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0z

Dijital aktivizm kampanyalarinin sayisi artmaktadir ancak kampanyalarin iletisim faaliyetlerinin nasil
diizenlenmesi gerektigi 6nemli bir sorundur. Paydas kurumlarin bu isbirliginden stratejik olarak nasil
etkilenecekleri de hem kampanyanin basarisi hem de kurumlar agisindan son derece 6nemlidir.
Calismanin temel amaci dijital aktivizm kampanyalarinin iletisim boyutuyla, kampanya paydasi
kurumlarin da stratejik yonetim boyutuyla degerlendirilmesidir. Bu amag dogrultusunda nitel arastirma
yontemi ve olasilikli olmayan 6rneklem tirlerinden olan amacgl 6rneklem kullaniimistir. Dijital aktivizm
Uzerinde calisan akademisyenlerle Kafessiz Tirkiye Kampanyasi aktivizm faaliyetleri Gzerine derinlikli
gorismeler yapilmistir. Elde edilen veriler Maxqda Analytical programi ile analiz edilmistir. Arastirmada
kampanyanin iletisim boyutu, giicli ve glglendirilmesi gereken yonler, firsatlar ve tehditler, dijital
iceriklerin tasimasi gereken 6zellikler, kampanyaya dahil olan kurumlarin stratejik yénetim ve rekabetgi
politikalarina saglayacagi yararlar degerlendirilmistir. Bulgular gostermektedir ki; kampanyanin
farkindahgi arttirilmali, etkilesimli icerikler Gretmelidir. Paydas kurumlarin stratejik olarak basarisi igin
kampanyaya desteklerini iletisim faaliyetlerinin bir parcasi haline getirmelerinin gerekliligi de bir baska
bulgudur. Sonug¢ olarak dijital aktivizm kampanyalarinin iletisim ve etkilesim boyutunun
gelistirilmesinin kampanyanin etkisini arttiracagl ve paydas kurumlarin etkili bir stratejik yonetim
perspektifiyle kampanyaya destek olmalarinin da hem kampanyaya hem de paydas kuruma olumlu
etkiler yaratabilecegi ongoriilmektedir. Literatiirde bir kampanya 6zelinde iletisim faaliyetleri ve
stratejik yonetim kapsaminda alan uzmani akademisyenlerin birlikte degerlendiren ve 6neriler sunan
bir calismaya rastlanmamistir. Bu baglamda elde edilecek bulgular, dijital aktivizm literatirindeki
onemli bir boslugu dolduracaktir. Gelecekte hedef kitle ve kampanya diizenleyicileriyle ¢alismalar
yapilabilir.
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Digital Activism Campaigns’ Communication
Activities and Their Strategic Impacts on
Stakeholder Organizations
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ABSTRACT

The number of digital activism campaigns is increasing; however, how communication activities should
be organized remains a major challenge. How stakeholder organizations are strategically affected by
such collaborations is also crucial for both campaign success and institutional sustainability. This study
evaluates the communication dimension of digital activism campaigns and the strategic management
dimension of campaign partner organizations. A qualitative research design was employed. Purposive
sampling was used, and in-depth interviews were conducted with academics working on digital
activism. Participants evaluated the activism activities of the Cage-Free Turkey Campaign. The data
obtained were analysed using MAXQDA. The findings indicate that the campaign’s communication
dimension includes strengths and weaknesses. Participants identified opportunities and threats,
emphasized the characteristics digital content should possess, and highlighted strategic benefits the
campaign may provide for partner organizations. The results show that increasing awareness requires
interactive content and stronger engagement-based communication practices. Systematic
communication planning plays a central role in digital activism. Another important finding is that
stakeholder organizations must integrate their support for the campaign into their communication
strategies to ensure success. Strengthening the communication and interaction dimension of digital
activism campaigns is expected to increase campaign impact. When stakeholder organizations support
such campaigns with an effective strategic management perspective, positive outcomes can be
created for both the campaign and participating institutions. The literature reveals no study that
evaluates a single campaign by combining communication activities and strategic management
through expert academic perspectives. Therefore, this research contributes to filling a significant gap
in digital activism literature.
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GIRIS
Aktivizmin temeli, toplumsal, cevresel, siyasal problemlere yonelik farkindalik yaratma, dikkat
cekme, sorunlarin ¢ozilmesini saglama gibi amagclarla insanlarin bir araya gelmesine, politik ya da
toplumsal degisimlerin gergeklestirilmesine, politik davranis sergileyerek toplumu iyilestirme
distincesine ve micadelesine dayanan degisim yaratma ¢abalaridir (Klar ve Kasser, 2009, s. 757 ve
Koffel, 2003, s. 118). Aktivizmin politik faaliyetlerden farki; dogrudan politik makam ve etkinliklerin degil,
kamuoyu galismasi, gosteriler, kampanyalar diizenlenmesi, lobicilik, savunuculuk, miizakere, kampanya
yurttme, farkindalik yaratma gibi stratejiler gelistirilerek davaya ulasmayi hedeflemesidir (Bora, 2020).
Toplumsal agidan degerlendirildiginde bu durum son derece 6nemlidir, tiketici olarak bireylerin,
ihtiyaclarini karsilamalari, yasam diizeylerini yikseltmeleri ve toplumun kalkinmasi icin bilingli ve sorumlu

davranmalar gerekir. Egitilmis tlketicilere, biling, sorumluluk ve etik temele sahip yeni bir tiiketim

anlayisinin olusmasina ihtiyag¢ bulunmaktadir (Bugday & Babaogul, 2016, s. 188).

Dijitallesme ile birlikte onceleri sokakta, eylemlerle ya da imza toplayarak gerceklestirilen
faaliyetler dijital ortamlarda diizenlenen kampanyalara doniismeye baslamistir, bdylece kitlesel

farkindalik ve destek miimkiin olabilmektedir.

Dijital aktivizm, Uretilen igerik kapsaminda sosyal reklam, iletisim, halkla iliskiler, stratejik
yonetim, ekonomi, sosyoloji, psikoloji ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi konularla iliskilendirilebilecek
disiplinlerarasi bir kavramdir (Joyce, 2010; aktaran Sivitanides & Shah, 2011; Mutsvairo, 2016; Kaun &
Uldam, 2018). Dijital aktivizm Uzerine literatiirde; kavramsal boyutu (Joyce, 2010; aktaran Sandoval
Almazan & Gil-Garcia, 2014), dijital aktivizm ve sosyal pazarlamailiskisi (Hatipler & Koksalan, 2022), kamu
Uzerindeki giici (Benkler, 2006, s. 217), aktivizmde sosyal medya ve internet kullanimi (Aksu, 2017;
aktaran Erben, 2019), aktivistlerin iletisim stratejileri (Cammaerts, 2015) ve dijital aktivizmin unsurlari
(George & Leidner, 2019) gibi konular calisiimistir. Dijital aktivizm hakkinda yapilan ¢alismalar genellikle
kavramsaldir. Dijital aktivizm kampanyasini 6rnek alarak iletisim boyutuyla, paydas kurumlarn da
kampanyaya destegini stratejik yonlyle degerlendiren bir ¢alismaya rastlanmamistir. Kurumlarin
gelistirecegi yonetim stratejileri, dis paydas olan kurumlarin uzun dénemli devamliligina, stirdtirilebilir
rekabet UstlnlUgu elde etmesine ve ortalamanin tizerinde kar elde etmesine yonelik bilgi toplama, analiz
ve yorumlama, karar alma, uygulamaya gecirme ve degerlendirme faaliyetlerini kapsamaktadir (Ulgen &
Mirze, 2010, s. 56). Bu kapsamda bu tir bir isbirligi kurumlari uzun vadede kurumlari etkileyecektir.
Calisma Freeman’in Paydas modeli ile iliskilendirilebilir. Bu model tim paydaslari (calisanlar, misteriler,

ortaklar vb) dGnemseyen ve onlarin beklentilerini, zamanla degisen ihtiyaglarini temel alan bir felsefedir
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(Ertugrul, 2008, s. 200). Bu tir kampanyalarda da kampanyayi diizenleyenlerin, paydas kurumlarin ve

hedef kitlenin 6Gnemsenmesi, beklentilerinin karsilanmasi son derece 6nemlidir.

Arastirma icin secilen bir dijital aktivizm kampanyasi olan Kafessiz Turkiye 2026 yilinda sekiz yildir
faaliyet gostermesine ve aldig 6dillere ragmen instagram’da takipgi sayisi 114.000'dir (Ocak 2026,
kafessizturkiye). Geleneksel medyada ve sosyal medyada gorinurligh dastktir. Instagramda
milyonlarca takipgisi olan sayfalar bulunmaktadir. Tim bireysel ve kurumsal yumurta tiketicilerini
ilgilendirmesine yani genis bir kitleyi hedeflemesine ragmen gerekli destegi almanin ilk asamasi olan
yaygin diizeyde farkindalik ve yaygin etki yaratamamistir. Bu durum dijital aktivizm kampanyalari iin bir
sorun teskil etmektedir. Dijital aktivizm kapsaminda kampanyanin iletisim sorunlarinin tespiti ve paydas
kurumlarin stratejik olarak degerlendirilmesi ¢alismanin hedeflerindendir. Calisma sonunda elde edilen
bulgularin literatlire katki saglayacagl diistiniilmektedir. Birlesmis Milletler Kalkinma Hedefleriyle de
achga son, saglik ve kaliteli yasam, insana yakisir is ve ekonomik bliyiime, sorumlu {iretim ve sorumlu

tiiketimle iliskilendirilebilir. Bu agidan da ¢alisma 6nem tagimaktadir.

Aragtirmanin temel sorulari sunlardir: Dijital aktivizm kampanyalarinin iletisim faaliyetleri nasil
olmaldir? Kampanyayla is birligi yapan paydas kurumlarin stratejik olarak sireci yonetmesi nasil
olmaldir? Bu sorular kapsaminda, kampanya temelinde yapilan derinlikli gériismeler ile dijital aktivizm
kampanyalarinin gelistirilmesi yoniinde ve aktivizm kampanyalariyla is birligi yapacak paydas kurumlarin
stratejik faaliyetleri dogrultusundaki uzman goriisii olan oneriler literatiirdeki boslugu doldurmasi

acisindan 6nemlidir.
DIJITAL AKTIViZM

Fransizca aktivism sozciginden gelen aktivizm kavrami Tirkcede eylemcilik olarak
aciklanmaktadir (tdk.gov.tr). Tarihsel agidan ise, aktivist kelimesi ilk olarak I. Dlinya Savasi’'nda tarafsizlik
politikasinin disina cikip itilaf devletlerine destek verilmesini savunanlar icin, sonrasinda milliyetci gruplar
icin, daha sonra ise Almanya’da disavurumculuga yakin bir felsefi akim aktivist olarak adlandirilmustir. II.
Diinya Savasi’'ndan sonra Naziler yargilandig sirada ikinci dereceden siyasi suglular icin aktivist kelimesi
kullanilmistir. Sovyetler Birliginin ilk donemleri ve Dogu Avrupa’daki reel-sosyalist rejimlerinde sosyalist
emek aktivisti kavrami ¢ok caliskan anlaminda kullanilmistir (Bora, 2020). Aktivizm, toplumun ortak
cikarlarini tehdit eden bir sorunu ¢ézmek igin gonilli olarak organize edilen gruplarin koordineli cabasi
ve degisim yaratma miicadelesi olarak 1970'li yillarda tekrar giindeme gelmistir (Kim & Sriramesh, 2009,

s. 126).
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Yeni toplumsal hareketlerle birlikte aktivistler internet teknoloijilerinin gelismesiyle, toplumsal
anlamda da bir dontstim yasanmis, aktivist hareketler dijital diinyaya tasinmis; ortak eylemlerin daha
hizli, diisiik maliyetle hedef kitlelere ulagabilmesi saglanmistir. 2008 yilinda ABD segimlerinde Obama’nin,
siyasal kampanyalarinda sosyal medya aktivizmi gerceklestirmesi, Cin’de Google’in yasaklanmasina tepki
olarak ortaya cikan siber savas ile dijital medyada ekolojik amacl eylemler dijital aktivizmin ortaya cikisina

sebep olmustur (Yetkin, 2019, s. 383; Tuna ve Tilrkdlmez, 2023, s. 211)

Karatzogianni'ye (2015, s. 1) gore dijital aktivizm, dijital aglar lizerinden yir{tiilen ve toplumsal
aktorler tarafindan reform veya devrimi amaclayan; siyasi katilim ya da protestolarin 6rgitlenmesi gibi
belirli bir amaca hizmet eden her tiirli faaliyeti ifade etmektedir. Edwards, Howard ve Joyce’a (2013)
gore ise dijital aktivizm, cok sayida kisinin dijital cihaz ve hizmetleri kullanarak mevcut otorite (izerinde
kolektif hak talebinde bulunmak amaciyla protestolar diizenlemek Uizere harekete gegirildigi, teknoloji
odakl bir sivil katiim platformudur. Dijital aktivizmin gerceklesebilmesi icin bir toplumda dijital aglarin
aktif olarak kullanilabilmesi, sosyal ve siyasal yapinin uygun olmasi, demokratik bir ortamin bulunmasi ve

hem aktivistlerin hem de Ulkenin ekonomik giictiniin yeterli olmasi gerekmektedir.

