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BEVEZETO HELYETT

Kampanyolni manapsag trendi, cool, divatos
és szinte megkerilhetetlen. A cégektél a po-
litikai partokon, a kormanyzati hivatalokon és
eurdpai lUgyndkségeken at, a civil szervezete-
kig mindenki kampanyol: lizenete van a kul-
turdlis, kozéleti, politikai és tarsadalmi kér-
déseket illetéen; maga vagy a hirdetett iigy
mellé akarja allitani a médiat és rajta keresz-
tal a kozvéleményt; tamogatast szeretne az
»eémberek” részérdél, vagy nyomast kivan gya-
korolni a déntéshozoéi rétegre. Tulajdonkép-
pen ,,eladni” és terjeszteni kivanja ,,terméke-

it”. A nonprofit szférdban ezek a termékek legin-

kadbb posztmateridlis értékek: képzetek (images),
eszmék (idedk) vagy gyakorlatok (practices),
ajanlasok (recommendations), gyakran kovete-
lések (demands) és nem annyira hagyomanyos,
kézzelfoghatd arucikkek. Eppen ezért a civil
szektorbdl induld kampany - habar erételjesen
hasonlit az tzleti reklamhadjaratokhoz és arcu-
lat-épité (image-making, brand-building) kam-
panyokhoz - mégsem annyira a marketinghez,
inkdbb a PR-hoz, a médiakommunikaciéhoz és
a politikai kampdanyokhoz all kézelebb. Mielétt
belevagunka ,kampdanyoldgidba”, néhany lénye-

ges és aktualis trendet érdemes tudatositanunk.

n Erdemes leszégezni, hogy a civil szervezetek ugyanabban a tarsadalmi-kommunikacids-

informaciés-média térben, mediatizalt klizd6téren vesznek részt szerepléként, mint a profit-

orientalt vallalkozdsok vagy a politikai partok, ezért a tarsadalmi figyelem kivivasdért és

a hatékony kommunikacié érdekében ezekkel a komoly, befolydsos és forrasgazdag verseny-

tarsakkal kell megkuizdeniiik, amely a lehet6 legkomolyabb professzionalizalédas kovetel-

ményét tamasztja az NGO-k iranyaba. Természetesen a civil kampdanyoknak nem szikséges

kévetni az — elsésorban — amerikai politikai kampanyok technokrata és biznisz-orientalt

szemléletét.

E Emellett ki kell emelniink az informacids technoldgia, az. in. New Media (kiilonésen, amit

manapsag web 2.0-nak szokas hivni), valamint a hatékony és tudatos PR-, média- és

marketing-szemlélet megkeriilhetetlen szerepét.

E A civil k6zOsségek, tarsadalmi mozgalmak rendelkeznek egy fontos elénnyel a politikusokkal

és a vdllalatokkal szemben, amelyre épitkezni tudnak: a hitelesség, a k6z6sségi human téke

és a posztmaterialis (nem-anyagi szempontu) értékrendszeriik révén, amely a halézatoso-

ddst, az 6nszervez6dé aktivizmust, az dnkéntes eréforrdsokat, egyszéval a nagyobb és mélyebb

tarsadalmi kiterjedés és befolyas lehetdségét elSlegezi meg szamukra!

ﬂ A globalis témegmeédia, a vildghalo, az elektronikus és mobil kommunikacio 21. szazadi

YOL

1. Avner, M.: The Lobbying
and Advocacy Handbook
for Non-Profit
Organizations,

Ambherst H. Foundation,
2005

2. Szabé Maté: Globalis
kommunikacio, civil
tarsadalom, tiltakozas,

eszkdzrendszere ,,az énkéntes csoportok olyan kommunikdcios lehetdségeit nyitotta meg, amelyek
felbomlasztjdk a hagyomdnyos politikai kommunikdcid csatorndit, ill. azokkal pdrhuzamosan

uj csatorndkat alakitanak ki, (...), igy az aktiv, innovativ csoportok képesek tizeneteiket globdlisan
is eljuttatni potencidlis tdmogatdikhoz, s ezdltal személyes €s anyagi eréforrdsokat mobilizdlni.”?
Egyszerlen fogalmazva: az Gj médiak (az internet-alapu kommunikaciés eszk6z6k) a glo-
balist lokalissa tudjak tenni, a tavolit kozel hozni (és viszont), igy elképeszté potencialt
jelentenek az NGO-k komplex perspektivdja szamara. A kampany - az alternativ Gizenetet
hordozé mozgalmak és 6nszervez6dé kozosségek koncentralt kommunikacidja és kreativ
vizudlis kulturaja - a leghatékonyabb médszernek bizonyul a mainstream, kereskedelmi
médiaba, a k6zbeszédbe és a politikai diskurzusba térténé artikulalédas terén (mikdzben
nem csupan a konvencionalis politikai szférat, hanem az emberek elméjét célozza), igy

a valtozas komolyan veheté igéretét nyujtja.> A médiajelenlét fontossagat 2000 6ta a hazai
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4. Ld. err6l, tobbek kdzo6tt:
Vida Viktor:

Aktivista fotéalbum,
tranzitblog.hu, 2008. 04. 07.

5. Naidoo, Kumi:

Civil Society in the New
Millennium, Johannesburg:
CIVICUS, 2000

6. Rose, Chris:

Change the World:

A Twelve-Step Programme,
The Independent,

18. April, 2005

civil szervezetek is felismerték és egyre professziondlisabb médiaakcidkat hajtanak végre,
ugyanakkor a klasszikus, jol felépitett kampdnyra igen kevés példat talalunk (pl. Zengé, Veres-
patak, TB-ment6k)*

Ki kell emelnink még egy dolgot: a klima- és energiakrizis globdlis evidenciava (stirgets Ugy-
gyé) valt az utébbi évtizedben, s ennek nyoman a vilag valsagtudata er6s6détt. Eppen ezért
a kordbban mindenre megoldast nyujto versenyben, névekedésben, tehat a neoliberdlis gazda-
sagpolitikaban (a ,piac varazsaban”), amely a kbz6sségi Uigyeket hatartalanul ,kiszolgaltatja”
az Uzleti szféranak, egyre inkdbb csalédnak az emberek vildgszerte. Ebbél kdvetkezben a civi-
lek megszlintek mellézhetd, vallvonogatdssal elintézheté ,vészmadaraknak” lenni, s az embe-
rek jogosan formalnak igényt sajat érdekeik, szempontjaik, értékrendjiik érvényesitésére
a politikai arénaban. Mind tébben (Nyugaton, Eszakon és Délen egyarant) kévetelik vissza -

a nonprofit szférdval partnerségben zajlé - legitim, demokratikus déntéshozatali folyamatokat
(reclaiming the common) az alapvetd tarsadalmi kérdések, szabalyozasok terén, amely trend

hatarozottan erésiti a civil tarsadalom, mint szocialis mozgalom kredibilitasat, és az altaluk

feltart Gigyek és felvezetett kampanyok tamogatottsagat.®

Ha a politika a lehet6ség muivészete (ahogyan
Bismarck megfogalmazta), akkor a kampany
a lehetséges befolyasolasanak miivészete,
s6t a dolgok megvaltoztatasanak miivészete,
madsok szerint egyenesen a ,,lehetetlen miivé-
szete”,® igy 6hatatlanul a propagandaval, a ma-
nipuldcié és agitacié formanyelvével rokon és a
politikai kommunikacié sokszor nem éppen po-
zitiv eléjeld orokségét hordozza. Ebbél fakad-
nak veszélyei és azok az alapveté etikai problé-
mak és kérdések, amelyek kampanyolas soran
dllanddan felmerilnek (pl. lehet-e gyermeke-
ket bevonni a kampdanyokba, etikus-e aldvetett
helyzetben, nyersen abrazolni a rdszoruldkat
pusztan azért, hogy egy bizonyos érzelmi ha-
tast kivaltsunk, vagy éppen mennyiben surol-
hatjuk a szenzdacidhajhdszds, a leegyszerusités
és a demagdgia / populizmus hatarait? Hasz-
nalhatunk-e negativ Uzeneteket, esetleg az
ellenldbasunk ,kipellengérezését”, bojkottjat?
Hol huzdédnak az aktivizmus, tiltakozas, az att-
raktivitds moralis vagy torvényes hatarai? Mi-
lyen legitimacidéval bir egy nonprofit kampany
- megfogalmazhat-e ,diktdtumokat” ,a tarsa-
dalom” nevében? stb.). Természetesen e tanul-
manynak és segédletnek nem célja és feladata
az egyértelmd, ,kébevésett” aranyszabdlyok
lefektetése, de bizonyos kereteket igyekszik
majd kijelolni, célkitizése alapvetéen a le-
hetséges modszerek, taktikak és stratégiak
legszélesebb arzenaljanak bemutatasa, is-

mertetése és elemzése. Szandéka a moédszer-
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tani tudatossag, a felkészultség és a professzio-
nalizalédas elésegitése a civil szervezetek altal
vezényelt kampdnyok minél sikeresebb meg-
tervezése és végrehajtasa érdekében, tehat
a fontos tarsadalmi és politikai valtozasok
elérését tamogaté eszkozrendszer hatékony
alkalmazasat érinté kapacitasok (tudasfor-

mak, metodusok, technikak stb.) fejlesztése.

»Plan First, Campaign Later” — tartja a trivialis
amerikai kézmondas, de egy kampany megterve-
zése és végrehajtasa rendkivil 6sszetett feladat:
rengeteg szakterilet, szakmai kompetencia és
kildonb6zé szakértSi tapasztalat szlikségeltetik
hozz3, igy értelemszerden egy széleskorii team
szoros munkamegosztasat, egymasra reflek-
talo szerepkorok koordinaciojat és sok ember
egyidejli tevékenységének Osszehangolasat
kivanja meg. A kampanyféndk vagy -koordinator
éppen ezért egy flexibilis, de hatarozott, az apré
részletekkel is t6rédd, ugyanakkor komplexen
gondolkodni (tervezni, stratégiat épiteni és ope-
rativan menedzselni) tudd figura (hasonlatos
a karmesterhez), aki a vonatkozo részfeladatok
végrehajtdsara ligyesen valasztja meg munka-
tarsait, a ,,zenekar” egyes tagjait. A j6 tervezés
(stratégiai szemléletii komponaltsag) mellett
az egyiittmiikodés, a kitartas és a kévetkeze-
tesség a kampany leglényegesebb kivanalma

(igy a kampanymenedzser ,traffic controller”



is egyben), hiszen id6ben egymasra kovetkez6
és egymastol viszont sok tekintetben teljesen
eltéré szerepkordk, kompetencidk, munkafazi-
sok, stb. szinergidjat ugy kell megvalésitania,
hogy az elére kitalalt dramaturgia nemhogy
nem sérilhet, sét, idealis esetben minden rész-
let az dsszhatas katarzisat (és az elérni va-
gyott valtozast) szolgalja. Raadasul a komplex
tarsadalmi célokat és mélyrehaté valtozasokat
maga elé kitliz6 kampanyok leggyakrabban
tobb civil szervezet kooperaciéjat kivanjak
meg (halézatosodast, alkalmi vagy hosszu tavra
létesiils koalicidt, nem egyszer, sét egyre gyak-
rabban globalis-transznaciondlis 6sszefogast),
igy a résztvevd szereplék kozott torténd koor-
dinaci6é (déntéshozatal, szub-csoportok k6zotti
folytonos pdarbeszéd, szerepek, kompetenciak,
eréviszonyok stb. 6sszehangoldasa), szintén ko-
moly kihivasként jelentkezik egy kampanystab

szamara.

A kovetkezé tanulmany részben a vonat-
kozé szakirodalom, mar létezd un. campaign
toolkitek, manual-ek, handbook-ok és guide-ok
szintetizald ismertetése és elemzése (elss-
sorban az angolszdsz z6ld-, emberi jogi és fej-
lesztési kampany-szakirodalombol merit), rész-
ben pedig a szerzé szemléletformalasi tapasz-
talataira hagyatkozik és kllonds tekintettel fog-
lalkozik majd a fejlesztési szektor (az MDGs,
a globalis szolidaritas, tarsadalmi igazsagossag
stb.) témakdreivel, mint lehetséges jévébeni
magyarorszagi kampanytémakkal. Jelen kam-
panysegédlet kimondott célja, hogy a szem-
léletformalasi és globalis nevelési teriileten
aktiv szervezetek szamara atfogo elméleti
kereteket, attekintheté modszereket és a fel-
késziiltséget, a professzionalis kampanyolast
alatamaszté ismeretanyagot, de leginkabb
konkrét, praktikusan is hasznosithaté ajanla-

sokat és fogédzdkat fogalmazzon meg.
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London: FERN UK, 2006,
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9. Graf von Bernstorff,
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2007. november 22-én

10. Greener, Tony:
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Making, Oxford-London:
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Tisztazzuk, mirél is beszéliink! A kampany kifejezés a latin 'campus’ (mezd) és
‘campania’ (csatamezd, hadmdivelet) szavakbol ered, igy egyszerre utal egyfajta terllet
meghdditasara és a konfrontacidora, amelyek a kampany alapvetd jellemzéi, ugyanis
Chris Rose, nemzetkdzi kampanyszakérté meggyézédése szerint semmilyen kam-
pany nem képzelhetd el konfrontacié nélkiil, hiszen az eredendéen a status quo
megvaltoztatasara iranyul.’ Van, aki szerint a kampany egyenesen a forradalom al-
ternativaja, hiszen strukturdlis valtozasokat (far-reaching changes) eszk6z6l ki ag-
resszié nélkil: kevesek rossz (igazsagtalan) politikdjat a nyomasgyakorlo tdébbség
elégedettségén nyugvo kozosségi szemléletével valtja fol.8 Ilyenforman a hatalom
ujraeolsztasaért folyé kiizdelemrdl szél, a tarsadalmi beleszélas és a befolyaso-
las kiterjesztésének utjan. Eppen ezért a kampanyolas sokkal inkabb a politikai
lobbyhoz, az érdekérvényesitéshez, nyomasgyakorlashoz, a déntéshozatali me-
chanizmusok befolyasolasahoz kapcsolédik, mint az oktatashoz (ld. 3. és 4. dbra).

Gyobkereit egészen a Biblidig vezethetjik vissza, a ,tanusagtétel” jelenségéig:
Andreas Graf von Bernstorff, a Greenpeace kampanyszakértdje azt vallja: a kampa-
nyolas lényege a tarsadalmi tudatossag (lelkiismeret) felébresztése, amely abbol
a bibliai eredetdl, szandékbél ered, amelynek soran a felismert és megtapasztalt
igazsagtalansag esetén az ember elharithatatlan feleléssége, hogy megjelenjen
és ,tanusagot tegyen” az igazsagtalansag elszenveddéi mellett, és szolidaritast
vallaljon.’ A kampanyolds masik gy6kerét az antik (kilondsen a szofista és vele szem-
ben megnyilvanuld szokratikus) rétorika hagyomanyaban fedezhetjlk fel. A szénok-
lds mUvészete kiterjedt az értelmi meggydzéstél az érzelmi befolydsoldsig minden
olyan tevékenységre, amely a rétor altal vallott elv atvételét, terjesztését segitette. A
szokratikus hagyomanyban az ,,igazsagossag” elérését a dialégus médszere (par-
beszédes formaban uUtkéztetett logikai érvelés) mozgatja. A plurdlis demokracidban,
amelynek jellemzdje, hogy elvileg minden megkérdéjelezhetd (hiszen tobbféle igaz-
sag létezhet parhuzamosan egymas mellett), kilonos jelentéssége van masok aktiv
meggy6zésének és a hiteles, konzisztens, ugyanakkor fokuszalt kommunikacio-
nak (az argumentaciés strukturanak, vagy a meggyézés alapjainak). A kampany
valéjaban a kommunikaciorél szél, a kommunikacio hatterében pedig az elkoéte-
lezettség kimunkalasa, tehat masok befolyasolasanak a szandéka huzaédik, ami
viszont a valtozast teszi lehetévé. Tony Greener, nemzetkdzi PR-szakérté meglata-
sa szerint minden kampanytevékenység a Public Relations (PR) alapjainal kezdédik,
nevezetesen egy olyan pozitiv reprezentacio kialakitasanal, amely dontéen annak
a médnak a befolyasolasa, ahogyan egy adott iigy, lizenet és az azt képvisel6 szer-
vezet megjelenik a célk6zénsége(i) felé a tarsadalmi kiizdétéren!® Felépitett és
»karbantartott” reputacio, hiteles és pozitiv ,image”, relevans informacié, megragad-
hat6 (érvényes) (izenet, valamint annak kdévetkezetes kommunikacioja nélkiil elkép-
zelhetetlen hatékony kampany.

A kampanyszerten mikédé tarsadalmi mozgalmak gydkereit egészen a protestans

vallas elterjedését szolgdlo teljeskdrd kulturdlis kommunikacioig (pl. kényvnyomta-
tas, prédikacié stb.), majd arra a katolikus egyhaz altal kialakitott ellenmozgalomig
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(ellenreformacio, jezsuita rend terjeszkedése és a rekatolizacio) visszavezethetjlik,
hiszen ezek totdlis eszmék (ideoldgiak) voltak, amelyek széleskorii kommunikacio-
jat (és harcat) a korabeli irodalom, képzémlivészet, zene és a tarsadalmi diskurzus
feliiletének tematizalasa (reframing) kisérte és a teljes korszak mentalitasat atfor-
maltak. A mai értelemben vett kampanyok kdézvetlen hagyomanyat a rabszolgasag
eltorlését, majd a feketék egyenjogusagat céljaul kitlizé polgarjogi kiizdelemben vagy
az apartheid-ellenes harcban (polgdri engedetlenség, bojkott, ,,stand up”, ,sit-in”,
~Stayaway”, demonstracio, er6szakmentes tlintetések, éhségsztrajk, stb.), valamint
a feminizmusban, a néi egyenjogusagért folytatott harcban fedezhetjiik fel, tovabba
az olyan modern totalis politikai ideolégiak tudatos terjeszkedésében, mint amilyen
a kommunizmus, a munkasmozgalom és - nem mellékesen — a nemzetiszocializmus.
Ez utdébbiak még illegalis, vagy félig megtlrt mozgalmi multjuk soran fedezték fél az
alkalmazott mdvészet (pl. az avantgard, bauhaus, szocreal stb.), a programmatikus
tarsadalmi kommunikacié (pl. manifesztok) és a modern informaciés technolégiak
(pl. a foto, film, plakat, transzparensek) alkalmazhatdsagat ,az eszme” terjesztésében
és masok manipulacidjaban, egyszdéval az agitalé propaganda hatékonysagat. Késébb,
gombamadd szaporodtak a kiilénbdzé civil tarsadalmi mozgalmak, amelyek sokszor a
hivatalos médiat és kommunikacids csatornakat megkeriilni kényszeriilve kiizd6t-
tek kulénféle ligyekért (stencil-, fanzin-, plakat- vagy demonstrald, protest-, aktivista
vagy underground- szubkultura, az un. mozgalmi ,ellenkultura” viragzasa)," mégis,
kiildbndsen a 20. szazad masodik felétél a céges vilag - a rekldmipar, a marketing-,
a PR-, a tele- és médiakommunikacio elképeszté fejlédése nyoman - sikeresen ak-
nazta ki a kampdnyszerl ,terjeszkedés” kereskedelmi lehetéségeit, mig a tarsadalmi
szervezetek és a kozosségi ligyeket képvisel6 csoportok és mozgalmak lemarad-
tak ebben a versenyhelyzetben.

Ha definiciot akarunk megfogalmazni, akkor a kampany - modern értelmében - olyan
k6z0sségi és nyilvanossag elétt zajlo, tudatosan megtervezett és végrehajtott
eseménysort jelent (tehat nem csupan egy punktualis, elszigetelt akciét, hanem
tobb publikus tevékenység szervesen egymasba kapcsolédd, egymast tamoga-
t6, 6sszehangolt sorozatat takarja), amelynek célja a tarsadalom egészének vagy
egyes csoportjainak koncentralt informalasa, figyelemfelkeltése, meggyézése,
befolyasolasa (attitiidjének, diszpozicidjanak, habitusanak megvaltoztatasa), és
bizonyos cselekvésre, viselkedésre, életmédvaltasra buzditasa (tehat valés tarsa-
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11. Az un. ,ellenkultura”

és a fogyasztdi tarsada-
lommal szembeni tdmeges
megmozdulasok gydkerei
a'68-as didk- és munkas-
lazadasokig nyulnak vissza,
amely a posztmodern civil
aktivizmus, az alternativ

és a globalizaciokritikus
mozgalmak elézményének
tekinthetd, lasd errél pl.
Szabé Marton:
Globalizdcid, regionalizmus,
civil tdrsadalom,

Budapest: Szazadvég,
2004, és Frida Balazs:
Civil-Tdarsadalom-Tudomdny,
Anthropolis 2.1-2. 2005.



