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6zet

Bu arastirmanin temel amaci; hedef kitleyi bilinglendirmek ve egitmek icin ekmek israfini 6nleme konulu sosyal
sorumluluk kampanyasinin hangi asamalardan gecerek hazirlanmasi gerektigini, “6rnek bir sosyal sorumluluk
kampanyasi” ile ele alarak 6gretim elemani, uzman ve hedef kitle olan 6grenci goriislerine sunmaktir. Arastirmada
tarama modeli kapsaminda, literatiirden ve alan uzmanlari ile yapilan goriismelerden yararlanilmigtir. Arastirmanin
calisma grubunu grafik ve iletisim tasarimi alanlarindan rastgele secilen 30 6gretim elemani ve sektérde calisan
30 uzman, ve yas araligi14-18 olan ve Ankara’nin farkli semtlerinde (Mamak, Bahcelieviler ve Cankaya) goreceli
olarak alt, orta ve orta st gelir seviyesine sahip calismanin hedef kitlesini olusturan ikinci kademe ilkogretim
ogrencilerinden 35'i kiz, 55'i erkek olmak iizere toplam 90 kisi olusturmaktadir. Kampanyanin degerlendirilmesi
amaci ile uzman grubun denetiminde 4’lii derecelendirme élcegi hazirlanmis ve kontrol listesi kullanilmigtir.
Hazirlanan 6lcek calisma grubuna kampanya bizzat gosterilerek arastirmaci tarafindan birebir uygulanmigtir.
Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore; arastirmaya katilan ve hedef kitle olan 6grencilerin gogunlugunun
ekmek israfinin nedeni olarak ihtiyactan fazla ekmek alimi oldugunu saptanmustir.

Anahtar Sézciikler: Sosyal Sorumluluk, Sosyal Sorumluluk Kampanyalari, Ekmek Israfi, Ekmek israfi Onleme
Kampanyasi

THE OPINIONS OF THE ACADEMICS, SPECIALISTS AND STUDENTS
ABOUT THE SOCIAL RESPONSIBILITY CAMPAIGN FOR PREVENTING
BREAD WASTE

Abstract

The main purpose of this research is to discuss which stages the social responsibility campaign that is conducted
to make the target audience conscious about bread waste prevention should follow by handling “an example
social responsibility campaign” and to present it to opinions of the faculty members, specialists and the students
that are target audience. In the research, as a scanning model, the literature and the interviews that are
conducted with specialists of the field are used. The working group of the research is constructed on randomly
selected 30 faculty members from departments of the graphic and communication design and 30 specialists from
the sector, the study is constituted on 90 elementary school students (35 girls and 55 boys) that are between
the ages 14-18, living in the different districts of Ankara (Mamak, Bahcelievler and Cankaya) and belonging to
different social classes (downscale, middle and upper middle). For evaluating the campaign, a quartet assessment
scale is prepared and a control list is used. The scale is applied by showing the campaign to the working group
by the researcher. Additionally, for the campaign, a survey is structured to be applied to the target audience of
the campaign and it is applied to the audience by the researcher. According to the findings of the research; the
students who attended the research who are the target audience stated that the cause of bread waste is buying
more bread than that is needed.
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Giris

Her birey var oldugu toplum icerisinde birtakim haklar kazanmakta ve bir
takim gorevler Gstlenmektedir. Bireylerin icinde var oldugu topluma, tilkeye
ve hatta diinyaya yonelik cesitli sorumluluklar bulunmaktadir. Sorumluluk
kavrami; “kisinin kendi davranislarini veya kendi yetki alanina giren
herhangi bir olayin sonuclarini Gstlenmesi, sorum, mesuliyet” anlamina
gelmektedir'. Bu dogrultuda bireylerden olusan her grup da birlesme
amaglar cercevesinde cesitli sorumluluklara sahiptir. Kurumlarinda tipki
bireyler gibiicinde bulundugu toplum, tilke ve uluslararasi cevre baglaminda
sosyal ve ekonomik sorumluluklara sahiptir.

Bu baglamda; sosyal sorumluluk kavrami, 6ziinde tim bireylerin,
kurumlarin ¢evreye ve topluma karsi yapmasi gerekenler oldugunu ifade
ederken, genelde daha cok kurumlarin sosyal sorumluluklari anlaminda
da kullaniimaktadir. Sosyal sorumluluk anlayisina gére; diine kadar kar
arttirma glidistiyle ortaklarina karsi sorumluluklari olan kurumlarin bugiin
sorumluluk alanlari genislemistir. Glinlimiizde kurumlardan beklenen
cevre sorunlari, calisan haklari, insan haklar gibi konularda topluma fayda
saglayan ve goniilliik esasina dayali calismalar yapmasidir (Karahan, 2006:
1).