Dijital aktivizmde etkiyi saglayabilmek icin dogrudan ve dolayli olmak Uizere farkli araglar
kullanilmaktadir. Dijital aktivizmdeki araglar, web siteleri, zincir e-postalar, sosyal medya hesaplari, online
imza kampanyalari ise dolayl dijital aktivizm araglar olarak degerlendirilmektedir (Yilmaz vd., 2016). Bu
acidan dijital ortamlar, aktivist hareketlerde koordinasyon ve karar verme siirecinde cesitli avantajlar

sunmaktadir.
KAFESSiZ TURKIYE

Kafessiz Tirkiye 2018 yilinda gonulli cabalarla baslamis, endistriyel hayvanciligin eziyet verici
yontemlerine son verilmesi ve hayvan refahinin yikseltilmesi amaciyla gerceklestirilen bir dijital aktivizm
kampanyasidir. Ciftlik Hayvanlarini Koruma Dernegi catisi altinda 2020 yilinda resmilesmistir. Kafessiz
Tirkiye, yumurta Ureticilerinin kafessiz tGretime gecmesini ve koti kosullarda gerceklestirilen endustriyel
Uretim  sistemini  sonlandirmalarini amaglamaktadir. Kampanya kapsaminda tiiketicilerin
bilinglendirilmesine ve kamuoyu destegi yaratilmasina galisiimaktadir. Ayrica yumurta satin alan ve satan
kurumlara (otel, restoran, perakendeci vb) kafes sisteminden elde edilen yumurtalari tedarik etmemeleri
yoniinde aktivist eylemlerle baski yapilmakta ve kafes yumurtasi almaya son vermeleri istenmektedir. Bu
acidan degerlendirildiginde yumurta tedarikgisi kurumlarin, Kafessiz Tirkiye ile is birligi yapmalari

stratejik yonetim kapsaminda bir karar olarak goriilmektedir ayrica rekabet ortami icerisindeki yerlerini
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etkileyecektir. Stratejik yonetim “dis paydas olan” kurumlarin yasam egrisinin uzun dénemli bir sekilde
devam etmesine, stirdiirilebilir rekabet Ustinligl elde etmesine ve ortalamanin (izerinde kar elde
etmesine yonelik bilgi toplama, analiz ve yorumlama, karar alma, uygulamaya gegirme ve degerlendirme
faaliyetlerinin tamamini kapsamaktadir (Ulgen & Mirze, 2010, s. 56). Tedarikgilerin ya da yumurta
Ureticilerinin bu kampanya ile is birligi yapmasi ya da yapmamasi stratejik bir karardir ve uzun vadede
kurumlari etkileyecektir. Uretim seklinin degistirilmesi ya da yumurta fiyatlarindaki artis gibi ekonomik
sebeplerle stratejik yonetimin geregi olarak dogru bilginin toplanmasindan baslayarak uygulamaya kadar

tlim asamalarin dikkatle degerlendirilmesi 6nem tasimaktadir

Kampanya hedeflerinden biri de yumurta tretiminde tavuklarin refahinin saglanmasi icin yasa
cikarilmasidir. Béylece yumurta Ureticileri yasalar cercevesinde kafeste yumurta (iretimine son vermek

zorunda kalacak, yumurta Ureticiligine yeni standartlar getirilecektir (kafessizturkiye.com)

Kampanyayi diizenleyen Ciftlik Hayvanlarini Koruma Dernegi 2022 yilinda ACE 2022 Standout

Charity tarafindan diinyanin en etkin hayvan savunucularindan biri 6dilini kazanmustir.

Kampanyanin dijital aktivizm kapsaminda Kafessiz Tlirkiye adiyla Facebook, Instagram, TikTok,
YouTube ve LinkedIn hesaplari bulunmaktadir. Kampanya perakendecilerin kafes yumurtasi satmamasi,
gida Uretiminde kafes yumurtasinin kullanilmamasi, tiiketicinin bu Urlnleri almamasi ve sonugta
endustriyel kafeste yumurta Uretiminin tamamen durdurulmasini amaglamaktadir. Kampanya
aktivistlerden, kampanyaya destek olmalari icin imza vermeleri, kurumlara baski olusturulmasi icin mail
gondermeleri, sosyal medya hesaplarindan kampanyaya destek olmalarn icin tesvik etmektedir

(kafessizturkiye.com/gonulluol).
YONTEM

Kafessiz Tlrkiye kapsaminda, Tlrkiye'deki dijital aktivizmin rolli ve kampanyanin paydaslari olan
kafessiz Uretime gecis yapan kurumlarin stratejilerinin degerlendirilmesi, toplumsal diizeyde hem
bireysel hem de kurumsal strdurilebilirlik agisindan biylk bir 6nem tasimaktadir. Bu degerlendirme
sureciyle, kafessiz Uretimi destekleyen kurumlarin rekabet giicini artiran stratejilerinin ortaya
konulmasi ve bu stratejilerle elde edilecek faydalarin, stirdiirtlebilir ve yesil bir toplum yapisinin insasinda

onemli bir adim atilmasini saglayacagi 6ngorilmektedir.
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Amag

Bu calismanin temel amaci, dijital aktivizm kampanyalarinin iletisim boyutunu ve bu
kampanyalara katilan paydas kurumlar U(zerindeki etkilerini stratejik yonetim perspektifinden
degerlendirmektir. Dijital aktivizmm kampanyalarinin iletisimi, Uzerinde ¢ok calisilan halkla iliskiler
kampanyalarindan daha farkli olmasi, bu kampanyalarin aktivizmin amaglarn dogrultusunda nasil
diizenlenmesi gerektiginin literatlirde net olarak bilinmemesi, dijital ortamda yapilan faaliyetlerin
iletisimi zorlastirmasi gibi sebepler sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu hedef dogrultusunda,
¢alismada amacinin 6zglin olmasi, ¢ok sayida ticari kurumu kafessiz Uretimden vazgecirmesi gibi
basarilari ve yurtdisinda aldigi 6ddilleri sebebiyle 6rnek olay olarak segilen Kafessiz Tiirkiye kampanyasi

dijital aktivizm faaliyetleri analiz edilmistir.
Onem

Bu arastirma hem dijital aktivizmin iletisim boyutunun hem de kampanyalarin kurumlar
Uzerindeki etkilerinin degerlendirilmesi agisindan 6nem tagimaktadir. Dijital aktivizm kampanyalarinin
iletisim slreglerinin  yonetimi, kampanyalarla is birligi yapan kurumlarin stratejik planlarini
olusturabilmesi icin bir rehber islevi gormesi beklenmektedir. Dijital aktivizm ve paydas kurumlarin
stratejik ve yonetsel islevlerini ele alan literatlirde bir ¢alismanin mevcut olmamasi, bu arastirmanin

onemini artirmaktadir.
Arastirma Sorulan

Bu kapsamda asagida belirlenen arastirma sorularina cevap aranmaya calisiimaktadir:
AS1: Dijital aktivizm kampanyalarinin iletisim faaliyetleri nasil olmaldir?

AS2: Kampanyayla is birligi yapan paydas kurumlarin stratejik yonetim kapsamindaki faaliyetleri

nasil olmalidir?
Veri Toplama ve Analiz

Calismada Kafessiz Tlrkiye kampanyasi dijital aktivizm kapsaminda analiz edilebilmesi icin nitel
arastirma yontemlerinden uzman gorislerine dayal olarak veri toplanmis ve durum analizi yontemi
kullanilmigtir. Nitel arastirma 6zneldir; bireylerin algilar, duygulari, tecriibeleri, diisiinceleri gibi 6znel
verileri ele alir; olgu ve olaylari s6z konusu dogal ortami icinde anlamaya ve agiklamaya calisir (Glirbiiz &
Sahin, 2018, s. 408). Durum c¢alismasi arastirmasi, tek bir durumun karmasikligini yakalamayi ve 6nemli

durumlardaki faaliyetleri anlamayi amaglamaktadir. (Yin, 2017, s. 4).
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Dijital aktivizm ve stratejik yonetim alanlarinda galisan tiim akademisyenler galismanin evrenini
olusturmaktadir. Evrenin tamamina nitel bir arastirma ile ulasmak mimkin olamayacagl icin
arastirmada amach 6rneklem kullanilmistir. Amagl 6rneklem arastirmacinin bireyleri ve mekanlari
arastirmanin uygunlugu kapsaminda se¢gmesi anlamina gelmektedir boylece segilen bireyler ¢alisma
probleminin ve calismanin temel olgusunun anlasilmasina yonelik olarak gondillii bilgiler verebileceklerdir
(Cresswell, 2016). Calismada belirlenen amaca ulasmak icin arastirmanin evreninden kolayda 6rneklem
kapsaminda secilen dijital aktivizm calismis 10 akademisyenle (15 Mayis-20 Haziran 2024 tarihleri
arasinda) derinlikli gbriismeler online olarak gerceklestirilmistir. Bu alanda akademisyenlerin secilmesinin
sebebi konu hakkinda uzman olmalari bir dijital aktivizm kampanyasini detayli olarak degerlendirebilecek
Oneriler sunabilecek bilgiye sahip olmalaridir. Uzman gorisleri ile kampanya detayli olarak her yoniyle
degerlendirilmistir. Kampanyanin hedef kitlesinden amaglar dogrultusunda bilgi ve onerilere ulasmanin
mimkiin olamayacagi, kampanya ekibinin ise sorunlari géremedigi varsayllmaktadir. Arastirma sorulari
icin Anadolu Universitesi 28.03.2023 tarih ve 45/63 sayili Etik Kurul Karari alinmistir. Katilimcilardan,
Kafessiz Turkiye kampanyasi sosyal medya paylasimlar ve aktivitelerinin yari-yapilandirilmis olarak
hazirlanan sorular kapsaminda degerlendirmeleri talep edilmistir. Katilimcilarin izni alinarak gortismeler
kayrt edilmis, ses kayitlari yazi metne donlstiirilmus ve bu veriler nitel calismalarda kullanilan Maxqgda

programi ile analiz edilmistir.

Ayni zamanda arastirmada “diger durumlara uygulanabilir bir mantik olusturmada bir
arastirmanin kuramsal cercevesini kullanmaya” (Yin, 2017, s. 18) bagh olarak ifade edilen analitik
genellemede ele alinmistir. Analitik genelleme kapsaminda, alan uzmanlarindan elde edilen bulgularin
iletisim, dijital aktivizm ve stratejik yonetim kapsamindaki iliskileri nasil agikladigi ifade edilmistir. Daha
sonra ortaya konulan bu iliskinin alanlari igerisinde ele alinan eylem ve séylemlerle olan uyumu ya da

uyumsuzlugu da ifade edilmistir.
Sinirhhklar

Calisma Kafessiz Tirkiye kampanyasinin Instagram ve web sayfasindan 15 Mayis-20 Haziran

2024 tarihleri arasindan elde edilen verilerin degerlendirmesi ile sinirlidir.