12. Rose, Chris:i. m.

13. Rose, Chris:

Change the World:

A Twelve-step Programme,
The Independent,

18. April, 2005

14, Sharma, R.:
SARA/AED Advocacy
Training Guide,
Advocacy Resource
Handbook, Advocacy
Institute, 2004

15. United Nations
Development Programme
(UNDP): The Blue Book:

A Hands-on Approach

to Advocating for

the Millennium Development
Goals, Oslo: 2004

dalmi valtozas elérése). A kampany a legkulonfélébb aktivitasokat foglalhatja maga-
ban (pl. megirni, szerkeszteni, kiadni és terjeszteni barmiféle széréanyagot, kiadvanyt,
posztert, hirdetést szervezni, lobbizni helyi 6nkormanyzatot vagy nemzeti kormanyt,
a véleményformald egyének, kdzosségi vezet6k meggydzését, oktatast, konferencia-,
szemindrium-, koncert-, kiallitas- vagy fesztivalszervezést, mobilizaciét, demonstraci-
Ot és persze a legtébbsz6r a média és a sajtdé tamogatasanak elnyerését, sajtétajékoz-
tatdé szervezését, sajtdnyilatkozat kibocsatasat és személyes talalkozok létrehozasat
a legfontosabb médiaszereplékkel). De minden aktivitas a tétje egy j6l megfoghaté
valtozas eléidézése.

A kampany olyan tamogatast idéz el6 az emberekben, amely ,,normalis” kériil-
mények k6zott, spontan médon (,,magatél”) nem alakulna ki, tehat a kampanyolék
mintegy ,,beavatkoznak” a tarsadalom szokasos folyamataiba, mert indokolhaté
valtozast akarnak kikényszeriteni. Masként megfogalmazva tarsadalmi kampany-
ra akkor van sziikség, ha célunk: a valtozas ,szokasos” méodon (pl. cséndes lobbival,
~normalis” politikai folyamatok vagy udvarias javaslatok Utjan) nem alakul(hat)na ki?
A kampany egyfajta ,,egyezkedés” vagy ,,vita” a tarsadalommal, a belatasért foly-
tatott harc, melynek soran az emberek szamottevé csoportjai belatjak, hogy sa-
jat politikat kell folytatniuk és cselekedniiik kell, mégpedig a ,,k6z0s érdek” vagy
éppen a ,,k6z06s jové” érdekében, hiszen ezek kiviil rekednek az lizleti érdekeken és
igen gyakran a politikai agendakon is. Sokszor atlagembereknek ez jelenti az egyetlen
esélyt, hogy valds valtozasok kovacsai lehessenek.”

Masik szakért6i megfogalmazasban' a kampanyolas dontéen:
egy problematika megfogalmazasa, és a tarsadalom elé terjesztése, majd
a probléma megoldasara vonatkozo egyértelmii ajanlas kifejezése,
ezt kdvetden pedig
tarsadalmi tamogatas felépitése-kialakitasa (reputacié), annak érdekében,
hogy a probléma - a megoldasi javaslatunkkal - ténylegesen orvosolhatova
valjon.

A UNDP un. Kék Kényvének™ definicidja egy fontos elemet ragad meg. E szerint a kam-
pany koncentralt, eldre tervezett és szekvenciakban végrehajtott eréfeszités, s cél-
ja a tarsadalmi (elsésorban politikai, déntéshozatali folyamatokat érintd) vdltozds.
E szerint egy mindenkit vagy sokakat érintd, siirgés probléma megoldasaért széles
tarsadalmi 6sszefogasra van sziikség, amely megkoveteli a kampanyszerii cselek-
vést (széleskord kommunikaciot, tomegmobilizaciot, k6z0s tetteket, az érdekérvénye-
sitést: a kdrnyezeti vagy tarsadalmi nézetek melletti kiallast, a fogyasztévédelmet,
barmiféle publikus nyomasgyakorlast stb.). A kampany egyik meghatarozé, unikalis
sajatossaga ebben az értelmezésben a dramai (siirgetd) jelleg, hiszen a nem surgds,
nem égetd probléma megoldasa toérténhet ,lassabb” vagy ,,hidegebb” és kevésbé kam-
panyjellegi cselekvéssel (pl. oktatds, tajékoztatas, ,puha” lobbi, tandcsadas, stb.).

A CONCORD Development Education Exchange in Europe Project (DEEEP) meg-
fogalmazasaban a fejlesztési nevelés (development education) egy aktiv tanulasi folya-
mat serkentése, amely bizonyos esetekben hosszutavu és formalis vagy nem-formalis
oktatds (nevelés, tdjékoztatas, informalas) formajaban torténik, azonban definicidja-
ban kiemelédik, hogy mds, kifejezetten haladéktalan és siirgds cselekvést igénylé
ligyek viszont 6sszehangolt tarsadalmi cselekvést (kampanyolast) kévetelnek
meg, amely:
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egy akut (,,dramai”) probléma,

a probléma megoldasa (javaslat, ,recept”, cél), és

a politikai akarat (a valtozast hozé ,,potencial”)
harmassagaban ragadhaté meg."® E harom karakterisztikus mezé altal kialaku-
L6 k6z6s metszetben nyilik meg a ,,lehetéségek ablaka”, a tarsadalmi cselekvés
perspektivaja: a kampany.

POLITIKAI
AKARAT

LEHETOSEG

A LEHETOSEGEK
ABLAKA

PROBLEMA MEGOLDAS

A CIVICUS - World Alliance for Citizen Participation altal megjelentetett, kifejezet-
ten az MDGs-re, a szegénységcsdkkentésre és a nemzetkdzi fejlesztéssel 6sszefliggd
témakra koncentralé kampany-kézikényvének” megfogalmazasaban a szemlélet-
formalé kampdnyolds inkdbb a lobbihoz és politikai érdekérvényesitéshez kétédik. A
kézikonyv kiemeli, hogy a kampanytevékenység soran elvalaszthatatlan a lobbi és
advocacy-jellegii (tehat a politikai déntéshozatal mechanizmusait, az intézmények
poziciéjat, politikajat, az adminisztrativ architekturat célzé) és a tarsadalom vagy
egyes kozosségek szemléletét formald, figyelemfelkelté és mozgodsitd jellegii te-
vékenység. Ezek k6z06s célja egy valos tarsadalmi opcio, perspektiva, vizié meg-
fogalmazasa, majd ennek realizalasa (helyi, regionalis, nemzeti és nemzetkézi
szinten egyarant). A kampany célja lehet egy direkt befolyas, konkrét politikai cél
kiharcolasanak (tradicionalis lobbi) elésegitése, azonban célként kitliz6tt hatdsa le-
het indirekt is, pl. kozvélemény alakitasa (public-opinion building), szemléletformalas,
vagy éppenséggel tamogatdi haldzat-épités (alliance-building), és a témeges tarsa-
dalmi elkotelezettség kiépitése egy céllal 6sszefliiggésben, amely késébb, attétele-
sen akkumulalédik a politikai dontéshozatali szisztéma atalakitasaban.'®

A kampany tobb, latszolag révidtavon érvényes aktivitas (apré lépések) 6sszehan-
golasa annak érdekében, hogy a valtozas egy hosszutavon érvényes vizidja (a végsé
cél) megvaldsulhasson. Chris Rose hatarozott kilonbséget tesz az oktatds/nevelés
és a kampany k6z6tt. Rose modelljében a kampany és az oktatas k6zott — habar cél-
juk déntéen hasonlé: tarsadalmi valtozas, fejlesztés — tobb fontos kiilonbség is ki-
mutathatd, s6t bizonyos értelemben egymassal ellentétesnek is tlinhetnek. Mig
az oktatds a tudast, a reflexid képességét és a komplexitas iranti érzékenységet ki-
vanja kiszélesiteni, feltdr, felfedez és a rdkérdezés utjan a bizonyossagot csékkenti,
addig a kampany éppenséggel szlikiti a fokuszt. A kampany hatarozottan néveli
a bizonyossagot, sokkal inkabb a motivaciét, az érzelmi azonosulast és az elko-
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16. Troll, Tobias:
Development Education,
Awareness Raising

and Campaigning -
eléadas (TRIALOG Central
Training, Brno, Csehorszag,
2008. februar 19.)

17. Ld. MDG Campaigning
Toolkit, CIVICUS:
Johannesburg, 2007,
forras: www.civicus.org/
mdg/title.htm

18. Ld. még: IFEX

Campaign Handbook -
www.ifex.org

Rengeteg nyelven az un.
advocacy-t (érdekérvényesitést)
és a kampanyoldst nem igazan
lehet megkiulénboztetni,

pl. hindill az ,,abbijan” szé
egyszerre jelenti a mobilizaciot,
a tudatossag kiépitését,

a meggydzést és a lobby-t,

ir nyelven a ,rud eigin a thrut”
kifejezést hasznaljak a kam-
panyoldsra, amelynek szé
szerinti jelentése: ,valamit
megvaltoztatni”. Kamerunban
a ,lobbing” kifejezés egyen-
értékd a kampanyolassal
(Lényege mindkettének, hogy
az emberek hatalmat gyako-
roljanak azok felett, akik
doéntéseket hoznak). Lett
nyelven az ,agitet” (meg-
gy6zés, befolyasolas, agitacio)
jeldli a kampanyt is.



3. és4. dbra

Az oktatds

és a kampadny
folyamatmodellje

5. dbra

A kampdny komplex
folyamatadbrdja

- Rose-féle modell

telezettséget maximalizalja, mint a tudast. Oktatas utjan csak nagyon hosszutavu
és attételes tarsadalmi valtozasokat lehet elérni, mig a kampany sajatossaga
éppen a siirgeté jelleg, az azonnali akcio.

OKTATAS: FELTAR ES KITERJESZTI A KOMPLEXITAST
B |

SZELESITI A REFLEXIOT

KAMPANY: A BIZTONYOSSAGRA ES A MOTIVACIORA FOKUSZAL

T

SzZUKIiTlI A REFLEXIOT

Rose megfogalmazdasdban, ha oktatassal helyettesitenénk a kampanyt, azon kapnank
magunkat, hogy kdrbejarjuk, megvizsgaljuk, parbeszédet folytatunk a problémardl,
de meg nem oldanank. Csak egy siirgés probléma, egyfajta ,,vészhelyzet” igazolja
a kampanyt, amikor nincs idé hosszu tanulmanyokra, ismeretterjesztésre, in-
terpretacidkra, hiszen azonnal menteni kell a menthetét. Ebbél fakad a kampany
szamos karakterisztikuma: az egyszer( lizenet, a felszé6lité médban térténé kommu-
nikdcio, és a gyors cselekvés motivalasa. Ha tliz Ut ki — hozza a példat Rose - nem
magyardzatra van sziikség, hanem azonnali tettekre: mentésre és a tlizoltasra. Eppen
ezért a kampany alaplogikdja igen egyszerU: 1. awareness (felismerés, veszélytudat) -
2. alignment (behangolas, ,,zendilés”, meggy6zés, csoportosulds) - 3. engagement
(elkdtelezédés, nekiveselkedés) — 4. action (cselekvés).

KAMPANY KUTATAS TUDATOSSAG KIEPITESE ELKOTELEZODES RAHANGOLODAS AKCIO
FAZIS
.IFQCIIEPANY- PROBLEMA 4ELLENSEG” MEGOLDAS ELKOTELEZODES FELHIVAS REAKCIO,
KENY-SEG MEGHATAROZASA IDENTIFIKALASA FELMUTATASA KIALAKiTASA AKCIORA JELENTES
A4 v A4
ELLENSEGET ELKOTELE- LEHETOSEG
LESZE- ZODEsI
RELNI MEGOLDAS, PROBLEMA
TUDO VALASZ MEG-
AGENS OLDODOTT
PROBLEMA MECHA-
ES ALDOZAT NIZMUS
K6z- :
WARIYI3 VA SEMMI  ALDOZAT ELLENSEG VALASZ  LEHETOSEG GYOZELEM T ROBLEMA
p MEGOLDODOTT
LATIA
Kbz-
\ARI YISV SEMMI ERDEKLODES FELELOSSEG DUH ZENDULES ELKOTELEZODES ELEGEDETTSEG
ERZI
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KAMPANY ALAPVETESEK,

A j6 kampany toébbdimenzids, tehat van a hatterében egy érzelmileg is megkapé,
»forré” iigy (az exponalt probléma, a ,,drama”), de racionalis sikon is értelmezhetd
lizeneteket és relative konkrét és koherens valaszokat, megoldasi javaslatot, egy-
fajta ,,igéretet” és a cselekvés lehetdségét kell nyujtania. Valéjaban egy belathato
vilagnézeti rendszert kindl, tovabba az 6sszefogas, a beavatkozas és a valds val-
tozas élményét nylijtja a célcsoportok szamara (minél tobb sikon: egyéni, kozdsségi
és politikai; helyi, nemzeti, regiondlis és globalis). A hatékony és sikeres kampany
egy ,,torténetként” olvashatd, amelynek komponaltsdaga és dramaturgidja van, tovab-
ba ehhez egyszerl ,nyelvezetet” és vizualisan is megfogalmazhaté szimbdélumokat
(images), érzelmileg megmozgatoé karaktereket és megindito ikonografiat hasznal. A
kampanynak ,lathaténak” (és ,leképezhetének”) kell lennie, a tevékenységiinknek
mintegy ,,szemmagassagban” kell zajlania (act at eye-level) és minden esetben az
emberek hétkéznapi életével 6sszecsengd, relevans ligyekre kell koncentralnia.

A kampanystratégia éppen ezért egyfeldl egy forgatékdnyv megirasahoz vagy egy
koreogrdfia felépitéséhez hasonlé dramaturgiai képességeket kivan, masfelél pedig
preciz, mondhatni mérndki tervezést, amelyben a tapasztalatok és az értékelés egy Uj
cél-orinetalt fokusz kialakitasahoz segit hozza:

<
o
s KAMPANY STRATEGIA
2

w

>

oRRASsq . KUTATAS + TERVEZES

KUDARC KIVEDESE

» i/, TIKA
Hl'?/,/ ) &P’\(

O

Az alabbiakban tébb olyan altaldnos, de alapveté javaslatot, a legfontosabb tippe-
ket és fundamentadlis alapszabalyokat foglalunk 6ssze, amelyeket érdemes szem
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MEG MIELOTT BELEKEZD
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6. dbra
A kampdny
ciklikus modellje



19. Greener, Tony: i. m.: 5-6.

20. Stahl, Carola
et al.: The World is Too

Round to Sit Silently

in the Corner.

How to Create an
Information Campaign,
Berlin: Loesje, 2007,
pp. 22-23.

elétt tartani még mindenféle szisztematikus kampanyépitési tevékenység elétt. Tobb
szerz@, téobb miuihely kilonféle ajanlasait ismertetjik, némelyikik nincs teljes 0ssz-
hangban a masikkal, hiszen kulénféle iskolak és iranyzatok (pl. kdrnyezetvéds, emberi
jogi, szakszervezeti stb.) fedezhetSek fol a civil tarsadalmat érinté irodalomban, de
mindegyik alapvetés inspirativ lehet a kampanystratégia kialakitasaban, a gondolkoda-
si-tervezési stadiumban. Az alabbi ,tippek” csaknem mindegyike részletesen elSkeril
a maga kontextusaban, amikor a kampanystratégia kialakitasat, a tervezés alapelemeit
és a végrehajtasra vonatkozé ajanlasokat elemezziik az 5. részben.

A harom legfontosabb alapszabdly, amelyet minden kampanyt megelézéen tisz-
tazni kell Tony Greener szerint:

Meg kell hatarozni, hogy mit akarsz pontosan mondani (mi az iizenet?),

ez miért aktualis (mi a tétje?), majd ezt tisztan, egyértelmiien (zavar- és zaj-

mentesen) és kévetkezetesen kell kifejezned végig a kampany folyaman, mert

minden erre vezethetd vissza.

Teljes bizonyossaggal tudnod kell, hogy amit mondasz, az értheté,

akceptalhatd és relevans mindazok szamara, akikhez beszélni akarsz majd,

ezt kdvetden.

Biztositanod kell, hogy a célcsoportod vilagosan tudja, hogy mit varsz el téle

(mit tegyen), és fenn kell tartanod a kétiranyu kommunikacié lehetéségét,

tehat a ,visszakérdezést”, a ,valaszt”, a ,kritikat".

Csak ezek utan lehet megkezdeni a kampanystratégia lefektetését: az alapvet6 cé-
Lok és célcsoportok, mddszerek meghatarozasat, az operacionalizalast, az Gtemtervet
és a sikerkritériumokat (mint az értékelés alapjait).®

A CIVICUS és a DEEEP ajanlasa szerint az alabbi alapvetd principiumok lényegesek.
Ajanldsaik szerint fontos, hogy a kampany:
pozitiv perspektivat (végkimenetelt) mutasson fél, amely sokkal inkabb ,,remé-
nyeket” és ,,almokat” sugalmaz, mint ,félelmet”, ,karokat” és ,aggalyokat”;
a leheté legegyszeriibb iizenetet fogalmazza meg és a leheté legvildgosabbak
legyenek a szandékai, amelyek ,eltalaljak” a célcsoportot és amellyel a meg-
célzott k6zénség kdnnyen azonosulni tud;
vilagosan koriilhatarolt, identifikalt és jol ismert csoportokat célozzon meg
a célkozonséget aktivizalnia, s6t mobilizalnia kell: vildgos Utmutatast
kell adnia, hogy mit tegyen (vagy mit ne tegyen);
jelentéségteljesnek és nagyszabdasunak kell lennie, hogy az emberek elhiggyék,
hogy valds valtozas eléréséhez jarulnak hozza (s ezaltal valdban valtozast
eszkdzoljon);
szervezettnek, fenntarthatonak és menedzselhetének kell lennie ahhoz, hogy
tényleges valtozasokat érjen el belathatoé idén beliil, amely eredményeket
kommunikalni kell az érintettek felé;
értékelhetének és mérhetének kell lennie a sikeressége, hiszen ez alapot
szolgaltathat barmiféle jévébeni akcié és kampany szamara.

A Loesje International altal kiadott kampany-kézikonyv?° szerint 7 alapveté kritériu-
mot érdemes szem elétt tartani a kampanytervezéskor:
Légy specifikus, konkrét, tiszta és egyértelmii (magyarul nem érdemes tul alta-
lanos, tul absztrakt, vagy tul 6sszetett témakra fokuszalni, ami a komplex ligyek
»lebutitasat” kbveteli meg)
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Legyenek a céljaid mérhetdek, visszaellendrizhetéek (hiszen a célok érvényes-
sége csak az elvarasok, a sikerességi kritériumok leszégezése nyoman valik
értelmezhetévé)

Az érthet6ség, a célcsoportok szempontjabol térténé akceptalhatdsag, érvényes-
ség vagy éppen befogad6képesség nagyon fontos (a kampany folyaman
folyamatosan a megcélzott emberek, csoportok perspektivajabol kell kiindulni)
A realizmus fontos kdvetelményeket tdmaszt, de lényegesebb erény, mint

a tulzott ambicié vagy az 6nbizalomhidny. Ezek egyike sem megfeleld tanacsadé
Meg kell tervezned a kampanyt és pontos iitemezésre (idébeli kompoziciéra)
van sziikség

A kampdnystabnak innovativnak és kreativnak muszaj maradnia, hiszen
sokszor meg kell lepned, meg kell hékkentened az embereket (egy tulsagosan
ingergazdag, tultengé kommunikdacids kézegben a figyelemfelkeltést egyéni,

az érzékeket stimulalé médon tudod csak elérni)

A kampanyod j6 esetben fenntarthatd, mind pénziigyi értelemben, mind mas
eréforrasok és a ,,terjeszkedés” tekintetében stabil alapokon all

Andreas Graf von Bernstorff?' és Jorgo Riss??, a Greenpeace két kampanyszakértéje,
valamint pl. Pieter Hintjens (Foundation for a Free Information Infrastructure, Belgium)??
és pl. Chris Rose (campaignstrategy.org) egyarant kiemeli a szimbolikus konfronta-
cio jelentésségét a kampanytervezésben, melynek lényege a rezisztancia, valamiféle
szubverziv akcié (,felforgatd” vagy ,botranyszagu” cselekmény, ,szimbolikus szabo-
tazs”), tehat szerintiik a polgdri engedetlenség, mint tradiciondlis mobilizaciés/moz-
gositd tevékenység a kampanyolds egyik legfébb fundamentuma. Ugyanakkor célja
az érzelmi telitettség megalapozasa, a tét emelése, a dramaisag fokozasa (szinte
a ,jo” és a ,rossz” mitoldgiai klizdelméhez hasonldan). A konfrontativ kampanystra-
tégidban (pl. amikor alacsony egy Uigy természetes ismertsége, tdmogatottsaga) egy
pozitiv és egy negativ moralis regiszter (hatarok, frontvonalak vagy barrikadok)
kialakitasira mutatkozik sziikség, az Ellenérdekeltek (a gytilélhets ,Ellenség”?)
azonositasdara és a ,,J6 Ugy”, mint pozitiv vizid és kdvethets lehetdség felmutatdsara,
tovabba a kett6 kozotti kontraszt kiélezésére. A ,megosztd” (dialektikus) torténetme-
sélés éppen a megcélzott hallgatdsagban alakitja ki a szimpatiat, a tamogaté ,dihot”
vagy cselekvési hajlandésdgot, viszont az ,ellenfél” szamdra elfogadhatatlan, amely
elutasiton és tagaddan (tehat védekezs, defenziv médon) kénytelen valaszolni. Ez a
stratégia az elére megtervezett latvanyt a kalkulalt erészakkal kombinalva valéjaban az
»0sztonokre” apelldl, igy mindenképpen alkalmas egy érzelmileg felkavaré és az em-
berek képzeletét megragado ,,sztori” talalasara, amelynek kiilonés mozgdsito ereje
és aktivizalé potencidlja van. Természetesen a kérnyezetvéd6é kampanyguruk is méd-
felett hangsulyozzdk a vilagosan leszogezett teenddk, a ,,program”, vagy cselekvési
terv megfogalmazasanak kovetelményét és a bekapcsolédas lehet6ségét igényét:
aldirni egy peticiét, feladni egy képeslapot, bekapcsolédni egy részvételt igényld akcid-
ban, demonstracidn, klikkelni, e-mail-t kiildeni, szavazni stb.). Az er6szakmentes, de
konfrontalé nyomasgyakorlas érdekében (amelynek esszencidjat Gandhitgyfogalmazta
megq: ,,megtagadni az egylittmtikddést a gonosszal, ugyanolyan moridlis kbtelesség, mint
egylittmikédni a joval”) akar un. ,heavy” eszkodzok is igénybe veheték: ombudsmani
bedvanyoktdl a pereskedésen at az odalancolasig, a bojkottig vagy az éhségsztrajkig.
A fenti z6ld, emberi jogi vagy az informacié szabadsdgért kiizdé szakérték az alabbi
alapvetéd tanacsokat fogalmazzdk meg a kampanytervezéssel 6sszefliggésben:
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21. Ld. von Bernstorff: i. m.

