksiz
zaman ve para kaybinin, gereksiz catismalarin ya da
krizlerin dnline gecebilmemize yardimci olacaktir. Tim
bunlari gerceklestirebilmek icin, yani eyleme gecebilmek
icin, drgiitlenmeye ihtiyacimiz vardir. Aktivistler olarak
icinde bulundugumuz topluma uyum saglar, duruma 6zgii
stratejiler gelistiririz. Daha zekice calisiriz. (Daha fazla

% Bu konuda basarili érneklerin sunuldugu su kaynaklara bakilabilir:
Teresa Conrow, Andy Banks, Stratejik Kampanyalarin Geligtirilme-
si: Sendika Aktivistleri, Egitimcileri ve Orglitleyicileri I¢in Bir ITF EI
Kitabi, Tirkiye Sivil Havacilik Sendikasi, www.havais.org.tr/ dosya-
lar/icerik/stratejik_kampanya.pdf; Tricia Cornell, Kate Kelsch, Nicole
Palasz, Insan Haklarinda Yeni Taktikler (Istanbul: Helsinki Yurttas-
lar Dernedi Yayinlari, 2004).



degil!) Eylem igin 6rglitlenmek, ayni zamanda glice odak-
lanir. Olgiilebilir gelismeler yaratir ve insanlara giicleri-
nin ne oldugunu hissettirir. Orgiitienme, kolay anlasihr,
yaygin ve yogun olarak hissedilir. Eylem igin 6rglitlenmek
sahip oldugumuz degerler ve vizyonla uyumlu olmalidir.
Orgiitsel hedefler, kampanyamizin amag ve hedefleriyle
bu sayede bitiinlesmis olur.

Basarili bir kampanyanin ardinda yatan, basarili bir
orgutlenmedir. Basarili ve kamuoyunda taninmis bir
orgut olabilmenin de basarili bir kampanya gerceklestir-
mekten gectigini séylemek miimkiindir. Bu karsilikli ilis-
ki pek ¢ok bilesenin bir araya gelmesini gerektirmektedir.

Orgiitlenme

Orgiitlenme

Orgiitlenme

Kampanya Kampanya

Kaynak: Dr. G. Leipold 1999

Bir 6rgltin kaynaklarini iyi bir sekilde kullanarak bir
kampanya yapmasl, 6rgiitin kamuoyundaki imajini

olumlu yonde etkilemekte; iyi bir imaj, daha fazla destek-
ci ve Uye toplamakta ve daha iyi bir 6rgiitlenmeyi dogur-
maktadir. Daha iyi bir 6rgiitlenme, daha fazla kaynakla,
daha buylk ve basarili bir kampanyaya ve yine basarili
bir kampanya daha iyi bir imajla, daha blylk bir 6rgit-
lenmenin dogmasina imkan verir.

Sonug olarak, belli sorunlar tizerine odaklanmak, ¢dzim
onerileri Gretmek ve bir degisim yaratmak isteyen herkes
orgutlenerek kampanya yapabilir. Kaynak yoklugu ya da
sartlarin olumsuzlugu, bir kampanya gerceklestirmenin
onlinde engel degildir. Hatta kampanyamizi gligsiiz olan
yonlerimizin Ustesinden gelebilmek, tehditleri ortadan
kaldirmak icin de dUlzenleyebiliriz. Motivasyonumuz,
stratejik planimiz, 6rgiitlenmemiz, sinirli da olsa elimiz-
deki kaynaklari dogru sekilde kullanmamiz, amacimiza
ulasmakta bize kilavuzluk edecektir.
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Titus Alexander, Campaigning is OK! static.novas.org/files/campaigningisok-456.pdf

Uluslararasi insan Haklari Bilgi ve Dokiimantasyon Sistemi (Human Rights Information and Documentation Systems, International
- HURIDOC) | www.huridocs.org |

Kitapta Incelenen Kampanyalar
46664 Kampanyas! (Kiiresel HIV/AIDS Farkindalik ve Engelleme Kampanyasl) | www.46664.com |
Bireysel Silahlanmaya Hayir | www.umut.org.tr |

Brent Spar Petrol Platformuna Karsi Kampanya (Greenpeace International, Greenpeace Victories)
| www.greenpeace.org/international/about/victories |

Gelecegini Yeniden Yaz Kampanyasi | www.savethechildren.net/alliance/what we do/rewritethefuture |

Her Engelli Gocuk Onemlidir | www.ncb.org.uk/edcm |

Herkes Farkli Herkes Esit | alldifferent-allequal.info |

i§|<enceye Karsi Bir Adim At! | www.amnesty.org/en/library/info/ACT40/013/2000/en | www.stoptorture.org | www.cinat.org |
Kadin Bakis Agisindan Tiirk Ceza Kanunu Reformu Kampanyasi | www.ka-der.org.tr |

Kara Mayinlarinin Yasaklanmasi Igin Uluslararasi Kampanya | www.icbl.org |

Kardesini Se¢ Kampanyasi | www.kardesinisec.com |

Mayinsiz Bir Turkiye | www.mayinsizbirturkiye.org |

Medyada Cinsiyetcilige Son Kampanyasi | www.mediz.org |

Plaza de Mayo Anneleri | www.madres.org |

Silahlar Denetlensin Kampanyasi | www.controlarms.org |
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STGM

STGM tarafindan ylirtitiilen “Tiirkiye’de Sivil Toplumun Gelisiminin ve Sivil Diyalogun SHl o Enlgine Mk
Destekienmesi” projesi, Avrupa Birligi tarafindan destekienmektedir. Ol Society Development Centre
) Sivil Toplum Gelistirme Merkezi

= 708. Sok. No: 14/9 06550 Yildiz Cankaya Ankara
Tel: (312) 442 42 62 (pbx) Faks: (312) 442 57 55

e-posta: bilgi@stgm.org.tr

web: www.stgm.org.tr

STGM Adana Yerel Destek Merkezi

Kurtulus Mah. Ziyapasa Bulv. Kizilay Kan Merkezi Sk.

(64010 Sokak) Dr.Muzaffer Ersalan Apt.

No: 14 K: 1 D: 1 Seyhan / Adana

Tel: (322) 453 04 50 - (322) 453 04 51 Faks: (322) 453 04 02
e-posta: adana@stgm.org.tr

web: http://adana.stgm.org.tr

STGM Denizli Yerel Destek Merkezi

Saltak Mah. 1521 Sok.

No: 16 D: 1, 20100 Denizli

Tel: (258) 241 60 11 Faks: (258) 241 50 11
e-posta: denizli@stgm.org.tr

web: http://denizli.stgm.org.tr

STGM Diyarbalar Yerel Destek Merkezi
Fabrika Cad. Sumer Park Kampusu

Kent Gondilltileri Binasi Kat: 1, Diyarbakir
Tel: (412) 226 60 77 Faks: (412) 226 30 65
e-posta: diyarbakir@stgm.org.tr

web: http://diyarbakir.stgm.org.tr

STGM Eskisehir Yerel Destek Merkezi
Deliklitas Mah. Glirman Sok.

No: 16, 26090 Eskisehir

Tel: (222) 220 40 36 Faks: (222) 220 40 76
e-posta: eskisehir@stgm.org.tr

web: http://eskisehir.stgm.org.tr