Dijital aktivizm alaninda ¢alismalar gerceklestirmis akademisyenlerin gérislerinden elde edilen

bulgularla sinirlidir.
BULGULAR

Calismadan elde edilen bulgular bu béliimde yer almistir.
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Kampanyaya lliskin Degerlendirmeler
Katiimcilardan elde edilen veriler dogrultusunda ele alinan temalardan biri olan Kampanyaya

iliskin Degerlendirmelere yonelik olarak Sekil 1’de gosterildigi gibi sekiz kod ve alt kodlardan olusan ¢ok

boyutlu bir sonug elde edilmistir.
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Sekil 1 Kampanyaya iliskin Degerlendirmeler Temasina Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod Gdsterimi

Kampanyanin Degerlendirilmesi

Kampanya hakkinda ilk izlenimler ve genel gorisler 6nemli bir degerlendirme unsurudur. Bu

boliimde, katilimcilardan kampanyayi genel olarak degerlendirmeleri talep edilmis ve “hedef kitlenin

belirsiz olmasi” “anlasilir bir web sitesi,” “kampanyanin daha 6nce duyulmamis olmasi” ve “farkindalik

yaratma potansiyeli” seklinde dort kod belirlenmistir.

Farkindahk Yaratma Anlagilir Web Sitesi (4)

Potansiyeli Olmasi (22) /
T @

Kampanyanin Degerlendirilmesi

Hedef Kitlenin Belirsiz

Kampanyayi: Daha Once
Olmasi (6)

Duymama (7)

Sekil 2 Kampanyanin Degerlendirilmesi Koduna Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod Gosterimi

Kampanyanin degerlendirilmesi kategorisi kapsaminda, katiimcilar yogun olarak farkindalk

yaratma potansiyeline (22) iliskin goris bildirmistir. Katiimcilar, agirlikli olarak kampanyanin 6nemine,
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Ozgunligune, kendileri igin tagidig degere ve desteklediklerine vurgu yapmigtir. Ayrica kampanyanin

genis kitlelere ulasma kapasitesi de 6ne cikarilmistir. Katiimecr gorisleri su sekildedir:

“Kafessiz Tiirkiye tarzi kampanyalarin, konuyu toplumun giindemine tasima ve genis kitlelere yayma gibi
ozellikleri var.” (K9)

“Cok 6zgiin bir calisma ve genislemeye ¢ok miisait bir kampanya.” (K10)

Bu kategoride kampanyadan daha 6nce haberdar olmadiklarini yedi kisi ifade etmistir ancak
arastirmaya katilan katiimcilar sadece bir tiiketici degil ayni zamanda sosyal sorumluluk kampanyalari,
halkla iliskiler, yonetim gibi ¢alisma alanlarinda uzman olan kisilerdir. Bu tir kampanyalar ilgi alanlarina
girmektedir. Buna ragmen 10 katiimcidan yedisinin kampanyayi duymamasi, kampanyayi diizenleyenler
acisindan kendilerini kitlelere yeterince duyuramama konusunda énemli bir ipucudur. Katimci gorisleri

su sekildedir:

“Yok bilmiyordum. Sizler vasitasiyla bu kampanyay! égrendim. Bu kadar énemli bir problemin neden
gblgede kaldidi ile ilgili ben de meraklandim.” (K4)

“Kafesiz Tiirkiye nedir diye bilmiyordum ve Kafesiz Tiirkiye ismi (izerinden de bir tanimlama ¢ok
yapamadim. Acaba neden bahsediyoruz Kafesiz Tiirkiye diye?” (K7)

Kampanyanin degerlendirilmesi kategorisinde katiimcilar hedef kitlenin belirsiz oldugunu (6)
ifade etmistir. Kurumlarin tretim bicimlerini ve tedarik bigimlerini degistirmek gibi bir iddiasi olan bir
kampanya icin hedef kitlenin net olarak anlasilamamasi cok ciddi bir eksiklik olarak karsimiza cikmaktadir.

Katiimci gorusleri su sekildedir:

“Ben kampanyadaki net hedef kitleyi bilmiyorum. Arastirip okumama ragmen, bakmama ragmen hani
sunlar bizim hedef kitlemiz, bunlar lizerine séyle ¢calisiyoruz diye bir hedef kitle yok ortada.” (K8)

“O ylizden size sordum, sizce bunun hedef kitlesi kim diye? Hedef kitlenize nasil ulasabileceginizi net bir
sekilde ortaya koyabilmek ¢cok 6nemli, burada 6yle bir sey yok.” (K10)

Katihmcilar kampanyanin anlasilir bir web sitesine sahip oldugunu (4) belirtmistir. Dijital alanda
faaliyet gosteren bir aktivizm kampanyasi ile ilgili olarak sosyal medya ve web sayfasinin begenilmesi son

derece olumludur ve basariyi destekleyecek bir durumdur. Katiimeci gorisleri su sekildedir:

“Sosyal medyasi ¢ok basit, net gérebiliyoruz. Amacimizdan kurumsal bilgilerine kadar istiraklerinden,
daha 6nce yapmis oldugu etkinliklere kadar benim inceledigim seklinde gayet iyiydi, netti. (K3)

“Cok basarili bir web sayfalari var. Hatta gérdiigiim bircok farkli konudaki kampanya yiiriiten web
sayfalari arasindan en iyilerinden bir tanesi belki en iyisi, ¢ok iyi tasarlamislar web sayfasini, ne
ariyorsaniz ¢ok rahat bulabiliyorsunuz.” (K5)

Kampanyanin isim Olarak Amacina Uygunlugu

Bu kategoride “kampanya isminin yanlis anlasilmasi” ve “kampanya isminin amacina uygun

olmasi” seklinde iki kod olusturulmustur (Sekil 3). Kampanyanin dogru anlasilabilmesi i¢in dogru isim
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sec¢imi ilk adimlardan biridir ve gok 6nemlidir. Hedef kitlenin dikkatini gekmesi ve farkindalik yaratmasi ile

yakindan iliskilidir.

Kampanyanin isim Olarak Amacina Uygunlugu

s N
@

Kampanya isminin Yanhg Kampanya isminin Amacina
Anlasiimasi (9) Uygun Olmasi (5)

Sekil 3 Kampanyanin isim Olarak Amacina Uygunlugu Temasina Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod Gdsterimi

Katilimcilar yogun olarak kampanya isminin yanlis anlagilmasi ile ilgili (9) goris bildirmis ve
kampanya isminin kafessiz Giretimden ziyade farkli anlasilabilecegini dile getirmislerdir. Katimci gorisleri

su sekildedir:

“Daha nitelikli ya da béyle insanlarin aklinda daha cagrisim yapabilecek bir isim bulunabilirdi diye
diistiniiyorum. Sanki hani Kafessiz Tiirkiye’den ziyade biraz daha hayvan haklarina ya da hayvanla ilgili
tavukla ilgili bir seye 6zellikle dikkat cekilseydi daha iyi olabilir miydi? (K3)

“Neyi kafessiz yapmak kisminda ¢ok agiklayici gibi gelmedi bana. Ben sosyal sorumluluk yénlii
calismalarda biraz daha netlik olmasi gerektigini diisiinliyorum.” (K7).

Katiimcilarin gorus bildirdikleri bir diger konu kampanya isminin amacina uygunlugu olmustur
ancak bu konuya deginenlerin sayisi (5) daha azdir. Ozellikle kampanya isminin afis, slogan ve gorsellerle
bir arada gordiiklerinde anlasilir bulundugu, en azindan hayvanlarla ilgili bir temayi ¢cagristirdigini ifade

etmislerdir. Konuyla ilgili katilimcilar sunlardan bahsetmistir:

“Amacina uygun ¢linkii kafes, kafessiz ya da kafes kelimesini duydugunuz zaman akliniza ashinda kiigiik
bas hayvan ya da kiimes hayvani gibi bir sey geliyor zaten. Bence Kafessiz Tiirkiye iyi bir isim.” (K5)

“Bence uygun, ne demek istedigi anlasiliyor. Ozellikle gérsellerle beraber gérdii§imiiz zaman, isim
amacina uygun kampanyasinin.” (K6)

Kampanyanin Aktivizm Etkisinin Degerlendirilmesi

VAN (]

Bu boélimde “glindemin gerisinde kalmasi”, “basarili olmasi”, “tek tarafl bilgilendirme olmasi”

ve “saha aktivizmi olmamasi” seklinde dort kod (Sekil 4) olusturulmustur.
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Saha Aktivizm Olmamasi (16) Basarili Olmasi (1)

Kampanyanin Aktivizm Etkisinin

Degerlendirilmesi

Tek Tarafli Bilgilendirme

Giindemin Gerisinde Olmasi (4)

Kalmasi (9)

Sekil 4 Kampanyanin Aktivizm Etkisinin Degerlendirilmesi Koduna Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod Gosterimi

Katihmcilar, kampanya aktivizm etkisinin degerlendirilmesi baglaminda ¢ogunlukla saha
aktivizminin eksikligini/olmamasini (16) vurgulamistir. Katilimcilar kampanyanin dijital platformlarda
faaliyet gbstermesine ragmen, saha aktivizmi ile desteklenmesinin gerekliligine dair yogun sekilde gorts

bildirmistir. Katihmci gorisleri su sekildedir:

“Simdi sokak aktivizmi dedigimiz ya da fiziksel diinyadaki iste pankart agma protesto gdsterileri zaman
zaman yapmislar. Bunlarla ilgili bazi gérseller, icerikler var ama bunlari ¢ok diizenli yapmadiklari, ¢ok
aktif yapmadiklari web sayfasindaki ya da sosyal medyadaki iceriklerden anlasiliyor.” (K5)

“Biraz daha fazla agresiflik icermesi yani daha fazla iletisim bombardimani yapmak ve saldirmak
gerektigini diisiiniiyorum. Sahaya inmek énemli. Belki, biraz daha genglere yénelmesini gerektiriyor.”
(K7)

Katilimcilar (9) kampanyanin giindemdeki olaylarin arka planinda kaldigini ve bu durumun

kampanyalar agisindan ciddi sorun teskil ettigini ifade etmistir. Katiimci gorisleri su sekildedir:

“Tiirkiye'deki tiim kampanyalarin temel problemi aslinda Tiirkiye'de ¢ok adir giindem konulari var. Bu
ortamda hedef kitleyi kampanyalara odaklamak olduk¢a gii¢. Yani biitiin kampanyalarin tehdidini bu
kampanya da aslinda yasiyor.” (K4)

“Sosyal medya glindem konusunda ¢ok akiskan, siirekli degisen giindemler iiretiliyor. Béyle bir konuda
bir aktivizm etkisi yaratmak ve bunu siirdiirmek de ¢ok kolay degil.” (K10)

Katiimcilar (4) kampanyanin aktivizm etkisi kapsaminda kampanyanin yalnizca tek tarafl
bilgilendirmeye odaklandigini, kampanya hesabini takip edenlerin harekete ge¢gmesini saglayacak

etkilesim sunmadigini ifade etmislerdir. Katilimci gorislerinden bir tanesi su sekildedir:

“Bu tarz platformlarda hedef kitleyi harekete gegirecek, etkilesimi arttiracak ya da sayfayr begenen ya
da sayfada gériis belirten kisilerin baskalarina da buna aktarmasini saglayacak bir etkilesimin olmasi
gerekiyor. Sayfaya baktigimda genel olarak yogun igerikler, bilgilendirme var. Dolayisiyla aktivizm etkisi
yaratmaktan ziyade normal basin ajansi modelini kullanan bir halkla iliskiler etkinligi gibi diistinebiliriz.”
(K1)

Kampanyanin aktivizm etkisinin degerlendirilmesi kategorisinde katiimcilardan sadece bir kisi

kampanyanin bagarili oldugunu belirtmistir. Katiimci gérisleri su sekildedir:

“Ne yapabilirler ki daha fazla, dijital ortamda yiiriitecegimiz kampanyanin sinirlari bellidir. Yani 63.000
civari takipgiyi kendisine eklemlemis olmasi bence béyle spesifik bir konuda basariya ulastiklarini
gésteriyor zaten.” (K2)
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Kampanyanin Farkindaliginin Artirilmasina iliskin Degerlendirmeler

Kampanyanin farkindaliginin artinlmasina iliskin degerlendirmeler kategorisi altinda toplam sekiz
kod (Sekil 5) olusturulmustur. Bunlar; lobicilik, kurumlarin destegi, eglenceli icerikler, siyasetcilerin
destegi, geleneksel medyay kullanma, derneklerle is birligi, Gniversitelerle is birligi ve sanatcilarla is
birligidir.