22. Riss, Jorgo: Lessons

from R.E.A.C.H. (Reform of EU
chemical’s registration),
Campaign for clear authori-
zation of the whole chemical
market (1998-2007) of
Greenpeace International -
eléadas: ALTER-EU Conference,
Brisszel, 2007...

23. Hintjens, Pieter:

Campaign Against Microsoft
and For Free Information!
Lobbying for a software
regulations of Foundation for

a Free Information Infra-
structure, Brussels, Belgium -
el6éadds: ALTER-EU Conference,
Brisszel, 2007...

24. PL. az apartheid, a nacik,
a WTO, a Microsoft,

az Exxon/Esso, a Shell,

az Eurdpai Bizottsag vagy
Bush elnék mindegyike meg-
jelenik az Enemy képében
(ld. pl. www.boycott-bush.org
vagy www.stopesso.com
oldalakat)



25. Lasd: Rose, Chris:
Politics Without Politicians
- Or Politics Despite
Politicians? Public lecture:
University of Pennsylvania
Law School and University
of Virginia School of Law
June 5-6, 2001

26. www.adbusters.org
vagy www.cleanclothes.at
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egy meglepd, meghokkentd, provokativ esemény (akcié), valamiféle
»botrany” kifejezetten segiti a kampany indulasat (issue-building process),

még az sem baj, ha az ,mandatum nélkili” és a legalitas hatdrait surolja

(pl. ,hack” vagy behatoldas valami elzart terliletre, odalancolds, esetleg felmaszni
a Parlament tetejére)

amennyire csak lehetséges, ki kell szélesiteni a kampanyt szervezé civilek
szimbolikus és politikai mozgasterét (tehat minél tobb fronton és kommunikaci-
0s szinten, minél tobb relevans célcsoport szamadra érdemes ugyanazt az
lizenetet - mas és mas maédon - tovabbitani). A ,,politics without politicians”
tipusu szemlélet lényege a k6zosségi kérdések diszkurziv terének kitagitasa
(a tarsadalmi tematizacié), a tarsadalmi vita kihelyezése a konvencionalis
politikai déntéshozatali mechanizmusok ,,sz(ik”, adminisztrativ terébél.>*
Ugyelni kell a kreativ széhasznalatra, érdemes ,,jatszani a szavakkal”, cél valami-
féle ,,uj nyelvezet” kialakitasa, egy tobbjelentésii, kreativ, de mégis ,,direkt”
(primer felszélitast, verbalis imperativuszt hordozé) szlogen megfogalmazasa
alapvetd jelentdsségl

elényds tud lenni, ha mar egy kozismert targyat, terméket, frazist vagy

ikont emeliink ,,uj kontextusba”, ezzel megvaltoztatva annak percepcidjat és

Uj jelentéssel toltve fel azt (subvertising). A parddia, a ,népi” humor, a fanyar
szatira, a vizualis irdnia és ,kifigurazas”, gag elemei (pl. spoof T-shirt vagy brand-
hacking) kifejezetten miikdd6képesek (ld. AdBusters).2®

avizualizaciénak, a ,,képi munkanak” és a szimbolumok hasznalatanak
megkiilonboéztetett jelentéssége van, de nem szabad tul kifinomult, utalasokkal
operalé és attételesen érthetd formanyelvet hasznalni (gyakran a ,nyersesség”

és az egyszer( képi struktirak a legcélravezetSbbek); a kampanyolas egyfajta
propagandamiivészet, amihez tiszta formakat, egyszerii ikonografiat és pro-
fesszionalis marketingeszko6zoket kell hasznalni

minden valamirevalé kampanynak van egy ,,arca” (akivel azonosithaté

a torténet), s amely karakter (nem feltétlenil létezé emberi személy, lehet pl.
egy allatfajt emberi karakterekkel felruhdazé mesefigura, vagy fiktiv személyiség,
amely reprezentalja, hitelesiti és kdzvetiti a mondanivalét, az Gzenetet) - az
ambasszador (,,nagykovet”), sz6sz6l6, tamogato, képvisels lehet egy szimpatikus
celebritas (sztar), vagy éppen ,egyszerd” polgar (pl. ,aldozat” vagy ,tipikus”
érintett, az ,atlagarc”)

az ismétlésnek kiil6nos dramaturgiai jelent6ssége van a kampanyban

(staying on message): ugyanazt az akciét, ugyanazt az Gizenetet Ujra és Ujra
~elléni” (,melegen tartani” az Ggyet — keep issue alive), kildndsen, amikor

a megcélzott hatdsag, testiilet nem reagal érdemben (RTS: return to sender)
nagyon fontos, hogy teljesen vilagos legyen az ,,ownership” (a brand,

az image, a logo: ki cselekszik? kinek a nevében?), tehat megkeriilhetetlen

a felelésségvallalds a kampdanyeseményekért, kiilondsen, ha azok innovativ,

vagy provokativ, esetleg szabalysértd elemeket tartalmaznak

a kommunikacio soran kiemelten kell kezelni a médiat, viszont a PR-

és médiastratégiankban masként kell kezelni a ,hozzank kézelallé” (,barat”)
médiaszereplSket és a szkeptikus Ujsagirokat (mas idében, mas médon érdemes
tajékoztatni), ugyanigy kiilénbséget kell tenni a minket tamogaté csoportok

és a potencialis, de még nem ,,megtéritett”, tovabba a feltehetdleg elutasito
(nem meggyézhetd) sokasag kézétt (opponensek)
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az aldozatok, szemtanuk, vesztesek (pl. délrél szarmazoék) ,,hangja”
nagymértékben tudja hitelesiteni a kampanykommunikaciét (persze vigyazni
kell a ,megnyomoritottak” dehonesztalé dbrazolasaval, hiszen az egyrészt
politikailag nem korrekt, masrészt tamadasi felliletet nyithat: visszalthet

a messengerre és az egész kampany megitélésére is)

a kormanyzati vagy a céges kommunikdcio altalaban lassu és kiszamithato,
formadlis reakcidi vannak, amit elére lehet kalkuldlni, a civilek elénye a gyorsasag,
rugalmassag és a meglepetés, az attraktivitas, a latvanyossag és a humor ereje
lehet (pl. performansz, happening, stunt = utcai ,mutatvany” esetén)

a kampany esszencidjat hordozé ,,sztorit” kell popularizalni a média kiilénb6zé
szegmenseiben, leggyakrabban ,,alternativ’ (még nem eléggé kézismert,
sokszor egyenesen nem széleskdrben tamogatott, nem-konvencialis)
informaciokat kell tudni bevinni a mainstream/mass médiaba és szimpatiat
keltéen talalni. Viszont, ha az ujsagirokat megnyertiik, az egy alapveté lépés

a kdzvélemény tdmogatdsa felé

a kampanyt meg kell elé6znie felméréseknek és alapkutatasoknak, analizalni
érdemes a célcsoportokat és a médiakornyezetet, hogy minimalizaljuk a karos,
torzité mellékhatasokat, a nem vart események veszélyeit

Ovatosan kell bannunk a negativ lizenetekkel, sokkolé adatokkal, tragikus képi-
séggel, esetleg pesszimista vilagképpel (,apokaliptikus” viziékkal), vagy amit alta-
lanossagban ,World is on fire” (S.0.S., ,emergency call”) tipusu Gzenetnek, a krizis
mélységét, a probléma ,elviselhetetlen” sulyat és az azonnali cselekvés sziikséges-
ségét hangsulyozé informacidonak nevezhetlink. Viszont, ha az altalunk felmutatasra
kerils pozitiv Gt (és a mellé tarsulé vizié, szimbélumok, cselekvési alternativak)
ereje, hitelessége a kell6 mértékben képes kompenzalni a felsorakoztatott negdciot
(az exponalt ,sokkot”), akkor az éppenséggel az ligy dramai jellegét hangsulyozza,
az érzelmi felkavarason, az érintettség kialakitasan tul a moralis elkoételezettsé-
get taplalja és a bekapcsolddasi hajlandésagot, mozgoésitasi potencialt segiti elé.
Rettentd fontos, hogy az ilyen tipusu (kontrasztolé) kampany nyugvépontra jusson,
levezesse a felgyllemlett érzelmeket, kiegyensulyozza az érzelmi felfokozottsagot
és egyértelmii, felelésségteljes (,,iidv6zits”), teljes mértékben megnyugtaté kive-
zet6 utat mutasson. Ennek kilondsképpen a ,fejlesztéssel” dsszefliggd kampanyok
esetében van jelentésége, hiszen itt - az Ugy komplexitasabdl fakadéan - valéban
léteznek olyan megrazé adatok, megrendité jelenségek és meghdkkenté dsszefliggé-
sek, amelyekrél kevesen tudnak, s amelyek képesek az érzelmi ,bemozgatasra”.
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A kampany alapveté céljait, a felhasznalt médszereket (a taktikakat) tekintve tébbféle
tipoldgiat allithatunk fol, amelyek egyike sem mukoddképes feltétlentil 6nmagdban,

viszont a fokuszat illetéen kilénféle hangsulyokat jelol. A kampanytaktika az a méd,
ahogyan a célcsoportra nyomas gyakorlunk, vagy amilyen moédon befolyasolni
igyeksziink a céljaink szempontjabdl legfontosabb szerepléket. Tehat a valasztott
modszer, taktika, akciotipus elsdsorban a célcsoport fiiggvényében alakul, és ak-
kor eredményes, ha a felmutatott cselekvé eré és potencial valik lathatéva mdgotte.
Legtdbbszoér ezek a taktikai hangsulyok 6tvézédnek, mégis érdemes kildn-kilon is
attekinteni ezeket. A kampdnyirodalom alapjan az aldbbi legfontosabb kampanytipu-
sok, -taktikak és eltéré kapmanystratégiak kilénbdztethetéek meg:

27. Ide kapcsolédik

Chico Mendez

(brazil kérnyezetvédd
aktivista) hires mondasa:
»,EL6sz0r ugy véltem,

hogy a gumifak megmenté-
séért harcolok, majd

azt gondoltam, hogy az
amazodniai eséerdé meg-
mentéséért kiizddk, ma
mar tudom, hogy az egész
emberiség jovéjéért...”
Forras: 106 Quotes and
Quotations on The Natural
Environment

- www.oursouthwest.com/
news/quotes2env.htming

16

Ugycentrikus (issue-oriented) kampany: lényege, hogy egy eszmét, egy ligyet és
egy hozza tarsuld cselekvési modellt propagdl, ami lehet az a fairtrade
(méltanyos kereskedelem) alternativaja, vagy absztrakt esetben az egészséges
életmdd, de lehet trividlis is, mint mondjuk a biztonsagi év hasznalata. Adott
esetben a végsé cél egy jéovébeni vagyott paradigma (pl. az esélyegyenléség,

a nyilt tarsadalom, a szolidaritas vagy az igazsagossag), de leginkabb egy
.rettenetes” probléma (pl. magas légszennyezettség Budapesten vagy az elvi-
selhetetlen, extrém szegénység) fontossagara hivja fel a figyelmet, megoldasa
mellett érvel, informacidkat kdzdl vagy emotiv (érzelmi) hatast fejt ki. Az ligynek
kell6képpen fokuszaltnak kell lennie, az absztrakt és univerzdlis célokért (pl.
vildgbéke) nem lehet témegeket motivalni és a médiat izzasba hozni. A probléma
identifikacioja (még egy lokalis és specidlis ligy esetében is, mint mondjuk

a magyar allami-nemzeti-kormanyzati segélypolitika) gyakran nehézségekbe
Utkdzik, ha nem lehet elvalasztani egy szélesebb, fundamentalis, strukturalis (pl.
a demokracia, atlathatdésag, igazsdgossag) mint alapvetd érték képviseletétsl.?”
Szemléletformald/érzékenyité/,,térit6” kampany mar nem pusztan egy siirgeté
problémat, egy modellt, egy paradigmatikus eszmerendszert mutat f6l, mint
kévetendé mintat, de a tarsadalmat vagy annak egyes rétegeit, célcsoportjait
mathangolni”, érzékenyiteni és az altalanos mentalitast, szemléletet, habitust
formalni, alakitani is igyekszik. Itt a direkt befolyasolas, a konverzié (,,megté-
rités”), vagy enyhébb kifejezéssel az attitiidvaltas mozzanata a fontos, hiszen
nem elégszik meg az ligy fontossdaganak kimutatasdaval, hanem az arra vonatkozé
megoldast, mint egy ,lUdvdzité” modellt mas modellek f6lé helyezi, csatlako-
zasra 0sztdénoz és a ,,k0z0sségiség” aspektusat egyszerre hangsulyozza. Public
awareness raising-re (érzékenyités, ,,felcsigazas”, tudasnévelés)

leginkabb akkor mutatkozik sziikség, amikor egy problémat érinté tarsadalmi
tudas csekély, az érzelmi viszonyulas nem erds (vagy mert az Gigy nem eléggé
»lathaté”, vagy pedig mert pl. a kormany szandékosan nem akar réla beszélni,
hiszen akkor kritika érheti aktudlis politikajat). A publicitds névelése elképzelhe-
tetlen a médidval torténd partneri viszony kiépitése nélkul, igy a szemléletformald
kampanyok altaldban médiakampanyok is egyben. Az érzékenyités azonban
nem o6ncélu, a leggyakrabban a politikai nyomasgyakorlashoz sziikséges t6-
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megbazis kialakitasa és egy redlisan elérheté tarsadalmi valtozas kiharcola-
sanak, példaul életmaddvaltasnak vagy uj viselkedési formak kialakitasanak
(er6szakmentesség, tudatos vasarléi mentalitas, kérnyezettudatossag stb.)
szandéka huzédik meg mogobtte. Pl. a Fair Trade (méltanyos kereskedelmi
gyakorlat) elérése egyszerre kivan oktatast, felvildgositast, tdjékoztatast, ugyan-
akkor mindennapos elkbtelez6dést, tovabba egy attitlid és szokas (manner) kifej-
lesztését és tudatos bekapcsolddasat, cselekvést, ezen tulmenden kereskedelem-
politikai lobbit is.

Mozgésit6-aktivizalé kampany (tdmegmobilizacié): a szemléletformalo
kampanyokat rendszerint koveté metddus, melynek célja mar egyrészt a tamo-
gaték (az ligynek mar megnyert szereplék) ,,6sszekovacsolasa”, a ,,k6z6sségi
élmény”, az ,,egyiittlét” gerjesztése és Ujramegerdsité-hitelesité mozzanat,
masrészt pedig a tarsadalmi nyomasgyakorlas, amelyet a tamogaté témeg
fizikai jelenlétével, létszamaval és az érintettek mozgdsitasaval szandékozik
elérni. A szakszervezeti mozgalom egyik alapveté mddszere a mobilizald
kampany, amely 6sszes eleme egy hatalmas témegrendezvényt, utcai felvonulast,
tiltakozé vagy munkabesziintetd sztrdjkot, alairasgydjtést, rallye-t, roadshow-t stb.
taplal, dltaldban abban éri el csucspontjat.

Fundraising/adomanygyiijté kampany: célja egy ligy hiteles képviselGjén
keresztll térténé tdmogatdsanak vagy magdnak az adott tigyet képviseld szerve-
zet mikodésének elésegitése. A donacids hajlandésag kialakitasa a cél,
amelyet szintén tébbféle mddszertani uton el lehet érni (hitelesités, eddigi ered-
mények felsorakoztatasa; érzelmi érintettség serkentése, bevonddds; az ligy
fontossaganak, a nélkulozhetetlenség és az elemi szlikség /hidny/ aldhuzasa;

az apro tdmogatasok, apré gesztusok ,6sszeadddasanak” kihangsulyozasa stb.).
Magyarorszagon leggyakrabban az szja 1%-os felajanlasok kapcsan talalkozunk
kilonféle adomanyszervezési kampanytevékenységgel. De egy igazi, tarsadal-
mi célu kampany nem egy szervezet miikédését vagy partikularis projektjeit
segiti, hanem egy ligy iranti elkotelez6dés és tarsadalmi valtozas kialakitasat
célozza, amihez szintén sziikség lehet privat adakozasra, maganadomanyok
gylijtésére, felajanlasokra. Kozvetlen pénzgylijtés esetén az elszdmoltathatdsag,
a kontroll alapvet6 kritériumnak szamit, a hitelesség alapfeltétele.

Konfrontativ (,,negativ” vagy lejaraté) kampany (pl. bojkott v. smear - ,mocs-
kolédas”): rendszerint a pozitiv azonosulas (identifikacio) és a negativ elhatarolé-
das (szegregacio) egyideji modszerére alapozédé stratégia. Elkeriilhetetlen ele-
me a szimbolikus vagy konkrét konfrontacié és a ,,rossz” / ,,ellenség” (,,6k”)
versus a ,,j6” (,,mi”) sorsfordité harcanak kidomboritasa, a frontvonalak
meghuzasa és a barrikadok felallitasa. El8szeretettel hasznaljak politikai
klGzdelmekben vagy olyan nagy érzelmeket kivaltd, aktudlis és slirgds, azonnali
cselekvést kivané kampanyokban, mint az allatvédelem, a kérnyezetszennyezés
vagy a polgarjogi harcok (autonémiatérekvések, szabadsagjogok, sajtoszabadsag
stb.), humanitarius krizishelyzetek (éhinség, jarvanyok, polgarhaboruk stb.).

Nem egyszer iranyul az ilyen konfrontativ kampany cégek (pl. TNC-k, Gzletlancok
stb.) ellen, amelynek egyik alapeleme a , befeketités” és a tomeges méretii
bojkott (a vasarlas megtagadasa - az un. buycott), mint egyfajta ,,biintetés”

és , kényszerit6” eré felmutatasa. Az amerikai elndkvalasztasi kampanyokbdl
ismert ,smear” (mocskolédas) dltalaban vagy nem feltétleniil bizonyitott ,plety-
kan” alapul (vadaskodas, valamely régebben elkdvetett szabalysértés el6kaparasa
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stb.), amelyet a bulvarmédiaban vagy informalis uton (e-mail-lancok, face-to-face
sugalmazo propaganda, varosi legenda, kérbekiild6tt videdk, hoax stb.) soran
terjesztenek. Célja az ellenfél hitelességének kikezdése, a kifigurazds, a bemocs-
kolas, a gyanu arnyékdanak felhuzasa, és - ezzel egyidében, és ezzel ellentétben
- a sajat Ggy, a messengerek mordlis ,fels6bbrendliségének”, tisztasdganak,
kredibilitdsanak kihangsulyozasa. A kiélezett politikai kiizdelmekkel ellentét-
ben a civil tarsadalom igen ritkan hasznalja a negativ kampanyolast, hiszen ez
nem kifizet6dé taktika hosszutdvon.

Informaciés vagy médiakampany (elektronikus és offline): dltalaban egy konkrét
problémara, kreativ 6tletre és jol korilhatarolt Gizenetre alapozddé kampany-
stratégia, amely a klasszikus médiumokban elhelyezett hirdetésekre és

a sajtéban torténd jelenlétre fokuszal. A hagyomanyos médiakampany a nyom-
tatott (offline) sajtotermékekben megjelend ,,tarsadalmi célu reklam” (TCR)
mellett er6teljesen operal a PR-tevékenységgel: épit a cikkekre, bujtatott
Uzenetekre vagy az un. Op-Ed (olvasoi levél) lehetéségeire. Masik ismert formaja
az elektronikus médidkban (radi6 és tévé) torténd fizetett hirdetés (pl. spotok)
vagy a reggeli beszélgetds muisorokba, show-muisorokba, magazinmuisorokba,
bulvarhirekbe (tdmegmeédia) torténé bekerulés lehetdsége.

Online kampany (web 2.0, chatroomok, blogok, e-mail-kommunikacié,
newsletter, férum, bannerek, online-peticié, webes donacid, fajlcserélék, wiki,
YouTube, kd6zdsségi szajtok /pl. iWiW, MySpace, FaceBook/, net-radid, podcast,
hoax, hack stb.) Egyre gyakoribb a kifejezetten internetes megjelenésre ala-
pozodo kampanystratégia, hiszen a célk6zénség nem egyszer az a varosi
munkavallaléi vagy hivatalnoki réteg, aki napjanak egyre jelentésebb hanyadat

a szamitogépe elétt Ulve, online télti. Az § megszoélitasukra az internet ren-
geteg lehetdséget kinal. Az utébbi néhany év erés tendencidja a blogoszféra
jelentéségének felemelkedése, a blogok, mint szubjektiv online napldk, és mint
hirforrasok megjelenése, masrészt pedig a videdmegosztdok (pl. YouTube) divatja.
A neten futé kampanyok magja egy jol felépitett kampanyszajt, amelyet

a legkiilonfélébb modon linkelnek be és promotalnak online eszk6zo6kkel:
szétkiildott e-mailekkel, videdkkal, blogos post-okkal és portalokon
megjelené hirdetésekkel vagy cikkekkel, férumokon térténd hozzaszélassal stb.
A web-alapt kommunikacio egyik hatullitéje a spam, junk mail (kéretlen

levél), amely az adatvédelmi szabdlyok és az internetes norma (netikett) athagasa
folytan tébb kart tud okozni (bumerang-effektus).

Figyelemfelkeltd, akcidorientalt kampany (street stall, hack, attack, flashmob,
media stunt, street art, gerilla propaganda, picket, stand-up, sit-in, cultural jamming,
demonstrdcio, performansz, jomango, shopdropping stb.) — egy vagy tébb direkt
akciodra kihegyezett, kifejezetten a média érdeklédésére, a véleményformalo-
dontéshozoi réteg (esetleg egy konferencia, lilés, targyalas résztvevdi) figyel-
mének stimulalasara tdmaszkodoé kampanystratégia, mely magdaban foglalja

az akcid elSkészitését (felvezetését), majd utokommunikacidjat, csatornazasat.

Itt az aktivistak fizikai manifesztacidja és az altaluk bemutatott ,,partizan”
vagy ,,gerilla” tevékenység hitelesiti a kampany lizenetét. Ilyen akcié lehet

egy kormanyzati szajt megbénitasa vagy feltdrése (hack), ott egy megbotrankoz-
tatd lizenet elhelyezése, ilyennek szamitanak az iranyitott, nem teljesen spontan
flashmobok vagy az olyan illegdlis vagy féllegalis akcidk, mint az ,odalancolas”,

a ,behatolas” (attack) valamilyen elzart terliletre. A ,be6ltézés” (maszkok, jelme-
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zek haszndlata - , karnevali” hangulat vagy az utcaszinhazas performansz) és a

latvanyos bannerek elhelyezése valamely kézintézményen vagy ikonikus éplileten

(aruhaz, nagykdvetség vagy turisztikai nevezetesség) célja szintén az attrakcio és
a koncentralt figyelem kivivasa. A klasszikus média- vagy foté ,,mutatvanyok”

(stunt) kifejezetten médiabarat, vizualisan j6l talalhaté, a képzeletet megmoz-

gato és az érdeklodést felkelté akcidk, amelyeket olcsdn és kevés ember bevo-
nasaval is sikeresen végre lehet hajtani, gyakoriak az un. ellentiintetések (counter-
summitok) esetében.

Az akcidk lényege a civil er6, az allampolgari potencia felmutatasa (egy tiltako-
z6 gesztus exponaldsa vagy a puszta figyelemfelkeltés, véleménynyilvanitas stb.),
amely a befolyasolast az akcié soran felmutatott média-nyomassal, a kézvéle-
mény ,tekintetének” rairanyitasaval igyekszik elérni. Ezen feliil az akcidk
médiakompatibilitdsa, tehat a latvany, a leképezhetdség és a dramaisdg az akcidk
k6z0s sajatossdga. A civil/nonprofit szérdban altalanos elv az er6szakmentesség,
tehat a nyilt fizikai kizdelem, agresszi6 totalis mell6zése.?®
Mérsékelt (,,hideg”) kampany: ,hideg”, ,j6zan” vagy ,antikampany” - a politikai
marketingben bevett értelmezésben - akkor indokolt, ha a célunkkal ellentétes
a kézhangulat, a média indulatosan tdmadd, igy az ellentabor indulatainak
csillapitasa, a ,,folosleges hergelések keriilése”, a mozgésitas mell6zése,

a ,részletek kidomboritasa”, ,,tajékoztaté szakmai fiizetek osztogatasa”

s legféképp ,,a téma bagatellizalasa”, ,,jegelése” valik fontossa. A ,,hideg” kam-
pany lényege az érzelmek lecsillapitasa és a racionalis, j6zan érvek hasznalata

a kommunikaciéban.

Totalis (egészpalyas) kampany: dltalaban rendkivil intenziv lefolyasu, a teljes
tarsadalmi kdzbeszédet tematizalni igyekvé ,lerohanas” (blitzkrieg, ddmping,
»cunami”), sét ,hadlizenet”, amely egyidében az 6sszes lehetséges médiumon

és csatorndn keresztil, mintegy lehengerelni és hiszterizalni igyekszik az
embereket, a végtelenségig emelve a tétet és az izgalmi allapotot. Az ligy meg-
kerllhetetlenségének latszatat gerjeszti, mégpedig ellentmondast nem tiiré,

szikdr kommunikaciéval, nem egyszer durva, a privat szféraba is behatolé kommu-

nikaciés eszk6zokkel (pl. suttogé propaganda, smear - mocskolodas, lejaratas,
vadaskodas, ragalmazas vagy fenyegetézés, labelling — megbélyegzés, kik6zosi-
tés, pl. varosi legenda - pletyka stb. eszkdzeivel). A ,,totalis” kampany valéjaban
haboru, amelyet minden lehetséges fronton (a halészobatol a munkahelyig)
folytatnak, kiméletlen verbalis agresszidval és diszkriminativ hangnemmel.
Elképesztd koltségei lévén, kizardlag a korrupt politikai partok folytatjak, itthon
sem ismeretlen, civilek soha nem alkalmazzak.?®
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30. Democracywiki:

Planning (Campaign Toolkit):
www.unlockdemocracy.org.uk/
wiki/index.php/Planning/

7. dbra
A kampadny
ciklikus modellje

A kampanyolas alapos, mindenre kiterjedd, stratégiai szemléletli tervezés (egyértelmui
fékusz, felépitettséq, terjeszkedési koncepcid) hijan fabatkat sem ér, sét vissza is tud
Utni a kezdeményezdkre. ,,Haditerv nélkil értelmetlen halalba kiilddd a katonaidat”
- fogalmaz az egyik szakérté —, mivel a nem jol megtervezett kampdany olyan, amit
a hadaszatban ,mission drift-nek” neveznek.3 A legtébbet elkévetett hiba a nem elég-
séges elbkészitésbél és a forrdshidnybodl fakad, amikor a fenntarthatatlan és szer-
vezetlen kampany hirtelen az események ,,6rvényébe” keriil, elveszti lendiiletét,
végiil kiég (burn-out). Viszont az aprélékosan megtervezett kampanystratégia —
ahogy az amerikaiak fogalmaznak - a ,,roadmap to victory” (key to success) foglalata.
A szinergikus és komprehenziv kampanystratégia részletes megtervezése hasonld egy
komplex projekttervhez, szisztematikus végrehajtasa pedig - s ebben csaknem az ész-
szes szakértd egyetért — a legdsszetettebb és legkimeritébb vallalkozasok egyike. Mar
a tervezés soran seregnyi olyan szempontot (kompozicié, Utemezés, lizenetképzés,
célozas, médiakompatibilitas, forrasok, fenntarthatdsag, networking stb.) figyelembe
kell venni, amelyek egymashoz valé viszonyan, 6sszhangjan all vagy bukik a kampany
sikere. Az aldbbiakban a kampanystratégia, a kampanytervezés, tehat a kampany kivi-
telezésének alapelemein megyink végig lépésrél-lépésre.

PROBLEMA MEGHATAROZASA
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A legelsé, legfontosabb kritérium, amit le kell sz6gezni a kampany kitalalasakor: mi
az a,szexi” (hype), megkerilhetetlen téma, dramai ligy, kinzo probléma, slrgeté ,val-
sag”, amely a kampany kdézponti Gizenetét hordozza, s amelyre a stratégiai cél, vala-
mint az azt tdmogatod dsszes tevékenység irdnyul. Meg kell hatarozni, hogy mi az, ami
olyannyira nincsen rendjén a vilagban, hogy ennek orvoslasahoz szazak és ezrek,
sét tizezrek azonnali, 6sszehangolt cselekvésére, tarsadalmi 0sszefogasra van
sziikség? A valasztott témdnak relevansnak, kelléképpen sulyosnak, érdekfeszitének
(pontosabban meginditénak, vagy téttel birénak) és kommunikalhatonak (pl. vizuali-
zéalhatonak) kell lennie, olyannak, amelynek ,gravitacios ereje” képes egyben tartani
a kampanvyt.

Minden probléma komplex, de a kampanynak egyszeriinek kell lennie, hiszen
a bonyolult, 6sszetett kérdések elbizonytalanitjak az embereket és demotivaljak
6ket, a cél pedig éppen ennek az ellenkezdje. Nem az ligy komplexitasat kell kom-
munikalni, hanem annak primér olvasatat (hatasat, konkrét kdvetkezményét a ,, Te” és
a ,te életed” szintjén), a megoldast és a lehetéséget kell kidomboritani. Ehhez
le kell szukiteni a fékuszt, a ,nagy” probléma ,kis” szeletére, amely még igy is elég
sulyos marad kell6 szamu ember szdmara. De nem elégedhetlink meg az egyetértés-
sel, egylttérzéssel vagy sajndlattal, hanem odaig kell fokozni az elégedetlenséget,
hogy az emberek azt érezzék, tenniiik kell valamit.

A valasztott Ggyet mélyrehatdéan analizalnunk kell: mi az valéjaban?, mik az okai?,
mik a hatdsai?, milyen érdekek kereszttliizében all?, s legféképpen: ki(k)nek a kezé-
ben all a hatalom, hogy a gond megoldédjon? Lokalis probléma esetén lokalis meg-
oldasok kellenek, de ha a problémank globalis (nemzetkdzi ,,nagypolitikai” tényez6k
jatszanak benne szerepet), akkor is szlikséges az egyszeru lokalis, individualis jellegd
kifutas lehetéségét felkinalnunk: hogyan miikédik mindez a ,,te” életedben, a csa-
ladod, a lakéhelyed szintjén.

A problémank kivalasztasahoz segitséget nyujt az alabbi 12 ellenérzé kérdés
(checklist), ha a tobbségére a valaszunk igen, akkor jé kulcs van a keziinkben, amely-
lyel a sikeres kampdny elészobdja nyilik meg:

Valds hatassal és 6sszefliggéssel bir az emberek életében?

Erezhetik az emberek a sajat onrendelkezésliket, hatalmukat, az 6sszefogas

erejét? Megvaltoztatja a régzilt hatalmi viszonyokat?

Altala képesek vagyunk ismereteket kdzélni (pl. az dllampolgdri jogokrdl,

tarsadalmi felelésségrél és a fenntarthatd békés jovorsl)?

Elérhetd cél kapcsolodik hozza, képesek vagyunk legkésébb egy éven belll

legaldbb egy kézzelfoghatd, de jelentés eredményt felmutatni?

Atélhet6 és mélyen dtérezhetd érzelmeket céloz vagy mozgat meg?

Kénnyen értheté és kommunikalhaté?

Egyértelm policy cél jelenik meg az ligy kapcsan?

Id6szerl és idében (itemezheté programot kindl?

Képes 6sszefogast, kozosséget kovacsolni, tarsadalmi tdAmogatast kiépiteni?

Felelds vezetést (leadership) és koalicidt tesz lehet6vé?

Harmonizal az Ggyet felvallalé emberek és szervezetek vizidjaval és érték-

rendjével?

LehetSséget teremt az adomanygytijtésre, adakozasra (fundraising)?

Osszekéti a helyi szintet a nemzeti, globdlis és makropolitikai szinttel?
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Adott egy probléma, a kampdany egésze pedig arrél szél, arra 6sszpontosit, hogy ezt
problémat miképpen kell megoldani (ez a tavlati cél, ahol a kampanytevékenység vé-
get ér). Az egész stratégia a probléma megolddsahoz sziikséges valtozasbol kovet-
kezik, ugyanis meg kell valtoztatnunk valamit a vildgban ahhoz, hogy a felismert
dramai Gigy nyugvépontra juthasson. A kampanynak konkrét valasza van (kell, hogy
legyen) a probléma feloldasardl, tudnunk kell, hogy milyen konkrét valtozast akarunk
elérni és milyen uton. A stratégia tehat egy hosszutavu viziét taplal, ugyanakkor
egy komplex célrendszer (target system) kialakitasat koveteli meg, amely az atfo-
g6 (végsd) célon tal a ,,koztes” célt (,,félidé”), a révidtava célt (amire a kampany
elsé felében koncentral), tovabba tobb specifikus részcélt, ezen tilmenden a cé-
lunk eléréséhez sziikséges csoportok, eszk6zok, hatalmi tényezék definialasat
is megkoveteli. A cél esetében fontos, hogy egyrészt kelléképpen grandidzus (vila-
got rengetd, dramai, téttel bird), ugyanakkor - még ha kiizdelmek aran is - realisan
elérhet6, megvaldsithaté (reachability), tovabba lényeges, hogy aktualis vagy aktua-
lizalhaté legyen, tehat az Ggylink megnyerhetd csatdkat és megnyerhetd (winneable)
haborut eredményezzen. A kérdés mit akarunk elérni?

A kampanynak rendelkeznie kell egy révid (egy-két mondatbdl allé, kénnyen
kommunikalhaté) célrendszerrel, missziéval (mission statement), amely az dsszes
résztvevd szamara egyértelmuvé és kdzdsen osztott vélekedéssé teszi, hogy mire val-
lalkozik. A kampany kézremukédbinek nem lehet kiildn agendajuk: a vizid, az alap-
értékek, a célok, az eszkdzok és tevékenységek tekintetében nem téredezhet szét
a kampany.

Az egyik legalapvet6bb mddszer a tervezés kezdetén az un. ,,gap analysis”, amely
a , holvagyok most?” és a ,,hova akarok eljutni?” kérdéseibdl indul ki. A jelenlegi, redli-
san feltdrt pozicio és a részletesen megfogalmazott célképzet kdzo6tti rést kell felsza-
molni, amelyhez stratégiai és taktikai lépések egyarant szlikségesek.

5.2.1 TARGETING

A cél ,belévése” egyrészt az atfogod, végsé cél (overall strategic objective) meghataro-
z4asabol, tovabba a taktikai célok (tactical targets) és a koztes (intermediate goal) vagy
specialis célok (specific goals) leszdgezésébdl all. A taktikai célokat az Uizleti nyelvben
»elérhet6 gyimdlcsoknek” (low-hanging fruits) vagy ,gyors gyézelemnek” (quick wins)
nevezik. Ezek olyan célkitlizések, amelyek nem feltétlenil stratégiai, hanem koncepci-
onalis-logisztikai célra irdnyulnak (pl. egy latvanyos korai sikerélmény erésitheti a stab
lelkesedését, az aktivistak hitét, az dnkéntesek motivacidjat, a média érdeklddését,
vagy a kampany ,komolysagat” és ,hitelét” és befolyasat lobbiértelemben).
Célunkkal 6sszefliggésben a két legfontosabb kérdés: 1. mi az objektiv akadalya
(pl. jogi kdrnyezet, nemzetkdzi vagy helyi politika, elégtelen tudas, érzéketlenség stb.)
annak, hogy megtorténjen a vagyott valtozas? Miért alkalmatlan a jelenlegi kérnye-
zet ahhoz, hogy kezeljik a helyzetet? Tovabba: 2. kiket sziikséges befolyasolnunk
ahhoz, hogy realizalhaté legyen a célkitiizés (dontéshozok, média, kbzvélemény
mely csoportjai)? Az igazi target (célszemély) az, aki képes megadni/megtenni,
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amit akarunk, az 6ket befolyasolék pedig az un. intermediary célcsoportok. A
konkrét lobbi-aspektussal biré kampany esetén fontos kiemelni, hogy a ,target” egy
konkrét személy, és nem egy testiilet vagy intézmény (pl. egy-egy adott képviseld és
nem a Parlament, mint olyan). Hiszen egy egyén kénnyebben megkézelithetd, sze-
mélyes viszonyt lehet vele kiépiteni és az 6 érdekei, aspiracidi, véleménye eltérhet
a hivatalos és rogzitett poziciétol, amit egy testiilet képvisel. A dontéshozékkal szem-
ben felvallalt stratégiat 6ssze kell hangolni a kampany kommunikaciéjaval (tonus,
stilus, hangvétel stb. milyen legyen: vita-generalas, kihivas, tamadas, presszid, alku?)

Két fontos alapszabalyt kell figyelembe venniink a targeting soran: 1. Influence
the influential (tehat a leghatékonyabb a befolyassal birék befolyasolasa), vmint
2. Don’t convert the converted (ne akarjuk megtériteni a megtérteket, tehat ne a
veliink azonos véleményen levéket prébaljuk érzékenyiteni, hanem a semlegese-
ket vagy a nem tulsagosan elutasitékat).

Fontos tisztazni tovabba, hogy kik foglalkoznak még ezzel a problémaval, 6k kon-
kurensek-e vagy potencidlis tdmogaték? Mindez a problémahoz vald viszonyunk és az
Osszes szerepld (aktorok, célszemélyek, tamogatdk, semlegesek, opponensek) pozi-
cidjanak szituativ értékelését jelenti (érvek, érzelmek, motivaciok stb.).

5.2.2 POSITIONING

A pozicionalds sordn a kampany egészét: a problémat, a célt, a hozza vezetd épéseket,
a tobbi szereplét (dontéshozok, tamogatok, potencialis tamogatok, ellenzék stb.) és
az egész kommunikaciés vagy cselekvési mezét (lehetdségfeltételeket) elemez-
niink kell, és meg kell hatadrozni ezek egymashoz valé viszonyat, feltehet6 dinamikajat.
A pozicionalas része az agenda (a térténet) marketing-szempontu elemzése: kik
a legfébb ,,fogyasztok” (célcsoportok), milyen a ,,vasarléerejiik” (mennyire érde-
keltek, mennyire teheték érdekeltté)? A helyzetelemzés és ,helyzetbehozas” gyak-
ran megkoveteli tgylink ,atpolitizalasat”, elhelyezését a politikai palettan (placing
anissue on the political agenda), hiszen gyakran a valtozas kulcsa a politikai dontésho-
zatalban keresendé, s ilyenkor a problémankat politikai iigyként kell exponalnunk
és lathatdva tenniink: a megoldashoz a valasztott vezet6k feleldsségvallalasara
van sziikség. Egyik alapvet6 kérdés, ami segithet: ,,miért nem tortént meg eddig
avaltozas?, miért nem térténne meg »csakugy«, nélkiliink?”

SZALLITO A TERMEK EGYETLEN SZEGMENSBEN m
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8. dbra

S-T-P
(Segment-Target-
Position)
szegmentdlds
segéddbra



9. dbra
Positioning Map

A positioning a marketingben egy termék ,beldvését” jelenti a piaci szegmensek-
ben, mégpedig a target (célfogyasztd) szempontjabol. Ehhez az STP (Segment-
Target-Position) harmassagat veszi figyelembe, elészér felosztja a piacot kiildnféle
szegmensekre, amelyek leirhatéak demografiai, életmdd- és egyéb szociokulturalis
jellemzdkkel.

Majd (pl. r és min8ség vagy klasszikus 4P [prodact, price, place, promotion] sze-
rint) a versenytdarsakat helyezi el a matrixban, ezutan pedig megnézi, hogy hol jelent-
kezik piaci rés, és a sajat terméket a tébbihez képest, lehetbleg a legtagabb mozgas-
térben hatarozza meg.

+ MAGAS
(KETTES VALTOZO)
# B TERMEK
A TERMEK k
+ MAGAS - ALACSONY
(EGYES VALTOZO) (EGYES VALTOZO)

Lo

- ALACSONY
(KETTES VALTOZO)

Gyakorlatilag a pozicionalast egy tarsadalmi céld, nonprofit kampany esetében a straté-
giai cél, az lizenet és a célcsoportok viszonylataban érdemes elvégezni, hasonléképpen
az Uzleti marketinghez, viszont a terméket ebben az esetben az lizenet helyettesiti.

5.2.2.1 Power analysis
A hatalmi matrix elkészitése a teljes kampanystratégiat, a pozicionalast és a kom-
munikacids stratégiat is segiti, célja, hogy harom alapveté kérdésre talaljon
valaszt:
= ki birtokolja a képességet, hatalmat ahhoz, hogy a célunkat megvalédsithassa
(ki rendelkezik a valtozashoz szikséges alapvetd potenciallal)?
= ki birtokolja a képességet, lehetdséget ahhoz, hogy az el6z6 csoportot
hatékonyan befolyasolja, meggy6zze?
= mi kiket tudunk és milyen mélységben befolyasolni?