Sanatgllarla i§b|r|l§i (14) Derneklerle |§birli§i (4)

Siyasetcilerin Destegi (11) ‘\‘\ I / i§letmelegeste§i )

Kampanyanin Farkindaliginin Artinlmasina
- lligkin Degerlendirmeler

Lobg(ﬂ}) / \

Eglenceli igerikler (10)  Geleneksel Medyayi
Kullanma (10)

T

Universitelerle Isbirligi (9)

Sekil 5 Kampanyanin Farkindaliginin Artirilmasina iliskin Degerlendirmeler Koduna Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod
Gosterimi

Kampanyanin farkindaliginin artinlmasina iliskin degerlendirmeler kategorisinde katiimcilar
ozellikle sanatgilarla is birligi (14) yapilmasi konusunda yogun goris bildirmislerdir. Katiimcilar,
kampanyada sanatgilarla is birligi yapilmasinin toplum farkindaligini artirma ve daha genis kitlelere

ulasabilme agisindan énemli bir firsat sundugunu ifade etmistir. Katilimci gorusleri su sekildedir:

“Sanatgilarla is birligi yapmak gerekiyor ki farkindaligi artsin. Sanatgilarla is birliginin ¢ok 6nemli
oldugunu diisiintiyorum.” (K2)

“Bir reklam yiizii var mi diye baktim yani illaki cok asiri derecede (inlii bir insan olmasi gerekmiyor ama
kampanyanin bir tane reklam yiizii olabilirdi.” (K5)

Kampanyanin farkindaliginin artirilmasina iliskin degerlendirmeler kategorisinde katilimcilarin en
cok gorls bildirdikleri bir diger kod siyasetcilerin destegi (11) olmustur. Katiimcilar 6zellikle bu tir
uygulamalarin stirdirdlebilir hale getiriimesinde yasa koyucularin ve siyasetgilerin desteginin alinmasinin

onemli oldugu ifade etmistir. Katilimci gorisleri su sekildedir:

“Yasa koyucularinin destegini almak siyasetcilerin destegini almak énemli diye vurguluyorum. Ciinkii
bunu eder biz siirdiiriilebilir bir standart haline getirmek istiyorsak bu kaginilmaz. Ama hani asama
asama gitmek bu anlamda daha dogru gibi géziikiiyor.” (K10)

Kampanyanin farkindaliginin artirlmasina iliskin degerlendirmeler kategorisinde katilimcilarin gériis
bildirdikleri bir diger kod kampanyanin farkindalginin artmasi igin lobicilik faaliyetlerinin artirilmasi (10)
olmustur. Katihmcilar dogru lobicilik faaliyetleriyle markalarin bu yénde adim atmaya zorlanabilecegi ve
béylelikle rekabet lstlinliigi elde edebilecegi gériisiindedir. Katilimci gérisleri su sekildedir:
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“Kampanya eger dogru bir lobi hareketi yaparsa ve kamuoyunda bunun bir degerini, bir karsiligini net
olarak gésterebilirse markalarda seve seve bunun igerisinde olacak.” (K4).

“Amac¢ baglaminda aktivizm icerisine her zaman lobicilik olmall.” (K7)

Kampanyanin farkindaliginin artirlmasina kapsaminda katiimcilar eglenceli icerikler (10) olmasi
gerektigini ifade etmistir. Katilimcilara gore 6zellikle oyunlastirmanin bu yondeki kampanyalarin etkililigi
agisindan kullanilabilecegi ve boylelikle bilinirlik ve farkindaligin artabilecektir. Bu sayede kampanyanin
genis kitlelere ulastirilmasi ve uzun vadeli etkiler yaratabilecegi belirtiimektedir. Katihma gorislerinden

alinan bir 6rnek su sekildedir:

“Bu noktada ézellikle sosyal medyaya igerigine oyunlastirmayla birlikte bu konudaki bilinirlik ya da
farkindaligi artirilabilir.” (K3)

Kampanyanin farkindali@inin artirlmasina iliskin degerlendirmeler kategorisinde katilimcilarin
gorus bildirdikleri bir diger kod geleneksel medyayi kullanma (10) olmustur. Katilimcilar kampanyanin
farkindaliginin artmasi igin geleneksel medyada aktivizme yer vermek gerektigini ve geleneksel medyanin

kampanya etkililigini saglamak adina 6nemli bir arag oldugu belirtmistir. Katiimci goristi su sekildedir:

“Geleneksel medyayi da ihmal etmeden bu isin ¢6ziimlenebilecedine agikcasi inanmiyorum. Ozellikle
kurumlarin direnci nedeniyle tek bir kampanya ve dijital aktivizmle ¢éziilebilecek gibi degil.” (K10)

Katihmcilar kampanyanin farkindaliginin artmasi icin Universitelerle is birligi (9) yapilmasi
gerektigini belirtmistir. Ozellikle Giniversitelerin ilgili fakiiltelerindeki &grenci, akademisyen ve kultiplerle

is birligi yaparak kampanyanin etkisinin artirilabilecegi sdylenebilir. Katiimci goriisi su sekildedir:

“Universite is birligiyle iiniversitelere gelip bilgiler verebilir. Yeni medya ve toplumsal hareketler gibi
dersler de 6rnegin, kultiplerle is birligi yapilabilir.” (K5)

Kampanyanin farkindaliginin artirilmasina iliskin degerlendirmeler kategorisinde katilimcilarin
gorus bildirdikleri bir diger kod kurumlarin/isletmelerin desteginin (7) alinmasi olmustur. Katilimcilar,
ozellikle kurumlarin gesitli sivil toplum kuruluslariyla (STK) is birligi yaparken, bu tir bir kampanyaya

neden destek verdiklerini agiklamalarinin nemli oldugunu vurgulamigstir. Katiimei gérisi su sekildedir:

“Ciinkii tek tarafll sadece kampanyanin béyle bir sorun var demesi yerine kampanyayla is birligi yapan
sirketin de evet bir sorun var biz de bu ¢éziimiin ortagiyiz demesi belki daha inandirici ve daha giiven
verir diye diisiiniiyorum.” (K1)

Kampanyanin farkindali@inin artirnlmasina iliskin degerlendirmeler kategorisinde katilimcilarin
gorus bildirdikleri bir diger kod derneklerle is birligi (4) olmustur. Katiimcilar kampanyanin farkindaliginin

artmasi icin derneklerle is birligi yapilmasi gerektigini belirtmistir. Katimeci goriisu su sekildedir:

“Sanirim alti tane dernekle, etkilesim halindeler. Mesela Haytap’in takipgi kitlesi milyonlardir, daha fazla
insana ulasmakta faydali olacaktir.” (K5)
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Kampanyanin Eksiklikleri ve Hatalarina iliskin Degerlendirmeler

Kampanyanin eksikleri ve hatalarina iliskin degerlendirmeler kategorisi altinda etkilesimsel

eksiklikler ve iletisimsel eksiklikler (Sekil 6) olmak Gzere iki alt kod olusturulmustur.

Kampanyanin Eksikleri ve Hatalarina iligkin
Degerlendirmeler

s N
© ©

Etkilesimsel Eksiklikler (30) iletisimsel Eksiklikler (16)

Sekil 6 Kampanyanin Eksikleri ve Hatalarina iliskin Degerlendirmeler Koduna Ait Hiyerarsik Kod-Alt
Kod Gosterimi

Katihmcilar etkilesimsel eksiklikler ile (30) ilgili gorts bildirilmistir. Hem sosyal medya hem de
geleneksel medya araciligiyla kampanyanin farkli hedef kitle gruplarina esit derecede ulasamamasinin
onemli bir eksiklik oldugu belirtilmistir. Katilimcilar bu eksikliklerin nedenini hedef kitle taniminda

yasanan belirsizliklere baglamaktadir. Katiimci goriisleri su sekildedir:

“Hedef kitlede sikinti var. Z kusagini mi dijital yerlileri mi hedef aldilar? Gérsellerini begendim, videolarini
da begendim ama, aktivist hareket yaratabilmek icin daha cok etkilesime ge¢cmeleri gerekiyor” (K8)

“Kampanyanin bir¢ok sosyal medya ortaminda (Facebook, Instagram, Twitter) hesaplari ve s6z konusu
hesaplarin takipgileri var. Kampanyanin sosyal medyada biitiinlesik bir sekilde yiiriitiilme konusunda bir
cabanin oldugunu gériiyorum. Bununla birlikte takipgi, paylasim ve tekrar paylasim sayilarinin daha
yliksek olabilecegini de dlisiiniiyorum. (K9)

Katihmcilarin goris bildirdikleri bir diger kod iletisimsel eksiklikler (16) olmustur. Katiimcilar
kampanyadaki iletisim stratejisinde eksiklik oldugu, markalarin taahhitlerin ne olclide yerine
getirdiklerini agiklanmasinin 6nemli oldugu gorisiindedir. Aktivizm kampanyalarinda uzman kisilerden
destek alinmasinin kampanyanin duyurulmasinda 6énemli bir unsur oldugu belirtiimektedir. Katilimci

gorisleri su sekildedir:

“Bu noktada iletisimsel anlamda bir eksiklik var. Cok bliyiik firmalar bu taahhiittiin altinda imzasini
atmis. Ama acaba gergekten taahhiittii yerine getiriyorlar mi? Yani kendileri gergekten bu konuda
bilinirligi arttirtyorlar mi? Daha fazla farkindalik yaratmak ya da insanlarin sayisini arttirmak igin.” (K3)

“lletisim calismalarini kimin yaptigini bilmiyorum. Eger yoksa ilk temelde iletisim stratejistleri, halkla
iliskilerciler, iletisim uzmanlari biinyelerine katabilirler. En biiyiik eksiklik tanitim ¢alismalari, tanitim
calismalarinin da temelinde herhalde iletisimci olmamasi yatiyor. Bilinirlikleri bu yiizden diisiik olsa
gerek.” (K8)
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Kampanyanin Faaliyet Onceligine iliskin Degerlendirmeler

Kampanyanin faaliyet onceligine iliskin degerlendirmeler kategorisi altinda aktivist sayisini
artirmak, yasa cikarmak ve Ureticileri kafeste Uretimden vazgecirmek olmak Uzere (¢ kod (Sekil 7)

olusturulmustur.