Az elsé lépés a kulcsszerepldk listazasa (key actors list): az 6sszes aktort (személyt,
csoportot, szervezetet, intézményt stb.) soroljuk fol, akiknek barmiféle sulyuk lehet
az altalunk exponalt probléma és annak megoldasa folyamdn. A kdvetkezdé eszkoz
a kulcsszereplék komplexebb tablazata (key actors table), amelyben az alabbi szem-
pontok szerint irjuk le a legfontosabb aktorokat:
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DRIVER (EROK,

ENERGIAK, ERDEKEK, | HOGYAN? KIK TUDNAK 6K KIKET TUDNAK 10. dbra
5) |MOTIVACIOK MIK A VESZELYEK? HATNI RAJUK? BEFOLYASOLNI? .
AKTOR (SZEREPLO) ) Kulcsszereplok
tablazata
L J (key actors table)
Ezutan készithetjik el a kulcsszereplék kétdimenziés hatalmi térképét (key actors
map), amelyen két koordindta mentén helyezzlk el az aktorokat:
EJ aszerint, hogy mennyire tdmogatjak / ellenzik tigylinket, ill.
[ aszerint, hogy milyen befolyasuk / hatalmuk van az 6hajtott valtozas realizaciojat
tekintve:
HATALOM (BEFOLYAS, FORRAS)
A
11. dbra
Kulcsszereplék
- q hatalmi térképe
POZITIV POZICIO NecaTiv  (key actors map)
A fenti térkép (koordinata-rendszer) olvasasa meglehetSsen egyszerd, akik balra és
feljebb vannak, azok a legfontosabb tamogatdink, akik legféliil vannak, 6k a célcso-
portjaink (target groups), akik k6zéptdjt vagy alul és a vizszintes tengely kdzelében
helyezkednek el, 6k a legsériilékenyebbek és legkdnnyebben befolyasolhatéak, igy
potencialis célkozénsége (target audiences), a jobbra magasan levék pedig az ellen-
feleink, és igy tovabb.
Egy masik tablazat némileg eltéré mddon segit rendszerezni egy poldris regiszter-
ben a legfontosabb playereket és azok viszonyuldsat a kampany céljai irant:
POZITIV NEGATIV
TAMOGATOK OPPONENSEK
ATFOGO, VAGY VALAMELY RESZCELUN- AKTIVAN, TEVOLEGESEN KIFEJEZI
KAT AKTIVAN SEGITO ENERGIAK, ELLENERZESEIT, ELLENERDEKEIT ES
SZEREPLOK. NEM CSUPAN ELVBEN, MEGAKADALYOZNI IGYEKSZIK CELJAINK
HANEM A BEAVATKOZASBAN ES REALIZACIOIAT.
A RESZVALLALAS SZINTJEN SEGITI
CELUNK MEGVALOSITASAT
POTENCIALIS TAMOGATOK POTENCIALIS OPPONENSEK
OLYAN SZEREPLOK, AKIK ELVBEN ES ALAPVETOEN ELUTASITOAK, ELLENZIK
ABSZTRAKT SZINTEN SEMMIKEPPEN CELJAINKAT, ERTEKEINKET, DE NEM
NEM ELLENZIK CELJAINKAT, SOT NEM FEJEZIK KI VELEMENYUKET,
SZIMPATIAT EREZNEK AZ ERTEK- ERVEIK NEM ANNYIRA EROSEK, SOK-
RENDSZERUNK EGYES ELEMEI VAGY SZOR SZTEREOTIPIAK VEZENYLIK OKET, 12. dbra
EGESZE IRANT, AZONBAN NEM FEJEZIK NEM TUDATOSAN VAGY SZERVEZETTEN kehold
KI KONKRET TAMOGATASUKAT. LEPNEK FEL. Stakeholder-
J regiszter

MIBOL ALL KAMPANYOLNI? 25



31. Kanis, Annelies

- Noortje Bergmans:
Segmentation models

to reach the public

(NCDO - National Committee
for International

Cooperation and Sustainable
Development), el6adas,
DEEEP Summer School,
Sosterberg, the Netherlands,
2008. junius 24.

A fenti tablazatban felsorolt csoportok vagy részcsoportok kapcsan az aldbbi kérdésre
adott vdlaszok segitenek elmélyiteni ismereteinket az egyes kategorizalt viszonyuldst
illetéen:

Hozzéavet6legesen hany ember (mekkora csoport) testesiti meg az adott

k6zbsséget?

Milyen érdekérvényesitési képessége van és hatalmi bazissal bir?

Milyen attitldje van, mi taplalja a hitelességét, érveit?

Milyen forrasokat (human és pénziigyi) képest mobilizalni?

Milyen tarsadalmi tdmogatottsaggal rendelkezik?

Milyen informacidk, tudas és képességek allnak a rendelkezésére?

Milyen a viszonya, kapcsolatrendszere a médiaval?

Mit titulalnal sikernek az adott csoporttal, idedlis viszonyuldsukkal

kapcsolatban?

Lokalizalas / szegmentacio: miutan a lehetdé legpontosabban meghataroztuk az
egyes célcsoportok karakterisztikumait, kdzos jellemvonasait, életstilusat, értékrend-
jét stb. fontos, hogy meghatarozzuk, hogy hol talalhatéak, milyen publikus csator-
nakon érhetéek el, szdlithatéak meg. Ez gyakorlatilag a tarsadalmi térben torténd
elhelyezkedés feltérképezését jelenti: a lakdhely, a munkahely és szocialis mobilitas,
networkdk leirasat kéveteli meg.

Karakter, perszonalizilas, fiktiv identitas kiépitése: Nagyon hasznos tud lenni,
ha elképzeljiik, lefestjik, megidézziik egy tipikus reprezentansat az adott csoport-
nak, amely ugyan nem létezhet, mert tul esszencidlisan tartalmazza az adott cso-
portra jellemzd viselkedés- és személyiségjegyeket, de seqgit elképzelnlink, megjele-
niteniink, esetleg szerepjatékok segitségével valésagosan megszemélyesiteniink
az adott karaktert. Adjunk neki nevet és a lehetd legpontosabb leirasat, bemutata-
sat adjuk: identitas, kilsé, belsé értékek, lakdhely, munka, hobbi stb. Ha elérheté ta-
volsagban van a kérnyezetlinkben megfeleld, a célcsoportba tartozé rokon, ismerés,
akdr megkérhetjik, hogy vegyen részt a jatékban. Ennél professziondlisabb, ha
fokuszcsoportos interjuk segitségével a leheté legtdbbet megtudunk az illeté csopor-
tok attittidjérél, pszicholdgiai és tarsadalmi szokasairél, motivacidirdl.

Az Un. szegmentacié egyik Uj, az lizleti vilagban és a politikai kampanyokban szé-
leskdrben hasznalt médszere (a ,,Mentality Model”) a szociilis értékrend, attitiid,
habitus és vilagkép alapjan torténik, amely szakit a hagyomdnyos szociografiai
jellemzdk (életkor, tarsadalmi status, iskolai végzettség stb. kvantitativ-k6zvélemény-
kutatasi mérése szerint térténd csoport-meghatarozassal), s e helyett az ,,életstilus”,
azéletcél,amentalitas,amunkahelyiéscsaladikornyezet,aszabadidéeltoltésének
modja stb. szerint kiilonféle szocialis miliGket és jellemz6 személyiségtipusokat
alakit, ki mint pl. Hollandidban a,,modern mainstream”, a ,tradicionalis mainstream”,
a ,posztmodern”, a ,,szocidlis felkapaszkoddk”, a ,,posztmaterialistak” vagy a ,,poszt-
modern hedonistak” csoportjait, amelyek jél leirhaté attributumokkal és kdézdsen
osztott mentalitassal rendelkezé, tobbé-kevésbé tipikus csoportjai a populacio-
nak, amelyek sajat médidkat hasznalnak és sajat értékrendet és tarsadalmi vizidkat
taplalnak.>
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5.2.3 A KAMPANY KLASSZIKUS (GENERALIS) CELCSOPORTIJAI

Aktivistak, onkéntesek: Uigylinknek olyannyira elkdtelezett tdmogatdk, akik hajlan-
doak eréforrasokkal, szabadidével, 6nkéntes munkaval (tehat fizikai jelenlétiikkel,
felelésségvallalassal) vagy egyéb aldozatokkal segiteni a kampanyt, igy a tevékenysé-
gek ,,motorjat” és a k6zosségi szemlélet alapkovét jelentik. Fontos a fokuszalt kom-
munikdcio, amellyel a motivaciot, a lelkesedést fenntarthatjuk és a pozitiv visszacsa-
tolas (feedback), egyfajta posztmaterialis ,jutalmazasi” szisztéma kifejlesztése.

Tamogatdk (Allies & constituents): tdmogatok azok, akik kiilonféle okoknal fogva nem
lehetnek formalis tagjai egy koalicidnak, de elkdtelezettséguk révén ,,kiviilrol” segi-
tik azt (informacidval, anyagi vagy human eréforrasokkal). A kampany célja, hogy mi-
nél tébb személy és minél tébb formadlis vagy informalis csoportosulds passziv szim-
patizansbdl aktiv és cselekvé tamogatdva avanzsaljon. A cél a potencialis tdmogatdk
meggydzése, bevonasa és az ,empowerment” (felhatalmazas).

Potencidlis tamogaték: A még nem teljességgel elkdtelezett, de tavolrdl szimpatiza-

Lok, partoldk csoportja, akik legalabbis érzékenyen reagalnak a kampdany tematikaja-

ra, hatékonyan megszélithatdak. Célunk, hogy ne csupan ,,csendes” tamogatdk, pasz-

sziv kivilallok legyenek, hanem involvalodott aktorokka valhassanak. Meggy6zésik

(toborzas, rekrutacio) 4 f6 elembdl tevédik dssze:

El A probléma exponalasa és a kampany céljanak ismertetése,

FJ az agitacié: megddbbents tények és adatok kdzlése, rakérdezés, provokativ fel-
hangokkal,

EJ a megoldas (vizid) ismertetése: milyen volna a problémanktél mentesitett vilag,

[Z] konkrét kérés, felkérés egy akcidra, amivel tamogathatja a kampanyt.

Oppononsek (ellenldbasok): azok a személyek vagy csoportok, akik aktivan (akar
szervezetten) ellenzik azokat a célokat, amelyért a kampany kiizd. A kampany cél-
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ja, hogy ezeket az energidkat semlegesitse vagy inaktivan tartsa, Fel kell mérniink,
hogy az opponensek milyen potenciallal birnak és milyen eszk6z6k allnak rendelke-
zéslkre, valamint milyen elére nem kalkuldlhaté veszélyeket jelentenek a mi tevé-
kenységlink szempontjabaol.

Kivilallék, semlegesek: alapvetd, potencialis célcsoportokat rejté sokasag, nincse-
nek érdekdsszefliggésben sem pozitiv, sem negativ értelemben az adott probléma-
val vagy annak megvaltoztatasaval kapcsolatban, de sokan kézilik meggyézhetédek,
motivalhatéak. Altalaban a targeting és a positioning ebbél a csoportbél hasit ki konk-
rét célcsoportokat, hiszen a kampany nem a mdar tamogaté és nem is az ellenzék meg-
szolitasara térekszik, hanem uj szupportiv tomegeket igyekszik megnyerni.

Média: A publicitds és a kommunikacié intenzitasanak névelése elképzelhetetlen a
médidval torténd partneri viszony kiépitése nélkil, ezért gyakorlatilag alig képzelheté
el olyan kampany, amelyben a médidval toérténd egyilttimikoédés ne lenne kdzponti
jelentéségu. Fontos leszdgezni, hogy ,,a média” egy fiktiv kategéria, amelyet konk-
rét szerkesztdk, Ujsagirdk és riporterek alkotnak, tehat megkerilhetetlen a személyes
kapcsolatok kialakitasat és a ,bens6séges” viszonyrendszert célzé tevékenység a si-
keresség érdekében. A médiat legkdnnyebben az aktualis, érvényes, hirértékkel biré
lizenetek, perszonalizalhato sztorik, az ellentmondasos (vitatott, konfrontativ) tigyek
és 6sszecsapasok, a latvanyos események és a hiressségek (high profile celebrity) ké-
pesek sikeresen megmozgatni.

Déntéshozdbk (decision-makers, politikusok): a hatalmat hordozd, a politikai déntés-
hozatalt alakité, azt aktivan és kézvetleniil befolyasolni tudé személyek, igy a
kampany — mint egy probléma intézményes megoldasat kicsikard tevékenység - leg-
fontosabb célcsoportja. Az érdekazonossag kihangsulyozasa (pl. 6sszekacsintas vagy
alkuszituacié révén), egyértelmiien mikdddéképes, viszont mig a kormanyzati hivatal-
nok esetében a meggydzés, a konzekvens érvelés és a hiteles adatok szamitanak,
addig a politikai képviselé estében a valasztépolgdrok szama, a nyilvanossag ereje
(médianyomas) vagy a nemzetkdzi (EU-s) trendek és elvarasok kihangsulyozasa tud
érvényes eszkdz lenni a kampdny szamara.

Véleményformalok, befolyasolé energiak (opinion-leaders, ,gatekeepers”): Azok a
csoportok, akik a dontéshozdkat vagy a médiat aktivan, sikeresen és hatékonyan ké-
pesek befolyasolni (influencing), meggydzni (arguing), a véleményt alakitani, formalni
(shaping). Ezek leggyakrabban az intellektualis elit képvisel&i (értelmiségiek), sok-
szor szakértok, tandcsadodk, tuddsok, szakpolitikusok, akik ugyan nem vesznek részt
a direkt politikai dontéshozatalban, de azok elékészitésében, vitajaban igen, valamint
intenziv (formalis és/vagy informalis) kapcsolatban vannak a politikai elit képviselGivel.
Mas esetben a kézéleti figurak, kézirok, médiaszemélyiségek (celebritasok), az un.
strendszetterek” azok, akik sikeresen tudnak rasegiteni kampanyunkra, egyfajta pozi-
tiv rdhangolddast serkentve.
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5.3 MIT TUDUNK? MIT KELL MEGTUDNUNK?
A KUTATAS, FELTERKEPEZES
(MAPPING, SCOPING, RESEARCHING)
MEGKERULHETETLEN!

A kutatas a hianyzé tudas generaldasa, amire nem 6nmagdért van sziikség, hiszen az
informacié 6nmagdban nem képes semmit valtoztatni a vildgon. A kampdny pontosan
arrél szél, hogy a rendelkezésre allo tudast, felismerést, informaciot hogyan cso-
magoljuk, lenditjiik mozgasba, talaljuk, annak érdekében, hogy valtozast idéz-
ziink elé.

Amikor mar tisztdban vagyunk azzal, hogy mi a kézponti témank, mi az alapvetd
célunk (mit akarunk elérni?) és ehhez nagyjabol milyen lépések vezetnek, tovabba kik
az alapvet6 stakeholderek (meghatarozé szereplék és a célcsoportok), és Sket milyen
kérnyezetben talaljuk, mire ,hasznaljuk” (mit varunk el t6luk?), illetve milyen csator-
nakon érhetjik el, akkor elkertilhetetlenné valik, hogy 6sszegezziik mit tudunk és
milyen informaciokra van még sziikségiink a tovabbi hatékony tervezéshez. A ter-
vezésnek ebben afazisaban érdemesa SMART-, az 5W-tesztet és a SWOT-analizist®?
elvégeznlink, amelyek segitenek a tisztazasban, a fel nem ismert kérdések exponala-
saban. De ebben nem merilhet ki a ,kutatasi” munkank. Fontos tisztazni, hogy mi-
lyen tudas, szakértelem, eréforrds, human vagy pénzlgyi forrds sziikségeltetik, minek
vagyunk birtokaban, s ha hianyzik, hogyan tudjuk mobilizalni? Két lehetéségilink
van: vagy
El mar létez6 kutatasi jelentéseket, tanulmanyokat, cikkeket, regisztereket, adat-

bazisokat, statisztikakat vizsgalunk meg, vagy
[ sajat kutatasba kezdunk.

Kritikus, megkerilhetetlen pont: hasonléan a power-analizishez, a leheté legtdbbet
meg kell tudnunk azokrdl az emberekrél, akiket megcéloz a kampanyunk (stakeholder
analyses, target analyses), arrol a kdrnyezetrél, amiben kommunikalni fogunk (médiafi-
gyelés, -kutatds, monitoring), vagy arrél a politikai folyamatrél, ahogyan a déntések
sziiletnek stb., s ehhez - nyilvanvaldéan - felmérésekre, kutatdsra, tanulmanyozasra
van szukségunk.

FO RIZIKO (KOCKAZAT) | KOCKAZAT ELKERULESENEK MODJA (RISK MITIGATION)

A REPUTACIO, A HITELESSEG H INFORMACIO ELLENORZESE

SERULESE B SZAMONKERHETOSEG TISZTAZASA

(DAMAGED REPUTATION) . . ‘
B DONTESHOZATALI MECHANIZMUSOK KIDOLGOZASA

B ANNAK TISZTAZASA, HOGY MIT AJANLASZ ES KINEK A NEVEBEN

+ELDURVULAS" - B KAPCSOLAT KIEPITESE AZOKKAL, AKIK HATALOMMAL BIRNAK VAGY
EROSZAKOS KOMMUNIKACIO TUDNAK SEGITENI PROBLEMAK ESETEN
(VITA) FELBUKKANASA u A HALOZATOK TOBB EMBERT MOZGATNAK MEG

® EGYUTTMUKODES KULONFELE TAMOGATOKKAL, AKIK VEDELMET
TUDNAK NYUIJTANI

H TISZTELET AZ ELLENFELEK IRANT, NE GYANUSITSD EROSZAKOSAN OKET
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32. SMART = Strategic,
Measurable, Achievable,
Realistic, Time-bound;
5 Ws = Who, What,
Where, When, Why;
SWOT = Strenghts,
Weaknesses,
Opportunities, Threats

14. dbra
Kockdzatelemzés
(risk analyses)
segédtabla



STAKEHOLDER

SZERVEZET /

KONSTITUCIO

ERDEKEK /
ERTEKEK

SZEMELYEK,
REPREZENTANSOK

POZICIO / ATTITUD,
MOTIVACIO

A KOZVETLENUL MEGCELZOTT CSOPORTOK (POTENCIALIS TAMOGATOK, SEMLEGESEK)

FEL A GAZAREMELESTOL

TAMOGATO, ERDEKLODO

HELYl | 28-40 EVES BUDAPESTI KONTAKSZEMELYEK,
TORTENELEMTANAROK REPREZENTANSOK,
(SZAKMAI SZERVEZETEK,  (RELEVANS NEVEK)
ISKOLAK STB.

KONKRETAN)

ORSZAGOS | 20-35 EVES FIATAL KONTAKSZEMELYEK, SZERETNE MUNKAT CSALODOTT,
DIPLOMASOK, REPREZENTANSOK, KAPNI LELKESITHETO
SZERVEZETEK, KLUBOK KOZOSSEGI VEZETOK
STB. (KONKRETAN) (RELEVANS NEVEK)

DONTESHOZOK / POLITIKAI SZEKTOR (NEUTRALIS, OPPONENS, SZUPPORTiV)
NEMZETI | KULUGYMINISZTERIUM KONTAKTSZEMELYEK, POZICIOIAT FELTI, ERDEKTELEN, HOVOS
RELEVANS NEVEK KORMANYON SZERETNE
MARADNI
PARLAMENTI BIZOTTSAG ~ KONTAKTSZEMELYEK, KIVIZSGALNA A KETES UGYBUZGO
RELEVANS NEVEK UGYEKET
MSZP KONTAKTSZEMELYEK, KORMANYON SZERETNE NYAJAS
RELEVANS NEVEK MARADNI
HELYl | ONKORMANYZAT KONTAKTSZEMELYEK, NEM ERTI MI DOLGA VAN  IDEGES, HARITO
RELEVANS NEVEK GLOBALIS UGYEKKEL
EGYEB | TTT KONTAKTSZEMELYEK, NINCS VELEMENYE LUSTA
RELEVANS NEVEK
CIVIL SZERVEZETEK (TAMOGATOK, SEMLEGESEK, KONKURENSEK)
NEMZETI NGOK | HAND KONTAKTSZEMELYEK, LOBBY CELOK FORMALIS
RELEVANS NEVEK
EMBERI JOGI KONTAKTSZEMELYEK, NEM ERTI NEM ELEGGE MOTIVALT
SZERVEZETEK RELEVANS NEVEK A KAPCSOLODAST
(KONKRETAN)
MEDIA | NEPSZABADSAG STB. KONTAKTSZEMELYEK, TAJEKOZOTT CINIKUS
RELEVANS NEVEK
EGYHAZAK | BAPTISTA EGYHAZ KONTAKTSZEMELYEK, KERDESES, TOVABBI KERDESES, TOVABBI

NEMZETKOZI KAMPANYOK,
SZERVEZETEK

RELEVANS NEVEK TAJEKOZODAST IGENYEL

TAJEKOZODAST IGENYEL

NEMZETKOZI INTEZMENYEK, CEGEK, HALOZATOK, KAMPANYOK

ENSZ, UNDP, GCAP,
OXFAM ETC.

KONTAKTSZEMELYEK, NEMZETKOZI AGENDA

RELEVANS NEVEK

SZERVEZETT

TAMOGATOK (PENZUGYI
FORRASOK)

EUROPAI BIZOTTSAG

KONTAKTSZEMELYEK, POLITIKAI KONSZENZUS

RELEVANS NEVEK

BUROKRATIKUS, LASSU

BANKOK, CEGEK,
BEFEKTETOK,
RESZVENYESEK

15. dbra
Stakeholder-
analizis (alapveté
informdciok)

ELLENSEGES,
ERDEKSERELEM

KONTAKTSZEMELYEK,
RELEVANS NEVEK

BUTA, EGYOLDALU ERVEK
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NAGYON

I NGDO-PLATFORM

NEPSZABADSAG

d KEVESBE

ELLENZG SEMLEGES TAMOGATO

A tajékozottsdg, a tények és adatok fegyverként haszndlhatok, ezért fontos, hogy
minél tébb pontos, objektiv informaciénk legyen (facts & figures, FAQ, Who's Who),
ugyanis az egész kampany alél kihuzhatja a szényeget, ha premisszdink és az ada-
tok, amire tamaszkodunk, hamisak, billegnek, megtamadhatéak. Eppen ezért a prob-
lémankat és a teljes kontextust illetéen a lehetd legelmélyliltebb tudasra, aprélékos
és behat6 ismeretre van sziikség (szakirodalom, bibliografia, statisztika, probléma-
analizis, téma-matrix, cluster, relevans cikkek, nyilatkozatok gyt(jtése stb.), tovabba
fontos ismerni az adott a kérdéssel dsszefliggé korabbi kampanyok lefolyasat, ta-
pasztalatat, értékelését. Haszndlhatunk kormanyzati (parlamenti) adatbazisokat,
KSH-adatokat, kutatéintézetek, egyetemi muhelyek, piackutatdsok, médiaanalizisek
mar meglévé eredményeit. A kutatas soran szerzett adatok tényszerii sulyt adnak
argumentacidonknak, alatamasztjak kiizdelmiink indokoltsagat, igazoljak, hogy
miért van sziikség a tarsadalmi 6sszefogasra és valtozasra.

5.3.1 MAPPING, EREDETI (SAJAT) KUTATAS

Kilonféle részterlileteken szamtalan médszert alkalmazhatunk arra, hogy a kampdny-
hoz szlikséges ismeretekre, informacidkra szert tegylink. Alapvetd (on-the-ground)
empirikus kutatasi moédszerek lehetnek: kérdéives felmérések /kdzvélemény-kuta-
tasok, survey-k/, fokuszcsoportos interjuk, non-verbalis véleményalkotasi kutatasok,
kuldnféle interju-technikak (pl. a narrativ interjuzas) alkalmazdasa, mentalitas-, szen-
zitivitas-vizsgdlatok - a célcsoportokat illetéen; tovabba médiakutatds /sajtofigye-
lés- és tartalomelemzés/ — a kommunikacids stratégiara vonatkozéan; ezen felll
piackutatds, kockazatelemzés, hatastanulmanyok stb. - a teljes kampanystratégia
és a pontos tervezés és a projekcié sikere érdekében. Ha nem rendelkeziink a kellé
szakértelemmel vagy mddszertani tapasztalattal, akkor konzulenseket és professzi-
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16. dbra

Tamogatok és
ellenzék kétdimenzios
matrixa



33. Campaign experiences
of watchdog NGOs

- workshop: ALTER-EU
Conference,

Brusszel, 2007

34. Bévebben pl.

Chris Rose: A Tool for
Motivation Based
Communication Strategy,
2004, Forras:
www.campaignstrategy.org

ondlis szakértSket (think-tankek, agytrészték, spin doctorok) érdemes felkérniink. Ha
kulsé szakértéi mihelyt bizunk meg, akkor fontos, hogy hiteles, j6 referenciaval bird,
figgetlen kutatocsoporttal dolgozzunk egytt.

A kutatds egy specidlis esete a médiaval torténé kooperacio, amikor valéjaban
egyes tényfeltdrd Ujsagirdk végzik el helyettiink a watchdog-tipusu informaciok fel-
térképezését (fact finding: kiildnésen korrupciés vagy a kormanyzati, Gzleti visz-
szaélések esetén mutatkozik sziikség egyfajta ,,detektiv’ munkara). Ez egy k6z6s
érdek felismerésén nyugszik (win-win), hiszen az Gjsagirok t6liink témat, alapinforma-
cidkat (,fulest”) kapnak, majd két médon is segitik a kampanyt: tovabbi informacié-
kat gy(jtenek be (az oknyomozas segiti a mélyebb megértést és az issue-building fo-
lyamatot), majd azt publikalva tajékoztatjak is a szélesebb kdzvéleményt, kialakitjak
vagy fenntartjak a tarsadalmi érdeklédést (keep issue alive).>

A zoldek kezdték el haszndlni a pszicholégiabdl és a kulturdlis dinamikai kutata-
sokbél eredé un. value modes mapping moédszert, amely Abraham Maslow szlikség-
letpiramisabdl ered, s lényege, hogy harom f6 pszichoszocialis allapotot kiilonbdzet
meg: a biztonsagra torekvést (settlers - letelepliltek), a kiilsé- és a belsé vezéreltséget
(prospectors - kutatok, és pioneers - uttérék). Az alkalmazott pszichodinamikai vizs-
galatok e harom csoporton belll alapvetd kilonbségeket figyeltek meg, miképpen
viszonyulnak egyes tarsadalmi lizenetekhez: a , letelepliltek” leginkdbb a tradicidk
és a biztonsag szempontjabdl, a kulsévezéreltek (,kutatdk”) a sikeresség és a trendek,
divatok, mig az ,uttérék” az értékek és a kihivasok szempontjabdl értékelik az ket
célzé kommunikaciot. E iskola szerint az lizenetképzésnek tekintettel kell lennie
erre a harom alapveté csoportra, s ha tudatosan csak az egyikre fokuszal, tisztaban
kell lennie azzal, hogy milyen hatasokat valt ki a masik kettébdl.3*

Anélkil utélag lehetetlen megitélni, hogy er6feszitéseinknek volt-e értelme, ha nem
szogezzik le rogtén a munka elején, milyen értékek vagy indikatorok fogjak le-
meérni sikerességiinket, hatékonysagunkat. Ha olyan egyértelmd célunk van, mint
pl. egy térvény vagy jogszabdly elfogaddsa vagy meggdtoldsa, akkor kbnnyen meg-
itélhetjik, hogy sikerllt-e azt elérni, de egy kampany sokszor nem teszi lehetévé az
ennyire evidens célrendszer kialakitasat, illetve a végsé cél eléréséhez vezeté hosz-
szu uton megannyi részcél tételezhet6 (pl. peticié benyujtasa), amelyek lancszerlien
egymasbol kévetkeznek, s ha egyik dominé nem dél (pl. nem sikeril elegendé ala-
irast 6sszegydjteni), akkor az utana kovetkezdék is allva marad(hat)nak, nem indul be
a hélabda (snowballing). Eppen ezért minden megtervezett kampanyelemhez, sta-
diumhoz, célcsoporthoz, aktivitashoz, ugyanugy, mint az elérendé végsé célhoz
szamszer(i elvarasokat (utélag mérhetd, megitélhetd kritériumokat, értékeket,
mértékegységeket és indikatorokat) kell rendelniink. A logikai felépitést és a stra-
tégiai struktura kialakitasat, tovabbd az egyes célokhoz, tevékenységekhez stb. kap-
csoldédé indikatorok meghatarozasat tdbb médszer is segitheti, pl. az EU-ban elterjedt
LogFrame (Logical Framework, logikai keretmatrix) tablazatos kit6ltése.

Ugyanakkor az értékeléstink nem maradhat szikaran szamszerd, igy a kvantitativ si-
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kerkontroll mellett minéségi értékelési szempontrendszert (benefit assessment) is
le kell fektetniink, amely a szamokban nem meghatarozhaté hatasok utélagos meg-
itélését teszi lehetdvé.

PROBLEMA MEGHATAROZASA | TERVEZES KAMPANY | ERTEKELES
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55 AZ UZENET ES A KOMMUNIKACGIOS
STRATEGIA — MIT, KINEK,
MIERT ES HOGYAN BESZELUNK?

A kommunikacid, 6sszekapcsolédva a mobilizacidval — a kampany két leglatvanyosabb
és legkoliségesebb eleme, ezért jelentdsségiik kiemelt. Ott kell lenniink, ahol a cél-
csoportokat megtestesit6 emberek vannak, illetve tigy kell veliik beszélni, ahogy
6k beszélnek.

Meg kell hataroznunk azt, amit az elérendd célcsoport felé akarunk kommunikalni,
s amelynek hatdsara az adott k6z6sség érzékeli a ,megszdlitottsagot”, a szandékunk-
nak megfeleléen azonositja az iizenetet, megérti azt (a problémat, a dramat és a
sziikséges valtozast, az igéretet), samelynek hatasara a szandékunknak megfeleld
reakciéba kezd (,,beindul”). Ez az, amit az amerikai kampanystratégak ,,Get Out The
Vote”-nak (GOTV = kb. ,kihozni a szavazatot”, olykor ,getting out the message”-nek)
neveznek, magyarul elérni, hogy amikor arra sziikség van, akkor és azok az emberek,
akiket megcélzunk, gyakorlatilag azt tegyék, amit elvarunk téliik (ott legyenek, be-
ikszeljék, alairjak, ne vegyék meg, vagy éppen megvegyék stb.). Es ez donté mérték-
ben a megfelelé Gizeneten és annak kommunikaciéjan mulik. A kommunikacié maédja
legalabb olyan fontos, mint a targya.

Az lizenet megragadja, plasztikusan megjeleniti és kifejezi (spin), hogy mit, miért
és hogyan akarunk elérni, éppen ezért direkt vagy indirekt médon egy elvart cselek-
vési modellt (is) indukal. Az iizenetstruktura magaban foglal egy belsé jelentéssel
biré magot (core statement), ezt tamogaté ,,segédallitasokat”, valamint ezek relevans
transzformacidit (forditasait) az egyes célcsoportok szempontrendszerében. Fontos
kiindulépont, annak tudatositasa, hogy a célcsoportunk mit szeretne hallani, mire
érzékeny, mivel motivalhato.

Messaging: Az lizenetstruktura (argumentaciés logika) nem azonos a kampany el-
nevezésével, a mottdéval vagy az emlematikus szlogennel, amellyel a kommunikaci-
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6nk majd egyedivé és mind kifelé, mind befelé azonosithatéva valik. Az lizenetképzés
(a story board kialakitasanak) folyamata pontosan arrél szél, hogy elészér elemez-
zUk és elmélyitjiik a célcsoportokat illetd tudasunkat (,belehelyezkedés”, immersion),
majd keretezzlk (framing) a kdzlési szandékunkat (beleértve a fogaddkészséget, el-
utasitast, attitidot, mentalitast, tipikus valaszokat, ellenérveket - counterspin, side say),
stisztazzuk a csoportot megcélzé lizenet szerkezetét (az argumentacié ivét). Mind-
ezt lehet6leg szondazzuk az érintett csoportmintan, majd ezt tovabb egyszerdsitve
(a brainstorming spontan eszkbzrendszerével) ki6toljik annak két-haromszavas ver-
ziojat (szlogen). Lényeges a ,masik” perspektivajanak, vildgképének mély, behaté
megértése, elsajatitdsa, mondhatni ,antropoldgiai” ismerete. Az (izenet esszencidja
a kozlési szandéknak (a megszdlitott csoport vildgképéhez, kulturajdhoz vagy szub-
kulturajahoz, kontextusahoz, életkoriilményeihez, igényeihez stb. igazitott informacio,
egyfajta egyszeru ,,perszonalizalt” érvmenet, kelld aranyban tartalmazva racionalis és
emotiv elemeket), amely relevans, akceptalhaté és érzelmileg is megérinté a cél-
kozoénség tagjai szamara. Az iizenet elmesél egy térténetet (forgatékdnyvet) ar-
rél az ligyrél (a probléma stilyardl) és az ahitott valtozasrél, amiért az 6sszefogas
egymas szamara ismeretlen emberek ko6zo6tt is kialakul, amiért cselekedni kell,
ami nem tiir tovabbi halasztast. Majd ez az lizenetstruktura, argumentaciés logika
(key vagy core message) egy kreativ folyamatot kévetSen valik olyan szexi, megkapd
szlogenné (és vizualis-szimbolikus abrazoldssa), amely mar egyértelmtien ,eltalalja”
(reach) és képletesen ,,hurokra akasztja” (hooking) a megcélzott egyéneket, ezal-
tal mikoédésbe hozva a kampanyt, beinditva a célk6zonségét. Az (izenetnek nem
»okosnak” vagy ,,elgondolkodtatéonak” kell lennie, hanem ,direktnek” és ,lényegbe-
vagénak”, gyakran egy imperativusz (megkeriilhetetlen felszélitas) formajaban
valik mikéddképessé. Azt mondja ki, amit akarunk, nem ,kéntérfalaz”. Barmi, ami
megneheziti a megértést, félosleges, gatolja azt, hogy megragadjon (stick) és betdltse
feladatat.

Az lizenet legfébb strukturalis elemei:

az alapétlet (mit, miért, hogyan, ki, mikor?),

konzisztencia (verzidk: az egyes célcsoportokhoz igazitott, mas szavakkal,

de ugyanazt megfogalmazé jelentések),

nyelvezet és hosszusag (inkluziv, energikus és lényegretérd, éppen ezért

révid mondanivalé),

perszonalizacié és messenger (az emberi arc, a személyiség, a k6zl6),

a formatum és csatorna (a kézbesités médja),

kontextus: hely és idé (mikor és hol hangzik el?).

A kidolgozott lzenet semmiképpen ne legyen hosszabb két-harom egyszerld mondat-
nal, s ez szolgaljon minden egyéb megjelenités alapjaul: webszajt, flyerek, brossurik,
pamfletek, manifesztdk, poszterek, kitlzék, matricak, molindk, beszédek, interjuk
vagy peticiok.

A framing (story boarding) soran 3 alapveté elemet kell kidolgoznunk:

mi a probléma?

mi a megoldas?

mi kell hozza (akcid)?

Mindharom aspektust max. 30-35 széban, lényegre téréen bontsunk ki, majd proé-
baljuk meg egységes kerettorténetként elmesélni. Tehat: 1. Hogyan hat a probléma
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a célkézonségre (target audience): értékeire, attitlidjére, vagyaira, milyen tagabb hatasai
vannak? 2. Milyen valtozdsra van szikséglink, minél szivhez szélébban, érzékeny ké-
pekben és nyelvezettel fogalmazzuk meg a szlikséges cselekvést, a benne rejlé harcot
és dramat, 3. Adjunk egyszeru utasitast az embereknek, amivel aktivan hozzajarulnak
a megolddashoz. Ezt kévetbéen kreativitasra, brainstormingra van szikség, hiszen to-
vabb kell réviditentink és kidolgoznunk az Uizenetet (crafting): 3-5 mondatban, 8-10
masodpercben, Un. soundbite-ban kell tudnunk prezentalni, amihez bevonhatunk rek-
ldmszakembereket, Ujsagirdkat és a célkdzénség tagjait is. Az igy megkapott keretbdl
kell kibontani a mottét vagy szlogent, amely j6 esetben két-haromszavas tagline.

Ajol,személyre szabott” Gzenet hatasara a célcsoport tagjai ugy érzik, hogy ponto-
san hozzajuk szélunk, pontosan rajuk van sziikség, s j6 esetben a kdzdsségiség élmé-
nyét is kialakitja (6sszehozza a hasonléképpen megcélzott, hasonlo értékeket vallé tar-
saival). Az alkalmas szlogen révid, csattanés, konnyen értheté és megjegyezhetd,
a reklampiacon is versenyképes (pl. Food Not Bombs, Make Poverty History, Critical
Mass). A konzisztencia és az allandé ismétlés megkerilhetetlen, ez az, amit a poli-
tikai kampdanyokban ,staying on message”-nek neveznek: a kommunikacié minden
szintjén és minden formajaban ugyanarrél kell szélnia, még ha ez mérhetetleniil
unalmasnak is tlinik a kommunikator, szévivé, sajtds stb. szamara.

Messenger (szévivé): Ugyanaz az lizenet a kdzlés ténusa szerint is valtozhat, de
alapvetden képes mast jelenteni, masképp hatni, ha kiilonféle emberek kozvetitik.
A célcsoportok elvarasai, preferencidi szerint kell megvalasztani a szovivé, az lize-
net tolmacsoléjanak (public face) személyét: ki a leginkabb hiteles figura a hall-
gatdésagunk szemében? Van, amikor egy akadémikus szakérté (pl. lobbi esetén), van,
hogy egy ,szemtanu”, egy ,aldozat” képes autentikusan kdzvetiteni mondanddnkat
(pl. emberi jogi kampanynal), van, amikor egy ismert sztar, sportold, szinész, zenész,
médiaszerepld (celebritas) a legalkalmasabb messenger (ha a célunk pl. a fiatalok
megszolitasa). Erdemes kilénvalasztani a sajtészovivét és a kampany emblematikus
.arcat” (ambasszador = ,nagykévet”), mig az elébbi a sajtékdzlemény tartalmat
szakszeruen juttatja el a médidba, az utébbi funkcidja leginkabb reprezentativ: a cél-
k6zonség kozvetlen megszélitdsa és a média érdeklédésének felkeltése.

5.5.1 A KOMMUNIKACIOS STRATEGIA ALAPJAI

A kommunikacids stratégia a kampanyterv centrdlis koncepcidja, amely integralja
a kampany céljat, a szemléletformalasi-oktatasi és lobbi-aspektusat, tovdabba mind
kifelé, mind befelé megfeleléen (id6ben, megbizhatoan, zajmentesen) tajékoztatja
az érintetteket. A hatékony kommunikacio képes ndovelni a témankat érinté tudast
(increase knowledge) és tudatossagot (awareness raising), érzékenyiteni és meg-
valtoztatni az attitidét (sensitization, changing attitudes), illetve fenntartani az
érdeklédést (maintain interest) és Gjramegerdsiteni attitlidot (reinforce attitude).
A kommunikacids stratégia kialakitdsa a kommunikaciéos mezd, tovabba a résztvevdk,
a célcsoportok behatd ismeretére alapozddik, célja, hogy sikeresen elérje azokat az
embereket (csoportokat, hatésagokat, intézményeket és csatornakat), akiket lizene-
tiinkkel megcélzunk, akik megkeriilhetetlenek a problémank megoldasahoz. Fontos
tudnunk, hogy mivel lehet hatékonyan megszdélitani a megcélzott k6zénséget, mivel
lehet 6ket motivalni, és kildndsen, hogy mivel lehet a valtozas (tehat a kampany
célja) irant fogékonnya tenni 6ket. Fel kell tennlnk a kérdést, hogy mit hallanak szi-
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18. dbra

A kommunikdcios
stratégia

6t fé6 komponense

vesen, mit szeretnének hallani, tovabba azt, hogy mitél viszolyognak, mi az, amivel el-
rettentjik, eltavolitjuk ket? Ezt elemezve alakitjuk ki a stakeholderek felé modifikalt
verzioit ugyanannak a korabban diszciplinalt Gizenetnek.

A kampany 6sszes mozzanatanak van kommunikacios jelentésége. A kommunika-
ci6 nem 6ncélu, ezért mindig tarsitani kell egy facilitalt empowerment (felhatalmazd)
folyamattal, a cselekvési, beavatkozasi mozgastérrel, amely a bekapcsoldodas (két-
iranyusag) lehet6ségét kinalja az embereknek. A bekapcsolédas (visszacsatolas)
lehet narrativ vagy verbalizalhaté (hozzaszolas, levél, feedback, posting), de lehet in-
tenzivebb: akciéorientalt (részvétel, demo, fesztival stb.) is. A kampanykommunika-
cié minden esetben dialogikus (two-way) folyamat, amelynek soran a megcélzott
személyek meghalljak, de nem csupan elraktarozzak az iizenetet, hanem éppen a
hatasa miatt valamiféle valaszt kell adniuk, viszonyulniuk kell hozza (reszponziv
kényszer). Az olyan lizenet, amely mellett kézlegyintéssel el lehet menni, bizo-
nyosan nem miikédéképes. Az alapvetd cél az Gizenet ,atvitele” (get the message
across).

EREDMENY / CSELEKEDET

KULCSSZEREPLGK PLATFORM

MEGGYOzO UZENET CSATORNAK / MEDIA

P

a mar részben ismert kérdéseket kell djra féltenniink:

EJ Mit akarunk elérni (cél)?

F] Kik a célcsoportjaink? Es ki a hallgatésag?

E] Milyen kommunikaciés keretben fogalmazzuk meg az iizenetet?
(message frame, story board)?