Kampanyanin Faaliyet Onceligine iliskin
Degerlendirmeler

Aktivist Sayisini Artirmak Yasa Gikarmak (18) Ureticileri Kafeste Uretimden

(18) Vazgecirmek (11)

Sekil 7 Kampanyanin Faaliyet Onceligine iliskin Degerlendirmeler Koduna Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod
Gosterimi

Kampanyanin faaliyet 6nceligine iliskin degerlendirmeler kategorisinde katilimcilar yogun olarak
aktivist sayisini artirmak (18) ve yasa cikarmak ile ilgili (18) ile ilgili géris bildirmislerdir. Kampanyalarin
sanatcilar ve fenomenler gibi takipgi sayisini arttirmalar kolay olmasa da yaklasik kampanyanin
arastirmanin yapildig tarihte (Mayis/Haziran 2024) 100.000’e bile ulasmamis olmasi, takipginin
dolayisiyla aktivist sayisinin azlig1 destegin yavas ilerledigi, kamuoyuna kendilerini duyurmanin yavashg

konusunda bir gostergedir. Katiimci gorisleri su sekildedir:

“Tersten ilerlemesi gerekir. Unlii onayi taktikleri veya kanaat énderlerinin bu projeye dahil edilmesi
gerekiyor. Yasa cikaricilar harekete gectiginde zaten en listteki (reticiler de yavas yavas bu iretim
modellerini dedistirirler. Yeni bir kampanya oldugunu zannettim ama alti yillik bir kampanyaya gére
oldukca az izlenme oranlari, 6nce aktivist sayilarini niceliksel ve niteliksel olarak artirilmasi gerekir” (K4).

“Aktivist sayisinin artmasiyla kamuoyu baskisinin olusmasi akabinde yasa koyucularin buna iliskin yasa
diizenlemelerine gitmesi ve (ireticilerin bu yasaya uymak icin kafes liretiminden vazge¢mesi gibi.” (K10)

Kampanyanin faaliyet onceligine iliskin olarak, katilimcilar kafeste tretimden vazgegirmek (11)
gerektigini belirtmistir. Kapitalist diizende kafessiz (iretimin maliyetlerinin artacagini, Greticinin karinin
disecegini bu yiizden Ureticilerin kafeste (iretime mecbur oldugu katiimcilar tarafindan vurgulanmistir.

Ayrica hedef kitlenin bakis agisini degistirmesi tizerinde durulmustur. Katiimci gorusleri su sekildedir:

“Kafessiz bir yumurta elde etmeye ¢calisiyorsaniz, bunun bir maliyeti var. Ve belki evet, buna uygun hedef
kitleniz vardir. Ama lireticileri bundan vazgecirmemiz ¢cok zor.” (K2)

“Bir oncelik arayacaksak galiba ireticileri ikna etmek en énemlisi. Ama (reticilerin de elini kolunu
baglayan onlarin da bir kdr-zarar hesaplari var. (K6)
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Kampanyanin Giiglii ve Gliglendirilmesi Gereken Yonleri

Kampanyanin giigli ve gigclendirilmesi gereken yonleri kategorisi altinda iki kod (Sekil 8)

olusturulmustur.

Kampanyanin Giiglii ve Giiglendirilmesi
Gereken Yonleri

/N

~—@ 4

Dijital Ortamda Daha Etkin Giiglendirmesi Gereken Giiglii Yonleri
Olmasi (11) Yénleri \

ligi Gekici Bir Konuya Sahip
Olma (3)
Goziim Onerisi Sunma
Gerekliligi (9)

Isbirliklerinin Artinlmasi (4) Konusunda Tek Olmasi (S}

Sekil 8 Kampanyanin Gigli ve Giglendirilmesi Gereken Yonleri Koduna Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod
Gosterimi

Kampanyanin giclendirilmesi gereken yonleri kategorisi altinda dijital ortamda daha etkin

olmasi, is birliklerinin artirlmasi ve ¢6ziim 6nerisi sunma gerekliligi olmak tizere Ui¢ kod olusturulmustur.

Katiimcilar yogun olarak (11) dijital ortamda daha etkin olmasi ile ilgili goris bildirmislerdir.
Ozellikle alanda yer alan ve goriismecilerin “kanaat dnderleri” olarak ifade ettigi aktdrlere ulagiimasi ve

kampanyanin yayiiminin saglanmasi 6nerilmektedir. Katilimci gorisleri su sekildedir:

“Gliglendirilmesi gereken yénii biraz daha belki kamuoyuna kendisini duyurup daha ¢ok platformda
kendisini géstermesi ve kendisi i¢cin konusacak kanaat 6nderlerine ulasmasi gerekiyor aslinda.” (K1)

“Instagram’da 64.000 takipgileri var ama bu sayinin kesinlikle arttirilmasi gerekiyor. Gii¢lendirilmesi
gereken bir yon bu. Neden, dijital aktivizm ¢alismis biri olarak kampanyayi sizden duydum? Demek ki
duyurumu kesinlikle eksik.” (K3)

Bu kategoride katilimcilarin goriis bildirdikleri bir diger kod ¢6ziim Onerisi sunma (9) gerekliligi
olmustur. Katiimcilar kampanyanin kafeslerdeki Uretim sonucunda ortaya cikan problemin nasil

cozilebilecegine dair 6neriler sunmasi gerekliligi izerinde durmustur. Katiimci gorisi su sekildedir:

“Yani biz yaklasik 45 cm3 kafeslerden bir metrekarelik kafeslere, kiimeslere gectigimizde sorun ¢éziiliiyor
mu? Kampanya acil olarak bir ¢éziim énerisi bulmali. Bu kampanyanin gii¢lendirilmesi gereken en énemli
alani” (K4)

Bir diger kod ise is birliklerinin artirimasidir (4). Kampanyanin iginde bulundugu alan ve bu
alandaki aktorlere bakildiginda genis bir diizlemi kapsadigi gorilmektedir. Katiimci gorisleri su

sekildedir:
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“Hayvanlari koruma dernekleri, beslenme/saglik kuruluslari, ziraat ve veterinerlik fakiilteleri, sivil toplum
kuruluslari ile is birligi ve ortakliklarin artmasi gerektigi diisiincesindeyim.” (K9)

“Gliglendirilmesi gereken alanlar ézellikle genis katihmli bir yapiya kampanyanin desteklerin alinmasi,
¢6ziim ortaklarinin arttirilmasidir. Net bir sekilde; amaglari, hedef kitlesi vb. lizerinde ¢alisilabilecek bir
platform yaratarak profesyonel bir sekilde yénetilmesi gerekmektedir.” (K10)

Katiimcilara gore kampanyanin giiclii yonlerinden biri konusunda tek olmasi (9)'dir. Katiimcilar,
Tlrkiye 6zelinde kampanyanin tek olmasi ve dlinyadaki ornekleri referans alarak ilerledigi konusuna

deginmislerdir. Katiimci gorisu su sekildedir:

“Kampanyanin en gli¢lii tarafi, problemi ¢ok giiclii. Elde ettikleri gériintiiler cok giiclii ve biiyiik firsatlar
barindiriyor.” (K4)

Bir diger giiclii yén olarak ise kampanyanin ilgi cekici bir konsepti (3) oldugu belirtilmistir. Ozellikle
¢Ozim Uretmek icin ele aldigi problemler ve bu problemlerin argimanlarla ve goruntilerle
desteklenmesi hedef kitleye sunulan kanitlarin da gliciinii ortaya koymaktadir. Katilimci gorisleri su

sekildedir:

“Gliglii yénleri, pek ¢cok insani ¢cok hassas bir yerinden yakaliyor. Yani tiikettiginiz iriinlerin nasil tiretildigi
konusunda farkindaliklarinin olmasini istiyor.” (K6)

“Gliglii yénii hayvan haklari, hayvanlarin refahi konusu toplumda da farkindalik ve biling yiikseliyor, Yasa
koyucular baglaminda da bu yénde ¢alismalar var. Bu gliglii bir taraf aslinda Kafessiz Tiirkiye icin.” (K7)

Kampanyaya iliskin Firsatlar ve Tehditler

Kampanyaya iliskin firsatlar ve tehditler kategorisi altinda iki kod (Sekil 9) olusturulmustur.

Kampanyaya lligkin Firsatlar ve Tehditler
/hditler Firsatlar \
Ekonomik Kriz (11) / \ Sosyal Medya Kullanimi (2)

insanlarin Bilingli Olmamasi  Toplumsal Kenular (9)

(4)

Sekil 9 Kampanyaya lliskin Firsatlar ve Tehditler Koduna Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod Gosterimi

Tehditler kategorisi altinda “insanlarin bilingli olmamasi” ve “ekonomik kriz” olmak tizere iki kod

olusturulmustur.

Katiimcilar (11), ekonomik krizin kampanya icin bir tehdit oldugunu dile getirmislerdir. Kafessiz

ortamlarda Uretimin maliyetinin yiiksek olmasi, hedef kitlenin gelir diizeyinin gorece dusiik olmasi
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kampanyanin toplumun geneline ulasmasinda 6nemli bir tehdittir. Ayrica bir katiimci Greticilerin lobi

faaliyetlerini de tehdit olarak belirtmistir. Katilimci gorisleri su sekildedir:

“Asgari licretle ¢alisan birini kafeslerin bosaltiimasi kampanyasina nasil ikna edebilirsiniz ki? O zaten
ucuz yumurtayi almak istiyor. Nasil alacak? Bu kampanyanin hedef kitlesi biraz daha beyaz yakali, gelir
diizeyi yiiksek insanlar oluyor.” (K2)

“Ekonomik konjonktiir en énemli tehdit. Biiyiik 6lcekli isletmelerin lobi giiciinii elinde tutmasi, karar
alicilara kolayhkla ulasmasi ve etkileyebilme firsatlarini diistindiigiimiizde en temel tehditlerden bir
tanesinin bu oldugunu diisiiniiyorum.” (K10)

Tehditler kategorisinde bir diger kod insanlarin bilincli olmamasidir (4). insanlarin kafesli ortamda
endustriyel bir Griin olarak kullanilan canli tirlerinin yasamlari konusundaki yanhs algi olusumu,
farkindaligin olmamasi, bilgilendirme eksikligi ve bu durumlardan kaynaklanan tiketici bilingsizligi

mevcut tehditler arasinda belirtilmistir. Katilimci goérisleri su sekildedir:

“Insanlarin o hayvan tiiriine cok da duyarli olmamasi, iilkedeki insanlarin bunu sorun olarak gérmemesi
tehdittir. Tavugun kafeste olmasi ya da orada aci cekmesi ¢ok da anlam ifade etmiyor, bence en biiyiik
tehdit o, insanlarin bilinglendirilmesi gerekiyor.” (K1)

Toplumsal konular (9) cercevesinde 6zellikle saglikli beslenme ve hayvana siddet konularinda
toplumsal dikkat agisindan kampanyanin énemli detaylara dokundugu ifade edilmektedir. Katilimci

gorisu su sekildedir:

“Secim déneminde bile secim vaatleri arasina bu hayvan yasalari getirilmesi icin ¢ok fazla baski yapildi.
Dolayisiyla bu bir firsat aslinda, Tiirkiye’de béyle bir biling var. Hayvanlarin korunmasina dair yasa
cikarilmasini isteyen insan sayisi artiyor. Bu onlar igin bir firsat.” (K5)

Firsatlar kategorisinde bir diger kod sosyal medya kullanimi (2) olmustur. Katilimcilar
kampanyanin duyurulmasinda kusaklararasi hedef kitlelerin kullandigi sosyal medyanin etkin

kullaniminin firsat oldugunu belirtmistir. Katiimci gorisleri su sekildedir:

“Firsatlardan birisi de yeni iletisim teknolojileri. Clinkii bunlar araciliiyla hedef kitlelere daha kolay
ulasabiliyoruz. Z kusaginin sosyal konularda daha duyarli olmasi da bizler igin bir firsat olabilir.” (K8)

“Kusaklar itibariyle sosyal medya birer firsat. Farkli kusaklarin sosyal medya platformlarini takip
egilimlerini géz éniine almak bir firsat olarak gériilebilir. Geng niifus bir firsat olarak gériilebilir.” (K10)
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Tablo 1 Kampanyaya iliskin Degerlendirmeler

Kod Sistemi K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 TOPLAM
» KAMPANYAYA ILISKIN DEGERLENDIRMELER 0
Kampanyanin Degerlendirilmesi 0
Hedef Kitlenin Belirsiz Olmas . . L] L) 4
Anlasilir Web Sitesi L] L] . 3
Kampanyayi Daha Once Duymama L L4 L4 L L] . i
Farkindalik Yaratma Potansiyeli Olmasi L] L L] L] L] L] [ ] ® L] L] 10
» Kampanyanin Isim Olarak Amacina Uygunlugu 0
» Kampanya Isminin Yanlig Anlagiimas . L L . . L4 6
» Kampanya Isminin Amacina Uygun Olmasi L4 . L4 L4 L 5
» Kampanyanin Aktivizm Etkisinin Degerlendirilmesi 0
@ Giindemin Gerisinde Kalmasi L L L . 4
» Basanli Olmasi L4 1
# Tek Tarafli Bilgilendirme Olmasi L4 L] ] 3
@ Saha Aktivizm Olmamasi . L ] L] 5
» Kampanyanin Farkindaliginin Artinimasina Iliskin Degerlendirmeler 0
» Lobicilik ° ] . ° . 2
» Isletmelerin Destegi . L] . . L] 6
» Eglenceli igerikler . ] ] . ° 5
» Siyasetgilerin Destegi L L] L] L] [ L] 6
» Geleneksel Medyayi Kullanma L L4 L] L L] 6
» Derneklerle Isbirligi . ] ] ° 4
» Universitelerle isbirligi . . . 5
» Sanatgilarla Isbirligi . . ] ] . . ] ] . 10
» Kampanyanin Eksikleri ve Hatalarina lliskin Degerlendirmeler 0
@ Etkilesimsel Eksiklikler [ ] ® L] L] ] [ ] [} ] )] 10
@ lletisimsel Eksiklikler . . ] . ] . . [ L) 9
» Kampanyanin Faaliyet Onceligine lliskin Degerlendirmeler 0
@ Aktivist Sayisim Artirmak L L L4 L] L] . ® (] L] 9
@ Yasa Cikarmak . ] ] L ] L) . ] ] L] 10
@ Ureticileri Kafeste Uretimden Vazgegirmek . L L . . . . L L] 9
» Kampanyanin Giiclii ve Gugclendirilmesi Gereken Yonleri 0
@ Guglendirmesi Gereken Yonleri 0
» Dijital Ortamda Daha Etkin Olmasi . b b L4 . L4 . 7
» Isbirliklerinin Artinlmasi . L] 2
» Gziim Onerisi Sunma Gerekliligi . L . 3
o Guglu Yénleri 0
@ ligi Gekici Bir Konuya Sahip Olma L] L] . 3
» Konusunda Tek Olmasi L] L L L L] L . 7
» Kampanyaya iliskin Firsatlar ve Tehditler 0
» Tehditler 0
» Insanlann Bilingli Olmamasi L] L] ® ) 4
» Ekonomik Kriz L L] L] . [} . 6
» Firsatlar 0
» Toplumsal Konular L] L] L] [ ] [} (] 6
» Sosyal Medya Kullanimi L . 2
% TOPLAM 15 16 21 17 18 17 22 25 10 21 182
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Saha Aktivizm Olmamasi

-+ Yasa GIKarmak sapatciiaria isbirtigi

Ekonomik Kriz

Gilven Saglama insanlara Hitap Etmesiyle Ustiinliik Saglama Konusunda Tek Olmasi

Etkilesimsel Eksiklikier

Farkindalik Yaratma Firsati (
Bilinirligi Saglama

Geleneksel Medyayi Kullanma Dijital Ortamia Daha Etkin 0lmasi ¢oziim Onerisi Sunma Gerekliligi

+ isletmelerin inandirici Olmasi Gerektigi

Sekil 10 Kampanyaya iligkin Firsatlar ve Tehditler Koduna Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod Gésterimi

Kafessiz Turkiye’'nin kampanyaya iliskin degerlendirmeler temasi katiimcilarin cevaplar

kapsaminda incelenmistir. Kampanya hakkinda en ¢cok géze carpan konu kirmizi olarak ve buylk

puntolarla yazilmis etkilesimsel eksikliklerdir. Farkindalik yaratma potansiyeli olmasi ve iletisimsel

etkinliklerin arttinimasi gerekliligi, aktivist sayisini arttirmak, insanlari konuya iliskin bilinglendirmek

gerektigi, sanatcilarla is birliginin 6nemi, yasa cikarmanin gerekliligi, Ureticileri kafeste (iretimden

vazgecirmek on plana ¢ikmaktadir. Bu alandaki ifadeler bulgular kisminda ve ilgili baglik altinda detayh

olarak agiklanmistir ancak bu tabloda degerlendirmelerin 5nemine gore topluca goriilmesi Gnemlidir.

Kafessiz Uretimin Kurumlari Nasil Etkileyecegine iliskin Degerlendirmeler

Bu kapsamda kurumlarin stratejisine iliskin gorugsler, kurumlarin rekabetine iliskin gorusgler,

kurumlarin stirdirilebilirlik politikalarina iliskin gorisler ve kurumlara yonelik firsat ve tehditlere iliskin

gorisler olmak Gizere bes kod bulunmaktadir.

Bilinirlidi  Giiven Saglama : Uretigilerin
g Isletmelerin
Farkindaligi ,_?aghma (3)‘ (12) inandirict OImaSIongsﬁ;gﬂas.
Artirma (8) ~ Gerektigl (13) (2) . insanlan Konuya
- s o ligkin
Rekabeti Saglama ‘ /S Bgi"‘?'k"t";‘:g“;“
= ST ierektigi
- Kurumlarin imaj —_—
Aktivizm ve ltibarini Kurumlann =~ ~— "
jlarind. i ye iliskin Stratejisine lligkin T Olumlu Anlamda
Saglikl Goriigler Gériigler Ekonomik Etkilenmesi (3}
Yumurtanin Anlamda
Vurgulanmasi (2) Olumsuz
Etkilemesi (2)
" Gelecek Nesle
Biling Diizeyinin * — @— Sirdrdlebillr
Yiikselmes| (9) . Kurumlara KAFESSIZ URETIMIN Kurumlann . Dinya Birakma
" Fusatlar Yonelik KURUMLARI NASIL siirdiirebilirlik —~__
v Firsatlar ve ETKILEYECEGINE ILISKIN Politikalarna - ~
Farlundalk Tehditlere DEGERLENDIRMELER lligkin .
Yaratma Firsati -~ . iligkin Goriigler Gériigler ~ Giindemi Takip
rd Ekonomik Sistem | | \ ™ .. Etme Gerekliligi
-~ ¥ ° | W M
Yrem . T !
Gesitendirme (1)@= T rpgiter g e L Kurumiarn Sirdirdlebilrigi
Paradoksu 2/ \ Disunmesi(1) Rekabetine iligkin Denetimin y n Miimkiin
aradoksu (2) / \ Gériigler Saglanmasi (4) @@ Olmamasi (2)
/ s [
S { N\ Kalkinma
4 Yasal Siireglerin » v kY Hedeflerini
Yavaghgi (1) Uygulama (1)
Mali Boyutunun Ekonomik  nganlara Hita,
Masraf Olarak Anlamda Etmesiyle P 0';:5;12‘]

Goriilmesi (6) Olumsuz Ustinlik  saglamama (1)

Etkilenmesi (2) saglama (9)

Sekil 11 Kafessiz Uretiminin Kurumlari Nasil Etkileyecegine iliskin Degerlendirmeler Temasina Ait

Hiyerarsik Kod-Alt Kod Gosterimi
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Kurumlarin Stratejisine iliskin Gériisler

Bu grupta kurumlarin inandirici olmasi gerektigi, Ureticilerin operasyon 6nceligi olmasi, insanlari
konuya iliskin bilingclendirmek gerektigi, olumlu anlamda etkilenmesi ve ekonomik anlamda olumsuz

etkilemesi olmak tizere bes kod olusturulmustur.

l':lr_gticilerin Operasyon
Onceligi Olmasi (2)

Ekonomik Anlamda Olumsuz ? Olumlu Anlamda Etkilenmesi

Etkilemesi (2) — . — @)

Kurumlann Stratejisine iliskin Goriisler

SN
@ O

insanlan Konuya iligkin isletmelerin inandirici
Bilinglendirmek Gerektigi Olmasi Gerektigi (13)
(13)

Sekil 12 Kurumlarin Stratejisine iliskin Gériisler Koduna Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod Gésterimi

Hedef kitle 6zelinde, yumurta alacak olan alicilarin bu konu ile ilgili ne derece bilgi sahibi olduklari
da satin alma davranislarini dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle hedef kitle analizi 6nemlidir. Ayrica
kafessiz Gretimde saglikl Giretimin yapilmasi fiyatlamadan satis politikalarina kadar satici kurumun tiim
operasyonel faaliyetlerini etkileyebilecek stratejiler olusturulmasini saglayabilecektir denilmistir.

Katiimal gorislerinden biri su sekildedir:

“Uretime gecmenin stratejik acidan etkili olmasi, muhatap oldugu hedef kitlenin bilgisiyle alakali. Bu
ylizden otelde kafessiz yumurta kullaniliyor. iste gezen yumurta diyor bakkal bana cazip geliyor ama
hicbir zaman seyi sormadim gezmeyen nerde diye mesela.” (K1)

Kurumlarin stratejisine iliskin gorlsler kategorisinde bir diger kod olumlu anlamda etkilenmesi
olmustur. Katihmcilar kafessiz Gretime gegen kurumlarin stratejik agidan olumlu yonde etkilenecegini

belirtmistir. Katiimci goriisii su sekildedir:

“Kesinlikle olumlu yénde etkileyecektir. Yumurtalarin lizerindeki sayisal kodlar marka tercihlerimizi
dogrudan etkiledi. Etiket okumayi ve bilingli tiiketmeyi bilen bir tiiketici var.” (K9)

Kurumlarin stratejisine iliskin gorlsler kategorisinde diger kod ekonomik anlamda olumsuz
etkilemesi (2) olmustur. Katiimcilar kafessiz Gretime gecen kurumlarin stratejik agidan ekonomik

anlamda olumsuz yonde etkilenecegini belirtmistir. Katiimci goriisi su sekildedir:

“Bir kurumu tiretim stireci ile ilgili ekonomik anlamda ¢ok pozitif etkilemez. Ekonomik cekicilik cok 6nemli,
tiriinleri cok pahaliysa yine o kuruma giden kisi sayisi ne kadar olacak? Bu bir soru isareti.” (K8)
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Bu gruptaki bir diger kod Ureticilerin operasyon onceligi olmasi (2) olmustur. Katiimcilar
kurumlarin ve {Ureticilerin operasyon onceligi oldugunu bu sebeple kafessiz Uretime oncelik

veremeyeceklerini belirtmistir. Katilimci goriisii su sekildedir:

“Isletmeler giinliik rutin faaliyetlerin yerine getirilmesi icin o kadar enerji harcaniyor ki, bu tiir faaliyetler
onlara “bir ara bakilir” bigiminde geliyor. Yani onlar igin ¢ok temel, ¢ok daha éncelikli operasyonlarin
yiriimesi icin yapmalari gereken seyler var. Onlarin bu tiir konulara ayiracadi zamanin ¢ok fazla
oldugunu diisiinmiiyorum. Herkes ¢cok mesgul.” (K6)

Kurumlarin Rekabetine iliskin Gériisler

Kurumlarin rekabetine iliskin gorisler kategorisi altinda (¢ kod olusturulmustur. Bunlar; rekabet
Ustlnligl saglama, ekonomik anlamda olumsuz etkilenmesi ve insanlara hitap etmesiyle Ustiinliik

saglamadir.