1 Mi az iizenet?

5 Milyen médon, milyen taktikaval k6zéljiuk iizenetiinket és érhetjiik el
célunkat?

A piramist (ladsd 19. dbra) alulrdl felfelé haladva kell felépitenlink lépésrél-lépésre:
1. lépésben elemezziik a sajat elmult 2-3 éves tapasztalatainkat (a legsikeresebb és
a legeredménytelenebb kommunikacionk: miért?). Majd realisan mérjuk fel milyen
a kommunikacios kapacitasunk (gyengeségek, erésségek), milyen anyagi és human
er6forrasaink vannak, elég erés-e és ismert-e a brandiink? Tovabba elemezziik a kolt-
ségvetésiinket: min. 30-35%-nak a kommunikaciora kell forditédnia. A 2. lépésben
a kampanycélt épitsiuk ki, elemezziik kommunikacios értelemben: mivel lennénk elé-
gedettek? Milyen eldontendé kérdéseket tudunk feltenni, amelyben valaszunk igen?
3. stadium: kiket kell megcéloznunk ahhoz, hogy elérjiik a célunkat: ki tudja biztosi-
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tani azt, amit akarunk (target group)? El tudjuk érni kdzvetlentiil ezeket az embereket
vagy szukséglink van arra, hogy masokat is magunk mellé allitsunk (target audience)?
Ha igen, kiket kell magunk mellé 3allitanunk és meggyézniink ahhoz, hogy befolya-
soljuk a célcsoportot? Mennyire ismerjik ezeket a csoportokat? 4. fazis: meg kell
tudnunk fogalmazni a problémat a leheté legegyszerlbben, mégpedig érzékenyen
a célkbzonség (target audience) értékeire, attitlidjére, vagyaira, tovabba ugy, hogy
ez médiakompatibilis legyen (tartalmazzon dramat, konfliktust, képeket és hirt). Mi
az Ugy tétje, kik a playerek (good guys, bad guys), milyen képeket, szimbdlumo-
kat involval, milyen hook-ot tudunk bedobni? Mi a messaage frame? 5. lépés: Ki
a messenger és milyen taktikat kévetlnk, milyen csatorndkat hasznalunk? Hogyan
torténik a message broadcasting?

MEDIA
TAKTIKA

UZENET
KIMUNKALASA

UZENET KERETEZESE

— CELCSOPORTOK

@ MEGHATAROZASA

- CELOK FELEPITESE

KOMMUNIKACIOS INFRASTRUKTURA

A kommunikacids stratégia kardinalis része a média- és PR-terv, amely az lize-
netiink eljuttatasarél szol, a média kézvetitésével (making our voice heard). Ehhez
gyUjtsiik 6ssze a 20-25 legfontosabb orgdnumot, csatornat, musort és a hozzajuk tar-
sithatd legfontosabb 30-35 Ujsdgirét, amelyekre szeretnénk koncentralni. Ezek utan
csoportositsuk mufajuk (hirek vagy show-mtisorok stb.) szerint a felsoroltakat, majd
taldljuk ki miképpen tudjuk attraktivan talalni feléjik a kampdanyunkat, bizonyos as-
pektusokat (features) kiemelve vagy hattérbe szoritva, de mindenhol az alapiizenetre
koncentralva (pitch). A kampanytevékenységek jelentds része abbdl a kérdésbél tap-
lalkozik, hogy mire van sziikség a médianak: eseményre, tiintetésre, bulvarhirre,
kutatasra, valamilyen termékre? Errél bévebben az 5.10 részben.

A kampanyok akkor hatasosak, ha egy széles d0sszefogast tudnak maguk moégott,
ami megkivdnja a civil szervezetek k6zo6tti egylittmiikodést, koaliciot, halézatot,
nemzetkozi kampanyokba valé bekapcsolddast stb. Egyetlen szervezet maganyos
hangként szélal meg, mig egy széles koalicié ériasi legitimitast (nagyobb befo-
lyast, hitelességet és jelentésebb médiajelenlétet) képes biztositani, amellett,
hogy az egyes résztvevék megdrzik autonomiajukat. A koordinalt 6sszefogdsnak
szamtalan praktikus elénye is van: megszlinteti az esetleges duplikaciét, nagyobb
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tomegbdzist, tobb forrdst, kapacitast, tobb aktivistat, 6nkéntest, szakértét stb. moz-
gat meg, ezaltal koncentralja az energidkat, kdltséghatékonyabb, és az informaciok
(pl. adatbazisok) megosztasa kdlcsdndsen elényds (pooling, mutual learning) egy
networkdn belil. Természetesen minél tébb résztvevdje van a kampanynak, annal ne-
hezebb a koordinacié, a win-win, a kollektiv identitas, a gordiilékeny munkamenet, a
leadership, a demokratikus déntéshozatal stb. fenntartdsa. A résztvevék nem csupan
az erésségeiket, a gyengeségeiket is beviszik a halézatba, ami kihivast jelent a ko-
alicié hatékony miikodését illetéen. A sikeres koalicié az alabbi fazisok, intenzitasi
lépcsékdn mennek at:

Fuggetlenség (independence),

Eseti egyluttmiikodés (ad-hoc co-operation),

Koordinalt egyuttmdkodés (coordination),

Szoros egyittmiikodés (collaboration),

Koalicié (k6z0s stratégiai célok, struktura, tiszta mikodési elvek),

Elkotelezett szévetség (commitment — szilard, hosszu tavu platform).

A sikeres network alapfeltétele, hogy a résztvevék ,,sajatjuknak” érezzék a kdzos
munkat és kialakuljon a kolcsonosség, egyrészt az egyes tagok kdzott, mdasrészt
a tagok és a csoport kdz6tt, tehat tobbé-kevésbé egyenlé ardnyu befektetett energia
kozel hasonlé megtériilést jelentsen a felek k6zott és szamdra. Mindemellett a vallalt
feladatok és felelésségek mindig bizonyos foku aranytalansagot mutatnak, de nem
érhetnek el latvanyos elénytelenséget. Tisztdzni érdemes, hogy egy létrehozott ko-
alicié felbomlasa minden résztvevé kredibilitasat sérti, amely az érdekazonossag,
interdependencia szerepét emeli ki. A jol mikoédd networkben az aldbbi feltételek
mindenképen adottak:

erés személykozi kapcsolatok, permanens tajékoztatds

csoportidentitas, koz6sségi élmény, inkluzivitas

jolL kiépitett, nem tul formalizalt struktura (bottom-up vagy grass-roots jelleg),

tisztazott szerepek és delegalt felel6sségi korok, egyszerii protokoll

medfeleld vezetés (leadership) és gordiilékeny, gyors dontéshozatali mecha-

nizmusok, fokuszalt, koordinalt, el6készitett meetingek

partnerség: kompromisszum-készség, rendszeres talalkozdk, nyilt parbe-

széd, értékelések (self-training, coaching)

kozosen osztott értékek, kozos célok (stratégiai szemlélet)

nem tamogatasfiiggé és pénzorientalt jelleg

A j6 leadership kévetelményét vagy a hiteles governing agency-t (steering group,
executive board stb.) nehéz pontosan meghatarozni, de az alabbi jellemzék valamilyen
egészséges egyvelegérdl van szé:

mentor (tanacsadas, facilitalas),

visionairy (szilard jovékép),

stratéga (preciz tervezés),

»torténész” (az institucionalis emlékezet fenntartasa),

forraskezelés (pénziigyi fegyelem),

autoritas (tekintély, tapasztalat, hiteles szakértelem),

edukator (neveld szandék, tiirelem),

szervez6 (nem-burokratikus munkaszervezés),

reporter (allandé tajékoztatas, rendszeres visszajelzés a csoport felé).
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Barmilyen konstituciéban (laza network, stabil koalicié vagy bejegyzett szévetség) tor-
ténjék is a kampany, megkeriilhetetlen az egységes fellépés, a zajmentes, kévetke-
zetes kommunikacié, a k6zos identitas, az egységes profil, az ownership (felvallalt
»tulajdonlas” és feleldsségvallalas) a kampany egészéért, amely viszont egyfajta ko-
z6s image (brand) felépitését kéveteli meg. Lehetetlen beazonositani a messengert,
ha az szétfolyd, széttdredezett, plurivokalis. Az identifikalhatatlan, lathatatlan moz-
gato és rejtett k6zl6 hitelteleniti az lizenetet, komolytalanna teszi az lizenetet és a
teljes kampanyt. Az egy iranyba tarté integracids épitkezés, a ,konkordancia” nagyon
fontos az image kialakitasaban.

A ,branding” (markaépités) a hagyomanyos marketingbél eredé stratégia, melynek
sordn egy termék gyartéja, forgalmazoéja vagy egy szolgaltatas értéket, bizalmat
és hitelességet épit fel és sugaroz a fogyaszté felé. A brand (t6bb, mint a puszta
logd) egy komplex jelentéssel biré totalitassa valik, amelyet a vasarlo még azelstt
»erzékel”, mielétt a polcra nyulna vagy a vasarlasra vonatkozé déntését meghozna.
A brandhez képzetek, attitiidok, érzelmi kétédések (szimbolumok) és térténetek
tapadnak, gyakorlatilag egyfajta ,,személyiségszerkezetté” valik, amely a célfo-
gyaszt6 szamara pozitiv tartalmakat, értéket, megbizhatésagot sugall (klasszikus
példat a Marlboro, mint ,a maganyos vadnyugati hés” vagy a ,Mac” almadja, mint a
kreativitas szimbdluma szolgaltatja). A branding erés insightokkal, a meggy6z6dést
felépité Gzenetekkel érzelmi kapcsolatot alakit ki fogyasztéban, valéjaban nem csu-
pan egy terméket, hanem érzelmekkel atitatott felemeld pillanatokat ad el a cél-
kozonségének.>®

Ugyan masként, mint az lzleti szférdban, de a tarsadalmi szervezetek altal ve-
zetett kampanyok esetében is fontos a brand-building, a bizalmat, hitelességet
vagy éppen a valtozas, a progresszié attitlidjét generalé identitas kialakitasa,
tovabba az érzelmileg felfokozott, kivételes pillanat élménye. Kampanyok eseté-
ben a brand, a logo, esetleg egy tagline (mottd) és a hozzajuk tapadé jelentések (az
image) az 6sszefogas erejét, a biztos hatteret, a mély meggy6z6dést és a hiteles-
séget sugarozzak: azt, hogy ezek ,nem viccelnek”, tudjak, hogy mit mondanak, mit
akarnak, mdr szamtalanszor bizonyitottak, profik, ugyanakkor megkérdéjelezhetetlen
moralis alappal tamasztjak ala tevékenységuiket. A civil ,image” és a kampany-brand
nem annyira a tobbi civil szervezethez képest mas, hanem a civil és az lizleti szféra ko-
z06tt huz vonalat és tesz klildnbséget. Mig a cégek a profitot akarjak, addig a kampanyt
szervezBket a nem-anyagi, nem pénzzé tehetd alapveté emberi értékek, a kdzds jové
irdnt vallalt felelésségvallalds kovetelménye, az 6sszefogas és a vilag megvaltoz-
tatasanak kiilénleges ambicidja és élményei mozgatjak. A kampany-brand egy
viziot, moralis értékrendet, hitvilagot, egyfajta ,,lelkiséget” és bizalmat kozvetit
és a kozosségi szempontrendszert mutatja fol.

5.7.1 VIZUALIS IDENTITAS (ARCULAT) KIBONTAKOZASA:
A DESIGN SZEREPE

A brand, a felépitett image, a kampanylizenet (az alapprobléma és a megoldasra vo-
natkozo alternativa), valamint mindezek konzisztens, szinergikus vizualis megje-
lenitése a sikeres kommunikacioé és az eredményes befolyasolas kulcsa. A szim-
bélumok, ikonok, a vizudlis arculat, a grafika és tipografia hasznalatanak 6ssze
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kell jatszania és egyiittesen egy j6l megfoghaté vizualis identitast (image) kell su-
gallnia. Néhany jol megvalasztott és j6l megjelenitett sz6 (megkapd szlogen) egyut-
tesen egy vele szoros tartalmi kapcsolatban levé megragado (eye-catching) képpel,
alkalmas az elemi érdeklédés felkeltésére és a reakcid vagy a cselekvés kiprovokala-
sara még a legszkeptikusabb személybél is. A kampanydizajn egyszeri, letisztult,
de megkapé (snappy), masképpen fogalmazva: cool, trendi és professzionalis,
tovabba sziikségszeriien egy verbalis/vizualis imperativuszt (felszélitast) fogal-
maz meg: see it, beleive it! — ugyanis a spektakulum tdrsadalmadban a latvany, a lat-
szas, a lathatdsag meghatdrozé, ezért a hagyomanyos propagandamdivészet modern
stilusjegyeit érdemes haszndlni, amelyek visszakdszénnek a plakatokon, a flyereken,
a szérdanyagon, matricakon, sajtéanyagon és a webszajton (egy ,corporate identity”-t,
egy brandet kdzvetitve). A tarsadalmi szervezetek - kiildndsen Magyarorszagon - al-
taldban vizudlisan rettenté igénytelenek (pedig ez nem feltétleniul pénzkérdés), ami
sokszor a legpozitivabb Gizenetet is hitelteleniti a profi rekldmokhoz, a transznaciona-
lis vallalatok PR- és marketing ,,nyomuldsahoz” szokott emberek szemében. A nyom-
tatott anyagokon nagyon egyszert, kénnyen olvashaté és kénnyen értheté (crisp)
informaciot kell k6zolni és érdemes nagy teret engedni a vizudlis gondolattarsi-
tasnak, a kép formanyelvének, a kulturalisan azonnal és zajmentesen dekédol-
haté képi Gizenetnek. A szimbdélumok, a képek és az asszociativ informacidk jobban
megmozgatjdk az embereket, ehhez képest az egzakt verbdlis-lexikalis informacié
masodlagos szerepet jatszik. Ugyanakkor a vizualis ,,nyersesség”, lényegre térekvés
és az egyszer képi strukturak (punktum!) a legcélravezetSbbek, érdemes tiszta for-
makat, egyszeri ikonografiat hasznalni, hiszen az attételes vagy tdébbrétegd, nehe-
zen felfejthetd, tul szofisztikalt vizualis informdcié zavart kelthet, a kampany soran
pedig az egyértelmiiség (az egyenes megszélitas, a diktatum, a célratartas) kulé-
nosen fontos kritérium. A civil kampanyoknak képi igényességlikben és kivitelezés-
Ukben fel kell tudni venni a versenyt a forprofit reklamstudiok kreativjaival, hiszen
a célkdzénség rd van hangolddva a professziondlis reklamipar termékeire és az altaluk
kozvetitett szimpla, de pszicholdgiailag hatdsos narrativakra és marketing eszk6zok-
re, 6hatatlanul ezekhez mérnek minden hasonlé kezdeményezést. Természetesen a
tarsadalmi célu tigyek rendszerint kevesebb forrast tudnak mobilizalni, de szamtalan
olyan metodus van, amely képes hatékonyan és ingyen tovabbitani lzenetlinket (street
art, stencilezés, graffiti, fanzinek, leafletek, gerilla marketing, virusmarketing stb.), ha
kampanyunk ilyen fél-legdlis médszereket alkalmaz, logikus, hogy vizualitdsaban és
dizdjnjaban is tegyen utalast az underground kultura markans stilusjegyeire.

Egy kampany sikeres futtatdsa, levezénylése csiszolt csapatmunkat igényel,
egyértelmi munkamegosztassal, felel6sségi korokkel, kieléqgit6, de inkabb kivald
képességl munkatarsakkal. Minden a szinergidn, a szervezésen, az elemek 6sszeko-
vacsolasan mulik, ezért egy kivalo tehetségu, j6 szervezéképességl kampanykoordi-
nator alapfeltétel. A kampanystratégia kébevésett, de a valésagos végrehajtasnak kife-
jezetten érzékenynek kell lennie a kllonféle visszahatdsokbdl kovetkez 6 valtozasokra,
reakciokra, nem vart eseményekre.

A kampanystab felallitasa soran 5 alapvet6 szerepkoért, poziciét szokas megkii-
lonboztetni, ezek:
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a kampanymenedzser (fékoordinator),

a pénziigyi menedzser (adomanyszervezd, ,gazdasagi” koordinator),

a kommunikacioés és médiakoordinator (magyarul a sajtds, sajtészovivé vagy PR-os),

arendezvényszervezé-logisztikai koordinator (leginkabb a gyartasvezet6hoz

hasonld) és

a HR / onkéntes-koordinator (aki az aktivistak és az 6nkéntesek tevékenységét

iranyitja, hangolja 6ssze).

Természetesen ezen az 6t megkerillhetetlen szereplén kivil tébb terlleten
szakértd, think-tank, agytrészt vagy kutatdintézet, spin doctor bevonasara, tovabba
egyfajta operativ menedzsment foglalkoztatasara is szikség mutatkozhat. A leg-
fontosabb munkatarsak csoportjan, a kampanystabon (campaign steering committee)
belll viszont vildgos, egyértelmld munkamegosztasra, tisztazott kompetenciakra, va-
lamint gyors és flexibilis dontéshozatali mechanizmusok kialakitasdra van szikség.
A kampanyolds miifaja hagyomanyosan rendkivil megterheld, intenziv és stresszes,
amely nem teszi lehetévé a nappal-éjszaka vagy hétkdznap-hétvége kiildnbségtételt,
s ez totalis jelenlétet kivan meg a résztvevd stabtol.

A korabban targyalt kampanylogika (a valtozas kierészakolasanak szandéka) azt dik-
talnd, hogy a kampanynak egészen addig kell tartania, amig a problémank végleg meg
nem oldddott. Viszont a realitds az, hogy szamos esetben a rendelkezésre allé forra-
sokat és kiilonésen az id6-intervallumot tervezniink kell, amely gatat szab a vilag-
megvalté céloknak. A kampdnytervezés egyik donté tényezéje a megfeleld litemterv
(time-frame). A j6 stratégia egy ,,dramai” komponaltsagot, atgondolt dramaturgiai
felépitettséget jelenit meg, amelynek van legalabb egy (esetleg tébb) csucspont-
ja. A hagyomanyos ,térténet” a bevezetés-targyalds-csucspont-levezetés strukturat
koveti, amelyben a klimax (peak) valahol a betervezett idé ,aranymetszési” pontjanal
(kb. kétharmadanal) kévetkezik be. Ezt a , kick-off” vagy a ,,launch” (start), az ,,issue-
building” (az ligy felépitése, a rdhangolas) szakasza, majd a ,,felforrésitas”, dramati-
zalas vagy intenzifikacio (szimbolikus konfrontacio) stadiuma, késébb a mobilizacié,
az aktivizalas és a lobbi (nyomasgyakorlas, érdekérvényesités) el6zi meg. Ezek
mindegyike egy irdnyba, egy nagyhatasu, publikus esemény, a ,durranas” (altalaban
egy latvanyos, médiakompatibilis akcid) felé vezeti a célcsoportok tekintetét. Ezt kéve-
ti a finis (,wrap-up”), a levezetés, a follow-up, majd az értékelés (evaluation).
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21. dbra

Példa a tobbszintii
(multilevel vagy
-targeted)
kampdnyiitmeezésre

22. dbra
GANTT-tdbldzat

Természetesen ez a legegyszertibb ,unilinedris” (egyvonalu) struktira alapmodellje,
ennél lényegesen bonyolultabb, tébbszélamu, tobb szinten mikédé kampanykompo-
ziciét is haszndlnak, amelyben kilén szdlon fut az egyes célcsoportok érzékenyitése,
majd mobilizacidja, valamint a médiazas, tovabba parhuzamosan (sokszor a hattér-
ben), vagy alkalmi megvilagitasban zajlik a lobbimunka. Itt is fontos az 6sszehan-
golas, a lényeges dramaturgiai csucspontok esetében a szinergia és az egymast
erdsité komponensek ,,6sszecsengése”.

SZEGMENTALAS

V' N

MEDIA

) D
E— CELCSOPORT 1
I——

CELCSOPORT 2

CELCSOPORT 3

LOBBI
} D6

Az egyes munkafazisok, Utemek, lépések és tervezett tennivaldk abrazoldsara jé esz-
kéznek bizonyul a GANTT-tablazat, amely egy lépcsézetes matrixban informaciok-
kal kapcsolja 6ssze az egyes aktivitasokat. A Gantt olyan tablazatos Utemterv, amely
a munkaszakaszokat, a munkaszakaszokon belul a feladatokat és részfeladatokat, to-
vabba az elvégzésikhoz szlkséges id6t (év, honap, hét, esetleg nap) tartalmazza és
abrazolja:

TEVEKENYSEGEK m FEBRUAR MARCIUS APRILIS
1.