Kurumlarin Rekabetine iligkin Goriigler

Insanlara Hitap Etmesiyle Ekonomik Anlamda Olumsuz ~ Rekabet Ustiinliigii
Ustiinliik Saglama (9) Etkilenmesi (2) Saglamama (1)

Sekil 13 Kurumlarin Rekabetine iliskin Goriisler Koduna Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod Gésterimi

Kurumlarin rekabetine iliskin gorigler kategorisinde katiimcilar insanlara hitap etmesiyle
Ustlinlik saglama ile ilgili yogun olarak goris bildirmislerdir. Tiketicinin konu ile ilgili yeterli bilgisi
olmamasi halinde kafessiz tiretim yoluyla Uretilen Grilintin fazla maliyetine katlanmayacagi ve daha ucuz

olan kafesli ortamlarda tretilen Grtinlere yonelebilecegi ifade edilmektedir. Katilimci goriisti su sekildedir:

“Bu konudaki satin alma kararini etkiliyorsa ya da beklentilerini, yani para verip hizmet almanin disinda
da bir beklentisi varsa nihai tiiketicinin, rekabet agisindan tabii ki olumlu etkiler. Sayginhk kazandirir
aslinda ama alici bihaberse konudan ya da éncelikleri farkliysa iste “orada okudum 50 kurus maliyet
diyor kafessiz tiretime”, simdi o 50 kurusu fiyata yansittiginda ve tiiketicinin de tek derdi az maliyetle
yumurta almaksa tabii ki istedigi kadar sirketler kafessiz (lretime gegsin. Konu sadece yumurtayi
tiiketmek anlaminda degil.” (K1)

Kurumlarin rekabetine iliskin gorisler kategorisinde katilimcilarin gordis bildirdikleri bir diger kod
ekonomik anlamda olumsuz etkilenmesi olmustur. Katilimcilar kafessiz (iretime gegen kurumlarin

rekabet agisindan ekonomik anlamda olumsuz etkilenecegini belirtmistir. Katiimci gorisu su sekildedir:

“Kurumlar verimlilik paradoksundan dolayi belirli bir maliyet dengesi sorunu yasayacaklar. Burada yani
kefenin bir tarafinda maliyetler bir tarafinda rekabet istiinliigii. EGer biz burada kefenin bu tarafini daha
agir yaparsak bu maliyetler yavas yavas gériinmemeye baslar. Ciinkii markalarin pazarlama giderleri
cok fazla.” (K4)
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Kurumlarin rekabetine iliskin gorusler kategorisinde katiimcilarin goris bildirdikleri bir diger kod
rekabet Ustlnligl saglamama olmustur. Katilimcilar kafessiz Gretime gecen kurumlarin rekabet

agisindan Ustuinlik saglayamayacagini belirtmistir. Katiimci gortist su sekildedir:

“Hicbir sekilde etkilemez. Ciinkii yani genel kitle -sizin seslendiginiz- “ben zaten gidip saf organik
yumurtayi satin aliyorum. Beni zaten digerleri hicbir sekilde ilgilendirmiyor” diisiincesinde. Yani
seslendigi kitle belli aslinda. Gelir diizeyi belli bir ortalamanin (izerinde olan, bu sorunlarin biraz da
farkinda olan firmalar.” (K2)

Kurumlarin Siirdiiriilebilirlik Politikalarina iliskin Gériisler

Kurumlanin sirddrdlebilirlik  politikalarina iliskin - gortsler kategorisi altinda bes kod
olusturulmustur. Bunlar; denetimin saglanmasi, sirddrdlebilirligin mimkiin olmamasi, kalkinma

hedeflerini uygulama, gelecek nesle sirdurilebilir diinya birakma ve giindemi takip etme gerekliligidir.

Giuindemi Takip Etme
Gerekliligi (1)

Siirdiirilebilirligin Mimkiin Gelecek Nesle

Olmamasi (2) — fl ___—¥  siirdiriilebilir Diinya

Kurumlarin Siirdiirebilirlik
Politikalarina lligkin Goriigler

N

Kalkinma Hedeflerini Denetimin Saglanmasi (4)
Uygulama (1)

Sekil 14 Kurumlarin Siirdirebilirlik Politikalarina iliskin Goriisler Koduna Ait Hiyerarsik Kod-Alt Kod

Kurumlarnin sirddrebilirlik politikalarina iliskin gorisler kategorisinde katilimcilar denetimin

saglanmasi ile ilgili yogun olarak goris bildirmislerdir. Katiimci gorist su sekildedir:

“Eger standartlarinizi olusturmussaniz bunu uzun vadede de olduk¢a yiiksek derecede etkileyecektir.
Clinkii bu kurumlarin bircogu yerel kurum ve biiyiimeye ¢alisan kobiler. Bunlar yarin 6biir giin biiyiyiip
ihracat yapmaya calisacak firmalar oluyor ya da ihracat yapan biiyiik markalar da var aralarinda. ihracat
yaparken yurt disindaki tiretim standartlarinda bu belgeler isteniyor kurumlardan. Hangi sartlarda bu
tavugu besledigi, neler yedirdigi, yumurtayr hangi sartlarda lirettigi. Dolayisiyla eger kurumlar bu tiir
standartlara sahip olurlarsa biiyiidiiklerinde de siirdiirilebilirlik anlaminda ¢ok bliyiik katkilar elde
edecekler ve kolaylasacaklardir.” (K8)

Kurumlarin sirdirebilirlik politikalarina iliskin gorisler kategorisinde katiimcilarin  goris
bildirdikleri bir diger kod sirdurebilirligin mimkiin olmamasi olmustur. Katiimcilar kurumlarin ve
Ureticilerin operasyon oOnceligi oldugunu bu sebeple kafessiz Uretime Oncelik veremeyeceklerini

belirtmistir. Katilimci goriisii su sekildedir:

“Stirdiirebilir kalkinma dedigimiz seyin kendisi kalkinmanin siirdiiriilebilirliGi ashnda bu sistemin
icerisinde baktigimizda. Ama tabi ki bunun iletisimini nasil yapiyorlar? Ben siirdiiriilebilir lretim
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politikalari uygulamaya c¢alisiyorum diyerek yapiyorlar ama bunlarin hepsinin gercekte ¢ok da bir
karsihiginin oldugunu disiinmiiyorum.” (K2)

Kurumlarin surdurebilirlik politikalari kapsamindaki kod, kalkinma hedeflerini uygulamadir.
Katihmar (1) kafessiz Giretime gecen kurumlarin sirdirebilirlik politikalari icin kalkinma hedeflerini

uygulamasi gerektigini belirtmistir. Katiimci gorisi su sekildedir:

“Kesinlikle etkiler. BM Siirdiiriilebilirlik ilkeleri, Hayvan Haklari Evrensel Beyannamesi vb. baglaminda
konuyu ele almak miimkiin.” (K9)

Kurumlarin strdirebilirlik politikalarina iliskin gorisler kategorisinde katiimcilarin  goris
bildirdikleri bir diger kod gelecek nesle siirdlrebilir bir diinya birakma olmustur. Katiimcilar kafessiz
Uretime gecen kurumlarin gelecek nesle strdirebilir bir diinya birakmasi gerektigini belirtmistir. Katilimc

gorisu su sekildedir:

“Kafessiz liretime ge¢mek, kurumlarin siirdiiriilebilirlik politikalarini tabii ki etkiler. Sonugta orada da
doga veya gelecek nesillere ya da bizim disimizdaki canli kisma bir sey birakmak var, aslinda biraz bunu
ilgilendiriyor.” (K1)

Glndemi takip etme gerekliligi kapsaminda katiimci (1) kafessiz Gretime gecen kurumlarin

strdirebilirlik politikalari igin glindemi takip etmesi gerektigini belirtmistir. Katiimci gorusii su sekildedir:

“Yeni medya tek alan degildir. Biitiin alanlari birbiriyle baglamamiz gerekiyor. Yani konvansiyonel
medyayi ayiramayiz. Gercek ortamlari ayiramayiz. Acik ve kapali ortamdaki o konvansiyonel ortamlari
kampanyadan ayiramayiz. Yani burada ciddi anlamda biitiinlesik olarak bunlarin hepsini kullanmamiz
gerekiyor. Burada da siirdiiriilebilirlik igcin de dedigim gibi giindemi beklemeyecegiz. O giindemi nasil
kullanacagimizi iyi planlamamiz gerekir.” (K1)

Tablo 2 Kafessiz Uretimin Kurumlari Nasil Etkileyecegine lliskin Degerlendirmeler
Kod Sistemi K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K3 K10 TOPLAM
» KAFESSIZ URETIMIN KURUMLARI NASIL ETKILEYECEGINE ILIKIN DEGERLENDIRMELER 0
» Kurumlarin Stratejisine lliskin GorGgler
@ Olumlu Anlamda Etkilenmesi 4 .
# Ekonomik Anlamda Olumsuz Etkilemesi

@ Ureticilerin Operasyon Onceligi Olmasi L

# Isletmelerin Inandirici Olmasi Gerektigi L4 . . .
» Insanlar Konuya lliskin Bilinglendirmek Gerektigi L4 \d L4 L4
Kurumlarin Rekabetine lligkin Gérisler
Rekabet Ustiinligi Saglamama L]
Ekonomik Anlamda Olumsuz Etkilenmesi L] .
Insanlara Hitap Etmesiyle Ustiinlik Saglama . . . b 4
Kurumlarin Strdurebilirlik Politikalarina iliskin Gortsgler
Kalkinma Hedeflerini Uygulama .
Denetimin Saglanmasi . . L L
Siirdardlebilirligin Mdmkin Olmamasi .
Gelecek Nesle Sirdurilebilir Diinya Birakma L4

Gundemi Takip Etme Gerekliligi L

Kafessiz Uretimin kurumlari nasil etkileyecegine iliskin degerlendirmeler temasi katiimcilara gére
incelenmistir. Buna gore, katiimci gorisleri biling diizeyinin yiikselmesi, bilinirligi saglama, farkindalig

artirma ve giiven saglama kodlari lizerine yogunlagmistir.
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SONUC ve ONERILER

Arastirmanin hedefleri dijital aktivizm kampanyalarinin iletisim faaliyetlerinin degerlendirilmesi,
bu iletisim faaliyetlerinin tlketicileri ve paydas kurumlari ise stratejik olarak nasil etkileyecegi alanda

uzman akademisyenlerin gorisleriyle analiz edilmistir. Arastirmanin hedeflerine ulasilmistir.

Akademisyenlerin ¢ogunlugunun kampanyayl daha 6nce duymamis olmalari kampanyanin
iletisim eksikligi oldugu, bilinirliginin diisik oldugu, farkindalik yaratma eksikligi hakkindaki 6ngériiniin
ispati niteligindedir. Turhan (2017, s. 32) ve Tufekgi (2017)'ye gore dijital aktivizmin en temel
amaglarindan biri farkindalik yaratmaktir. O nedenle kampanyanin farkindaliginin distik olmasi énemli

bir eksiklik olarak karsimiza cikmaktadir.

Kampanya bashgi, kampanyanin 6nemli bir parcasi, kampanyanin markasidir. Dikkat cekmek icin
en 6nemli unsurlardandir. Giirel ve Nazli (2019, s. 201) calismalarinda kampanya basliklarinin 6nemini ve
ozelliklerini degerlendirmistir. Kampanya ismi olan Kafessiz Tirkiye'nin endistriyel yumurta Gretimi
konusunda ¢agrisim yapmadigl ifade edilmistir. Farkindalik diizeyinin distik olma nedenlerinden biri de
kampanya isminin endistriyel yumurta Uretime yonelik dikkat cekmemesi olarak agciklanabilir.
Kampanyanin farkindaliginin arttiriimasi ve 8 senelik bir kampanyanin ismi degistirilmese de anlasiimaya

destek olacak bir slogan 6nerilebilir.

Kafessiz Turkiye dijital aktivizmin yani sira kampanya saha aktivizmini/sokak faaliyetlerini
arttirmalidir béylece farkindalik yaratma medyada glindem olma sansini da arttirabilecektir. Arklan ve
Kocabmer'e gore dijital aktivist gonderilerinin sokak faaliyetlerine yonelik destekleyici roll
bulunmaktadir (2022, s. 40). Dijital ve saha aktivizmi bir arada kullanildiginda daha olumlu etki

yaratilacaktir.