Masik hasznos médszer a forward planning, amely elére kalkulalja a lényeges,
témankat érinté idépontokat (pl. majdani kormanyzati iléseket, ahol napirendre
kerll Ggyunk, nevezetes datumokat, konferencidkat, vildgnapokat, évforduldkat). Az
Utemezéssel, fé6bb tematikai vagy stratégiai csomdépontokkal minden résztvevé vagy
bekapcsoldédni vagyé személynek tisztdban kell lennie, ezért célszerl egy kampany-
naptart vagy -kalendariumot 6sszeallitanunk, amely megjeleniti és réviden elma-
gyarazza a fontos datumokhoz (flagship days) kapcsolodo legfontosabb tudnivalokat,
amelyet a média felé is kivaléan tudunk hasznalni (daybook, yearbook). A lényeges
eseményeket megel6z6en érdemes a visszaszamlalas (countdown) eszkdzét hasz-
nalni, amely praktikus hasznan (emlékeztetés) tul a dramaisagot és az érzelmi felfo-
kozast is seqiti.
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Aligha képzelhetd el egyetlen valamire valé kampany anélkil, hogy ne épitene erésen
(s6t néha kizardlag) a médiara. Ennek oka trividlis: a médidkon (kdzvetité informaci-
0s csatornakon) keresztil nagysagrendekkel tdbb ember érheté el, mint barmilyen
kézvetlen akcidval vagy direkt kommunikaciéval. A média viszont nem automatikusan
kézli a kampanyunkkal 6sszefliggd hireket. EL6sz0r is a média kedvébe kell jarnunk:
hirt kell eléallitani, ami nem olyan egyszeri. A legfontosabb axiéma: a hirek nem
eszmékroél, elvekrdl vagy koncepcidkrol szélnak, hanem azokrél a dolgokrol, amik
megtorténtek vagy éppen térténnek. Az ,igére” kell koncentralni, a ,torténésre”, ami
lathato, és amirdl be lehet szamolni. Mindenekelétt ki kell alakitani a ,kreativot” (a
torténetiink vazat, a message frame-et), a ,honnan hova” kritikus utjat (critical path),
magyarul a dramaturgiai szerkezetet, a szcenariot, a torténet kronologiai rendjét
(chronological story board), tehat exponalni kell az ligyet, miért van ez igy, miért rossz
ez, és felmutatni a megoldashoz szlikséges valtozast.>® Chris Rose szerint néhany
képregénykocka szintjére kell leegyszer(siteni a térténetet, de hagyni kell, hogy az
Ujsagirék johessenek ra, és bontsak ki a cikkeikben. A fundamentdlis torténet repre-
zentaciéjahoz kell hirt (akciét) krealni, amely dramaturgiajaban és vizualitasaban
szinkronban van a megtervezett szcenariéval (nem illusztralja, hanem hordozza,
megtestesiti azt). Ugyanez igaz a beharangozastra is: a press release (sajtokézlemény)
nem maga cikk, csak informacidkban, leginkabb ,,zanzasitva”: képekben, szimbélu-
mokban, szkeccs-szerlien mutatja fol a sztorit, de nem meséli el részletesen, mert
nem veheti el az Ujsagirok kenyerét.?” A szétkildott sajtéanyagok tébb, mint 85%-a
a kukaban végzi, ezért elengedhetetlen plusszra, ,iités” (hard-hitting) dramara van
sziikség ahhoz, hogy a mienk az értékes 15%-ba keriljén. Aktivitdsunk tervezésekor
képekben érdemes gondolkodni, mert szazszor er6sebbek a szavaknal, masrészt,
csak az ,hiteles”, amit le lehet fotdzni, filmezni — ez a 21. szazadi médidban, a ,société
spectacular” korszakaban® kiilondsen lényeges. A mitoldgiakbol ismert ,,életnagysag-
nal nagyobb” karakterekre, vizudlis ikonografidra és valés, ,vilagrengeté” klizdelemre
van mutatkozik igény, mégpedig alloképszerlien, de legaldbbis 10-15 masodpercben
megjelenitve.?* Avidedmegosztokon jol terjesztheté és célcsoport-specifikus szpotok,
klipek, videdk, imazsfilmek nagyszeri lehetéséget rejtenek a tarsadalmi célu kampa-
nyok szamara. Hiteles ,hangokra” és az érintett szereplék bevondsara, megszdlaltata-
sdra jo metddust kinalnak az un. in-depth interjuk, vagy a fotésorozatok, képriportok,
esetleg esszéisztikus utibeszamolok, magazinszerl cikkek. A médiakompatibilitas
koévetelménye eldirja, hogy allandéan rendelkezésre alljunk és megbizhatdan,
minden hataron til kiszolgaljuk, segitsiik (feeding) az Gjsagirok munkajat: tartha-
tunk médiareggelit, briefing session-t, kiildjlink udvarias emlékeztetét, media alert-et,
terjesszlink media kit-et, advisory-t, fact sheet-et, FAQ-ot, rendszeresen kildjlink press
release-t, outlet-et, statement-et, szervezzink sajtétajékoztatét, és allandéan kinal-
junk hirértékd informaciot és fotd-alkalmakat (photo-op), ha van réa lehet8ség, interju-
lehetdséget vagy un. go-and-see fieldtripet is szervezhetlink.
Alapvetd szabdalyok a média-kapcsolatok és a kommunikacids és PR-stratégia terén:
Ismerd (hallgasd, olvasd, nézd) a csatornakat, amelyekre szamitasz (a hir-
képzd&dés, a mlisorszerkesztés, a szelekcid ,belsd” logikajanak ismerete nélkuil
képtelenség media-friendly tartalmat leszallitani)
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Ujnak, frissnek, figyelemfelkeltének (attention-grabbing) és fontosnak kell
lenni, rdadasul legyen aktualis (newsworthy, ,groundbreaking”) és birjon a hirtink
lokalis relevanciaval (a tavoli, globalis tigyek - kiiléndsen Kézép-Eurépaban —
nem tartanak tul nagy érdeklédésre szamot). Rovid reakcididével dolgozzunk:
bizonyos elére nem tervezett hirek esetén azonnali lépésekre van sziikség, hogy
pontositast kérjink, hozzakéssik a kampanyunkhoz, kihasznaljuk, vagy éppen
varjunk néhany napot, hiszen bizonyos esetben reménytelen versenyre kelni egy
dominans vilagrengeté botrannyal (overshadow). Nem egyszer egy kuldn un. rapid
response team vallalja az azonnali (24 6ran beliili) reakciét: olvaso levelek, gyors
sajtonyilatkozatok stb. szervezését.

A sajtéanyag tudjon valaszolni az 5W-re (Who, When, What, Where, Why), és
teljesitse az 5C-t (Compelling, Concise, Correct, Clear, Complete), tehat legyen
révid, tényszerd, lényegretdrs, épitkezzen szakszer( (tudomanyos) kutatasra, ada-
tokra, ne a megfogalmazasa legyen dramai, hanem az altala felidézett tgy.

A ,forditott piramis” szerint épitkezzen (ld. a 23. dbrat): a legfontosabb dolgok
legyenek az elején és a kevésbé fontosak egyre lejjebb. Egy képpel, egy meglepd
statisztikai 6sszefliggéssel, egy idézettel lehetséges némi direkt dramaisagot,
érzelmet csempészni a sajtonyilatkozatba (az az, amit biztos nem szerkesztenek
at az Ujsagirdk). Tobb organum megkivanja, hogy az altalanos sajtéanyagot ,,hoz-
zaigazitsuk” a specifikus igényeikhez, ami tébbféle verzid elkészitését jelenti.
Személyes kapcsolatok kialakitasa elkeriilhetetlen tobb meghatdrozé ujsagiro-
val, a kontaktust a legkiterjedtebb sajtélista sem tudja pétolni (a média kontakt-
lista 6sszedllitdsanal fontos szempontok: A. a vonatkozd, potencidlis musorok,
organumok, rovatok stb. listazasa, B. a hirszerkeszték, felelds szerkeszték nevei
és elérhetéségei, C. az érdekléd6 riporterek, tuddsitok (bylines = akik valaha

irtak a témankrol), freelance-ek nevei és elérhetdségei, D. a vonatkozé hirligynok-
ségek kontakt-informdcidi, E. a lapzartak idépontja, F. egyéb specialis hirkezelési
elvek, tudnivaldk az egyes organumoknal).

Minden esetben kovessiik nyomon a sajtémegjelenéseket, archivaljuk 6ket,
készitslink listakat, mentsiik 6ket, ui. néha helyreigazitast kell kérnlink, nem egy-
szer pedig érdemes kdszdnetet mondani a szerkesztéségnek.

A média szempontjabél a korabban emlitett szimbolikus konfrontaciéra épulé kom-
munikdacids stratégia kifejezetten mikddéképes, hiszen a konfliktus és a harc, az
O6sszecsapas, az Utkozet és az ellentétek egymasnak fesziilése (még akkor is, ha
az pusztan szimbolikus reprezentaciéval vagy imitacié Gtjan torténik) majdnem
egyenértékii a hirrel, amir6l mar be lehet szamolni. Viszont az effektiv lzenet a ko-
z8sségi hasznot is kihangsulyozza, tehat nem énmagaban ellenez valamit, de olyan
(win-win) javaslatot tesz, amivel a tébbség azonosulni tud.

A médiakapcsolatok kiépitése soran fontos kritérium, hogy

rendelkezésre alljon az a konstitucioé (brand, koalicio, stab stb.), amely a kommuni-

kacio forrasa,

képesek legyiink kezelni a sajtonyilvanossagot (elégséges kapacitas), és pszicho-

Légiai értelemben is felkésziltek legylink a rank szakado nyilvanossaggal.

A médiatervezés egy specifikus PR-tervet és logisztikat is megkdvetel, amelynek
soran az aldbbiakat mindenképpen tisztazni kell: ki nyilatkozik, milyen felhatalma-
zassal, milyen iigyekben? Tovabba ki fogalmazza meg, szerkeszti, ki fogadja el,
és ki terjeszti a sajtéanyagokat?
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HEADLINE (Csattands cim, amelyben kidomborodik a ,hir”)
Azonnali kdzlésre vagy embargé alatt 2066. jan. 25-ig

LEAD ,Bang” - valasz a lehet6 legtobb kérdésre
az els6 mondatban, lényegi 6sszefoglalas

FORRAS Honnan szarmazik a hir? Hitelesités

LENYEG A sztori jelent6sége,
megsemmisitve a ,,na és akkor?” kérdést

IDEZET Megelevenités,
hiteles hang megszdlaldsa

MARADEK
Ha valami
mondanivald
kimaradt
MEGJEGYZES
A SZERKESZTONEK VEGE
Logisztikai, kiegészité informacidok KAPCSOLAT
a szervezdkrél, az eseményrél, A sajtokontakt 6sszes elérhetésége
pl. photo-op, check-in stb. (munkaidé utan is).

Altaldban 4 funkciét érdemes elkiiléniteni a PR- és médiamunka soran:
sajtészervezd, -sz6évivé (rendszeres kontaktusban a sajtoval, 6 allitja 6ssze
a sajtéanyagokat, kérdés-valaszokat, szervezi a sajtomegjelenéseket, dltalanos-
sagban nyilatkozik is),
leadership (kampanyvezets, reprezentativ, high-profile alkalmakkor nyilatkozik:
TV-showkban, beszélgeté-misorokban, nagyinterjukban, 6 jegyzi a jelentésebb
publikacidkat),
szakérték, egyes szakmai kérdésekben nyilatkoznak,
»public face”, celebritas: felkészitést kdvetéen vagy az 1. vagy a 2. jelenlétében
vesz részt sajtomegjelenésekben.

A fizetett hirdetések megjelentetése barmilyen médiatipusrél is beszéljink, igen
koltséges promocids forma, bar hatékony tud lenni. Itthon az un. TCR (tarsadalmi
célu hirdetés) az egyetlen megfizethetd hirdetési forma civil szervezeteknek, amely
jelentds kedvezményt tesz lehetévé mind a nyomtatott sajtédban, mind az off- és online
elektronikus médiaban, bar normativ szabdlyozas hijan ez gyakran alkudozast és val-
toz6 eredményd targyalast jelent a hirdetésszervezdkkel.

A kampanyszervezés kifejezetten forrasigényes, draga miifaj, ezért a kéltségve-
tési tervezés és a kiadasokat érinté fegyelem kiemelt jelentéségii. Természetesen
nem pusztan pénzigyi forrasokra van szlikség, illetéleg sok kiadast lehet pétolni hu-
man tékével, tudassal, talalékonysdggal, szervezéssel és dnkéntes munkaval. Mielétt
a végso koltségvetési tervezésre sort keritlink, érdemes megvizsgalni, hogy milyen
forrasok allnak rendelkezésiinkre vagy tudunk felépiteni, pl.:
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Hany emberre (szakértére, 6nkéntesre, szervezére) szamithatunk, miben
van jo hatteriink, miben szenvediink hianyt?

Milyen reputacionk, referenciank, hitelességiink van?

Milyen nem-anyagi szervezeti vagy koaliciés eréforrasaink (informacio,
tudas, skillek, adminisztrativ) vannak?

Milyen pénziigyi kondicidnk van: direkt és indirekt gazdasagi forrasok?

Milyen tovabbi tamogatast, adomanyt, palyazatot tudunk megcélozni, milyen
hatékonysaggal?

(Kampany-webszajt, web 2.0, chatroomok, férum, bannercsere, hirlevél, levelezdlista,
lanc-email - virusmarketing, blogok, online-peticid, webes donacid, -szavazasok, k-
z0sségi szajtok: MySpace, iWiW, FaceBook, MeetUp stb., WikiPedia, YouTube, Flickr,
Drupal, hoax, podcast, hack stb.)

Mint a fenti vazlatos felsorolds is mutatja, a web-alapu kampanytechnikak arze-
nalja egyre szélesebb, amelynek jelentdségét és lehetdségeit sok civil szervezet még
ma sem ismerte fel eléggé. Manapsdg egy kampdny elképzelhetetlen egy kozponti
kampanyszajt nélkil, amely a kommunikacié kézponti forrasa. Az Un. campaign/
advocacy webszajtot egy sereg jellemzd kilénbdzteti meg a tébbi statikus tipustdl
(brochure, hotline site) vagy a k6z8sségi szajtoktdl, platform- / portalszajtoktol, bar
leginkabb az utébbira hasonlit a tekintetben, hogy rendszeresen frissiil és szamtalan
kétiranyd kommunikaciés (bekapcsolédasi) lehetéséget kinal: feliratkozas, szava-
zas, peticié, message board, forum, blog és egyéb hozzaszélasok. A kampanycélra
létrehozott webszajt vizualisan kifinomult, de letisztult, a brandet, a szlogent, és
az lizenetet (pl. videospotot), tovabba egyéb egyszerii képi informaciokat helyez
mindenek elé, valamint éppen aktualis akciokat, mint egy peticié aldirdsa vagy ké-
peslap kildése stb. Ezen fellil a kampdanyszdjton megtalalhaté mindenféle hattér-
anyag amire az érdeklédének, pl. a sajtonak sziiksége lehet (az ,online press room”
menulpont kdzli a sajtéanyagokat, advisory-kat, factsheeteket, FAQ-ot, sajtéfotdkat,
olvasodi leveleket, korabbi médiamegjelenéseket, de letélthetéek mindenféle promo-
ciés anyagok: brossurak, bannerek, hirlevelek, videdk stb.) A tarsadalmi mozgalmi
szajtok - kiléndsen az USA-ban - lehetéséget teremtenek az online adomanyozasra
(az un. paypal-szisztéma segitségével), T-shirt vagy bogre vasarlasara, vagy éppen az
aldirdsgyljtésre is. A kampanyok vagy azt futtatoé koaliciok manapsag 6nallé iden-
titast épitenek ki és terjeszkednek az interneten, tehat levelezd6listat és discussion
groupokat inditanak, megjelennek az internetes lexikonokban (pl. WikiPedia), a k&-
z6sségi szajtokon (MySpace, FaceBook, MeetUp stb.), videdmegosztdkon (YouTube,
GoogleVideo), vagy online fotégalériakon (Flickr), emellett a blogoszféraban is akti-
vak. A blogok perszonalizalt megnyilatkozasokat és tarsalgast kézolhetnek a kam-
pany szervezdi részér6l, masrészt viszont autentikus (pl. ,,déli”) hangok rendszeres
megszoélalasat is lehetévé teszik, amely plasztikus kézelségbe hozza az érintett ko-
z6sségek életmddjat, mindennapjait.

46 BEVEZETES A KAMPANYOLOGIABA



Hacsak a kampany nem ,mindent-vagy-semmit” (vagy-vagy) tipusu volt, marmint
ha nem egy konkrét térténés bekovetkezését vagy meggatoldsat igyekezte elérni,
meglehetésen nehéz értékelni a hatasokat, eredményeket, a sikert vagy a siker-
telenséget, ugyanis a rendelkezésre allé adatok, statisztikak, riportok ugyanazt és
annak ellenkezéjét is mutathatjak. Az értékelésnek tébb alappillére van: 1. a terve-
zéskor megallapitott kritériumrendszer, elvarashorizont, indikatorok (ellenérzé-
vagy mérészamok) 2. a résztvevék tapasztalata, személyes konklizidk és visz-
szajelzések (riportolas), 3. a sajté és a stakeholderek, célcsoportok visszajelzései
(szondazas), 4. a dokumentacié, nyomkovetés (6nmegfigyelés), ebbe beleértve a
média coverage (visszhang) gyl(ijtését, a fotografiak és videofelvételek készitését
és archivalasat, 5. az objektiv kutatas, mérheté adatok, statisztikak, 6. a kvalitativ
elemzések (pl. interjuzasok) vagy kutatasok

Harom fontos tandcsot szokas megfogadni a kampanyértékeléskor:
el kell telnie valamennyi idének a kampanyfinis utan, amikor jézanul, némileg
neltavolodva” vagyunk képesek értékelni
az értékelésbe az 6sszes szereplét be kell vonnunk, de célszer(i egy kiilsé
facilitator felkérése, miutan a ,bennfentesek” szlikségszerten elfogultak marad-
hatnak
elégséges mennyiségu objektiv adat, informacioé és mérés nélkil interpretacio
marad a follow-up, amely szubjektiv (csaldka) iranyba terelheti az értékelési
folyamatot.
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ABSTRACT
INTRODUCTION TO CAMPAIGNOLOGY
A Campaign Handbook for NGOs

by Baldzs Frida (Globalance / Anthropolis)
Written for the Awareness Raising Working Group
of HAND Association (Hungary)

There are really deep problems that need urgent,
immediate actions to resolve, in some cases there
is no time for education or long term solutions.
Campaign is the art of changing what is possible:
targeting, influencing, motivating and empowering
people for actions right now in order to change that
part of the world, which is on the wrong track. In
the author’s viewpoint - according to the model
of Mr Rose - campaigning is connected to policy
change (advocacy and lobby) more than education,
because the aim of any campaign activity is chan-
ging political or administrative architecture, in-
fluencing decision-making processes in the near
future by citizens’ direct and systematic parti-
cipation. While education is offering long-term
solutions (broadening the perspective, and in-
creasing knowledge), campaign narrows the focus,
concentrating not on knowledge but on engage-
ment and instantaction. The goal of acampaign - as
the etymological root of the Latin word ‘campania’
suggests - is sort of a struggle in the public sphere
for political change or for changing values, attitudes
and behaviour of the targeted population.

The “Introduction to Campaignology” is an
overall analysis and interpretation of possible
tools, methods and strategies that could be used
in the work of NGOs achieving a much better, more
balanced and sustainable world. The author starts
with challenges of the definition of campaign
activity in the first chapter, then go through a
history of social movements and the context of
post-modern media-society in which campaigning
is inevitable for citizens in order to influence the
policies concerning their everyday life and their
children’s future (Chapter 2). In the third chapter
the study continues with introducing the most
important theoretical suggestions and practical
guidelines of the 21st century campaign literature:
other toolkits, manuals and handbooks. Chapter 4

lines up the different types and methodologies of

campaigns such as advocacy campaign, awareness
raising campaign, media campaign, web-based
campaign etc. The last chapter (5) is about how
to build up systematically a successful campaign
strategy in which accurate planning is the most
important aspect. This main part of the handbook
begins with the “problem”: analysis of and bu-
ilding up the core issue of a possible campaign,
then helps how to define your main goal, specific
objectives and how to monitor and choose the
target groups and audiences. The basic question
each campaigner should answer first of all is what
is the “change”, what is the “difference” (s)he wants
to make happen and why. For this end problem-
and stakeholder-analysis, targeting and position-
ing are the essential methods, but many times it
needs further research and mapping (the work
tries to align the related research concepts and
tools as well). The next step is defining the
qualitative and quantitative criteria and indicators
of success, it is essential that one could measure
the effectiveness of the campaign at the end.
After these criteria campaigners can embark upon
planning the communication strategy, establish-
ing the core message and determining channels/
media tools of the campaign. The study continues
with discussing the challenges and necessity
of networking and coalition-building, and then
specific questions of leadership (management/
recruitment of staff and volunteers), ownership,
branding (visual identity), image-building and role
of ‘cool’ design and attractive typography. This is
followed by timing and composition of a campaign
touching the importance of media planning and
PR-activities (messenger, spokesperson and media
relations, appearance of celebrities, media stunts,
photo-ops, tools for organizing a press conference
orwriting a press release etc.). Finally the handbook
mentions the increased significance of web-based
communication,online-toolsand‘netactivism’,then
concentrates on the importance of accurate and
cost-effective budgeting, and later on the indis-
pensable function of evaluation, follow-up and
feedback. The last chapter is a complete biblio
graphy of resources, which contains the most
important handbooks, manuals, toolkits, sourceson
the internet and listing many of the relevant papers,

studies and articles in the field of campaigning.
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