Kose (2020, s. 1263), dijital aktivizmin dijital ortamlardaki toplumsal etkilesimi percinledigini ifade
etmekte ve etkilesimin 6nemini vurgulamaktadir. Kafessiz Tirkiye’'nin en 6nemli eksikligi, etkilesimsel
eksiklerinin iletisimsel eksiklerinden daha fazla olmasidir. Bu etkilesim eksikligi hedef kitlenin belirsizligi
ile iliskilendirilmistir. Etkilesimi arttiracak, takipgilerin nasil destek olabilecekleri konusunda bilgiler sosyal
medya sayfasinda verilmelidir. Sosyal medyada pek ¢ok hesabin milyonlarca takipgisi bulunmaktadir. Bu
kampanyanin takipci sayisi azdir, begeni sayisi ve takipgilerin etkilesimi diisiik gdzilkkmektedir. iletisimsel
eksiklik olarak kafeste uretilmis yumurta satmayacagini/tedarik etmeyecegini taahht eden kurumlarin

verdikleri sdzleri ne kadar yerine getirdikleriyle ilgili olarak bir takip sistemine rastlanmamistir.
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Kampanyanin farkindaliginin arttirlmasi ile ilgili olarak en énemli unsurlar sirasiyla sanatgilarla is
birligi, siyasetcilerin destegi, lobicilik, eglenceli icerikler, geleneksel medyayi kullanma, Universitelerle is
birligi, kurumlarin destegi ve derneklerle is birligi olarak gériilmustir. Unliiler, takipgileri sayesinde kendi
aktivist calismalara destek olabilirler, kendileri aktivizm yapabilirler (Budabin, 2015, s. 401). Haluk
Levent'in aktivist calismalari ve AHBAB dernegi bu duruma bir érnek olusturmaktadir. Unliiler hayranlari
ile yakinlik kurarak onlari toplumsal sorunlara daha duyarli hale getirebilmektedirler (Gokaliler ve
Saatcioglu, 2019, s. 109). Toplum tarafindan sevilen bir Gnliinin kampanya medya yizi olmasi

kampanyanin gorinarligini etkileyecektir.

Kampanvyayla isbirligi yapan paydas kurumlarin verdigi destek takip edilmeli kurumlar verdikleri
destegi her tirli iletisimlerinde kullanmalidir. Siyasetcilerin desteginin alinmasi 6nerilebilir ancak kimin
desteginin alinacaginin belirlenmesi son derece 6nemlidir. Eglenceli igerikler, geleneksel medyada kadin
programlari, kamu spotlar kampanyaya destegi arttiracak faktorlerdendir. Kafesten kurtulan mutlu
tavuklarin gosterildigi eglenceli icerikler, advergame gibi dijital oyunlar Uretilebilir. Ayrica paydas
kurumlarin kampanyayl duyurma konusundaki cabalar ve takipgi sayisinin fazla oldugu bilinen
derneklerin destegi de 6nemlidir. Katiimcilarin da belirttigi gibi profesyonel bir Halkla iliskiler/PR sirketi
destegi verildigi bilgisine rastlanmamistir. Daha deneyimli ekiplerle ¢alisilmasi da kampanyanin bliyiimesi
acisindan vurgulanabilir. Sayilan unsurlarin hepsinin bir arada gerceklestiriimesiyle toplumun farkl
kesimlerine ulasma imkani olacaktir. Kampanyalarin farkindaliginin arttirnimasi ile ilgili olarak benzeri

Onerilerde bulunan baska bir calismaya rastlanmamustir. Calisma bu sonuglar agisindan da 6nemlidir.

Tuketicilerin tavuklara aci veren kafeste Uretimin farkinda olmalarn takipgi olarak destek
vermelerini arttirabilecegi gibi kafes yumurtasina talebi de azaltabilir, bu durum Ureticilerin Uzerinde

kafessiz yumurta (iretimine gegmeleri icin bir baski unsuru olabilecektir.

Aktivist sayisinin artmasi ve yasa ¢ikarilmasi esit derecede 6nemlidir. Bu iki unsur, (reticilerin
kafeste Uretimden vazgegmesini saglayabilir. En zor asama maliyet nedeniyle Ureticileri ikna etmektir;

yasa, kurumlari kafessiz Gretime zorlayacaktir.

SWOT analizi sonuglarina gére kampanyanin gliclendirilmesi gereken yonleri, dijital ortamda
daha etkin olmasi ve somut ¢6ziim 6nerileri sunmasidir. Gliclii yonleri ise alandaki tek kampanya olmasi
ve ilgi ¢ekici bir konuya odaklanmasidir; ancak bu unsurlar tek basina basari igin yeterli degildir. Sosyal
medyada dusik takipgi sayisi, dijital gorinirligin yetersizligini ve varolus amacindaki eksikligi

gostermektedir. Dijital etkinligin artmasi, hem destekgi hem de takipgi sayisini ylkseltecektir. En dnemli
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tehdit ekonomik krizdir; Uretim degisikligi fiyat artisina yol acabilir. Ayrica tiketici bilingsizligi

kampanyanin bilgilendirici roltinii zorunlu kilmaktadir.

Stratejik yonetim agisindan bulgular degerlendirildiginde, kafessiz tretime gegiste, kampanyayi
destekleyen paydas kurumlarin nasll bir strateji izlemeleri gerektigi konusunda; kurumlarin konuya iliskin
hedef kitleyi bilinclendirmeleri ve kurumlarin inandirici olmasi gerekmektedir. Kampanyanin iletisim
¢abalarinin yani sira paydas kurumlarin da tiiketicilere konu hakkinda bilgilendirme yapmasi etkiyi

arttirabilecektir.

isbirligi yapan perakendecilerde {riinler izlenebilir ancak otel, restoran gibi kurumlar da seffaf
davranmali ve takip edilmelidir. Ayrica bu kurumlarin da kampanyayi desteklediklerini duyurmalidirlar.
Ornegin endistriyel yumurta kullanmayacagini taahhiit eden bir hamburger markasi diikkanin
standinda, vitrininde, Urlin paketlerinde, posetlerinde, reklamlarinda, yiyecek kutularinda, hamburger
ambalajlarinda, mentilerde endustriyel yumurta kullanilmadigini ya da Kafessiz Tiirkiye kampanyasini
destekledigini belirtebilirler, pazarlama iletisimi faaliyetlerine kampanyanin logosunu ekleyebilirler.

Boylece kampanyanin goriniirligl artacaktir.

Kafessiz ortamda Uretilmis Grlinleri kullanmanin kurumlara stratejik olarak rekabet avantaij
saglayacagi belirtilmistir. Ancak diger taraftan surdirdilebilirlik kapsaminda kurumlarin denetiminin
saglanmasi 6nemlidir. Tiiketicinin ekonomik sebeplerle daha ucuz olan endustriyel yumurtalari tercih

etmeye devam edebilecek olmasi da 6nemli bir sorundur.

Kampanya kapsaminda, ilgi diizeyi yiksek olan ve egitimlere katilan aktivistler icin WhatsApp
gruplari olusturulmakta; bu gruplar Migros, Happy Moon’s gibi kurumlara mesaj génderme, sosyal
medya etkilesimi ve talep olusturmalari icin tesvik edilmektedir. Sadece sosyal medya hesaplarini takip
eden katilimcilar kampanyanin bu ytiziini gorememektedir. Bu gériinmeyen dijital aktivizm boyutu etkili

olsa da, takipci konumundaki genis kitlelerin desteginin 6nemi goz ardi edilmemelidir.

Sonug olarak, dijital aktivizm kampanyalarinda iletisim ve etkilesim boyutunun giiglendirilmesi,
paydas kurumlarin stratejik yonetim perspektifiyle siirece dahil olmasi, dijital kampanyalarin saha
aktivizmiyle entegrasyonu, ¢6ziim 6nerilerinin somut adimlarla desteklenmesi ve genis paydas is birlikleri
basariy artiracaktir. Elde edilen bulgular, akademik arastirmalar ve kampanya tasarimlari icin yol
gostericidir. Hedef kitle analizleri ve tlketici beklentilerine dayall dijital stratejiler nitel ve nicel olarak

arastinlabilir. Bu arastirma, Kafessiz Tlrkiye kampanyasinin gelistiriimesi icin kapsaml bir basvuru
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kaynagidir. Kafessiz Turkiye’nin yurtici basarilarinin artmasi, yurtdigi kazanimlari kadar énemli bir gelisme

olacaktir.
EXTENDED ABSTRACT

The main purpose of the study is to evaluate the digital activism activities of the Kafessiz Tiirkiye
campaign within the scope of communication and strategic management of campaign stakeholder

organizations.

All academics in the fields of public relations, advertising and management in Turkey constitute
the population of the study. Purposive sampling, one of the non-probability sampling types, was used
and the participants evaluated the digital activism activities of the Kafessiz Tiirkiye campaign. As a result
of the in-depth interviews with the participants, in addition to the awareness-raising potential of the
campaign and the comprehensibility of the website, the fact that the majority of the participating
academics working on digital activism had not heard of the campaign before proves the prediction about
the lack of communication, low awareness and lack of awareness-raising. It was stated that the name of
the campaign, Kafessiz Tirkiye, is not clear enough and does not evoke connotations about industrial

egg production.

In addition to digital activism, the campaign should increase its field activism so that it can raise
awareness and increase its chances of being on the agenda in the media. It was also stated that the
agenda in Tlrkiye is intense and the campaign is lagging behind the agenda. Although Kafessiz Turkey
has the advantages of fast access and low cost that digital platforms provide for campaigns, the lack of
interactivity stands out. In order for digital platforms to reach large audiences, consumers should also be

reached through conventional media.

Collaboration with artists, support from politicians, lobbying, entertaining content, use of
traditional media, collaboration with universities, support from institutions and cooperation with
associations were seen as the most important elements for raising awareness of the campaign.
Entertaining content, digital games such as advergame, showing happy chickens escaping from the cage
can be produced. Working with more experienced teams can also be emphasized for the growth of the
campaign. If all of these elements are realized together, it will be possible to reach different segments of

the society.

In terms of the priority of campaign activities, increasing the number of activists and enacting a

law were seen as equally important. It was stated that when these two are realized, it would be possible
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to discourage producers from cage production. The increase in the number of activists will be a force
that can put pressure on the enactment of laws. The most difficult and mostimportant step is to dissuade
producers from cage production. Since giving up cage production is related to cost, institutions do not
want to switch to cage-free production. If the law can be passed, institutions will be forced to switch to

cage-free production.

The strengths of the campaign are that it is unique and has a compelling theme. For a digital
activism campaign, the need to be effective in the digital environment is a very serious problem that
needs to be strengthened. It emphasizes the lack of the campaign's raison d'étre. It can be said that when
the campaign increases its effectiveness in the digital environment, both its followers and active
supporters will increase. The mostimportant threat to the campaign is the economic crisis. The fact that
egg prices will increase when industrial production is abandoned is a problem for the campaign, but
health messages can be emphasized. The target audience should be made aware of another threat

factor: awareness.

Stakeholder organizations can increase the awareness of the campaign by announcing their
support for Kafessiz Tiirkiye in their workplaces and marketing communication activities that they do not
use cage-free eggs. Institutions can use the campaign logo in all their actions. This will increase the
visibility of the campaign. Similar to the previous results on how cage-free production will affect
institutions, it was concluded that communication efforts should not be left to the efforts of the
campaign alone, and that institutions should include messages about the campaign in their strategic

plans and communication activities.

As a result, it can be emphasized that the interaction of digital activism activities with the target
audience should be increased and activism activities in the field should be increased, traditional media
should be used to expand the target audience, and stakeholder institutions should emphasize that they

support the campaign in their communication activities.

Target audience analysis can be conducted in future studies. Digital campaigns can be developed
in line with consumer expectations. For digital activism campaigns and the Kafessiz Tiirkiye team, this
research can be used as a very comprehensive reference source for campaign development. The study
is limited to the digital activism activities of the selected campaign. Studies measuring the effects of digital

activism activities on consumers and consumer expectations can be suggested.
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