Glndmiz kosullarinin yarattigi yabancilasma ve stres; alkol, uyusturucu,
sigara bagimlhig gibi bircok sorunu da beraberinde getirmektedir. Bunun
yani sira toplum huzurunu tehdit eden aclik, siddet, cevre kirliligi ve
AIDS gibi bircok sorun da ¢dzim beklemektedir. Bliyliyen bu sorunlara
midahalede devlet tek basina yeterli olamamaktadir. Ancak sorunlarin
¢6zlime ulagsmadan devam etmesi, toplumsal huzuru, mutlulugu, huzuru
bozmakta ve ¢oklintliye sebep olmaktadir. Bu nedenle devletin ¢abalarinin
yani ayni zamanda sivil toplum kuruluslan ve vakiflar kurularak, bu tir
toplumsal sorunlarnin ¢éziimiinde katki saglanmaya calisiimaktadir. Tim
bunlar bazi fikirlerin topluma benimsetilmesi, dislince ve davranis
kaliplarinda gerekli degisikliklerin yapilabilmesi, genis yankilar uyandiracak
sosyal sorumluluk kampanyalar gerektirmektedir (Bayraktaroglu, 2007:
119).

Sosyal sorumluluk kampanyalari bir kurumu ya da bireyi belirli siire, dénem
ve bir hareket plani icerisinde ilgili bir sosyal amag ya da soruna, karsilikli
fayda saglamak Uzere baglayan cesitli mecralarin kullanildigi stratejik
konumlandirma ve pazarlama araci olarak tanimlanabilir (Elden, 2009:
302). Kurumlar sosyal sorumluluk kampanyalariyla belirli bir soruna katki
saglarlar; ayni zamanda tiiketiciyle duygusal bag kurma ve medyada yer

" (www.tdk.gov.tr).
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bulma imkanina kavusurlar. Uzun siireli ve basarili kampanyalar; kurumun
medyadahaberolmaimkaninive tiiketici géziinde kurumlarin begenilirligini
arttirmaktadir. Sosyal bir kampanyayla ilgili medyada haber olmak, reklama
karsi tepkili olan kisilerin bile ilgisini cekebilecek; zihinlerinde kurumla ile
ilgili dolayl yoldan olumlu yargilar olusturabilecektir (Karahan, 2006: 62).

Kampanya ve grafik tasarim kavramlari birbiriyle ic ice gecmis kavramlardir.
Sosyal sorumluluk kampanyalarinin, hedef kitle izerinde etkili olmalarinin
nedeni, icerdikleri her bilgi unsurunu goérsel agidan izleyiciye bilingli bir
sekilde aktaryor olmalarindandir. Bu paralel de grafik tasarim, kampanyanin
bilgi verme islevini pekistirmekte, kampanyanin verdigi bilginin yéninu
belirlemekte ve dogru hedef kitleye ulasmasinda etkin rol oynamaktadir.
(Nayman, 2008: 2).

Topluma fayda saglamak amaci gtiden sivil toplum érgtitleri, devlet kuru-
luglar, kurumlar, vakiflar; reklamlarin ve grafik tasarim Grtinlerinin iletigim
guictinl ve genis kitlelere yayllma 6zelligini gortip kendi amaclari icin sos-
yal icerikli mesajlar veren calismalar (logo, acikhava reklam, basili reklam,
toplu tasima araclari igi-disi, web sayfasi ve reklam filmi) kullanmaktadirlar.
Sosyal sorumluluk kampanyalarinda hedeflenen amaclarin gerceklesmesi
icin grafik tasanmindan yararlaniimaktadir.

Bilindigi gibi ekmek tim dlinya (lkelerinde ve ilkemizde beslenme
dendiginde ilk akla gelen gida maddesidir. Bugiin diinyada cok cesitli gida
maddeleri Gretiliyor olmasina ragmen, ekmek diinya Glkelerinin % 53'tinde
toplam kalorinin % 50'sini, dlinya tlkelerinin % 87'sinde ise alinan kalorinin
% 30'dan fazlasini saglamakta olup, az tiiketildigi séylenen bati Avrupa
tlkelerinde bile alinan proteinin % 30'unu, karbonhidratlarin % 50'sini ve B
grubu vitaminlerinin % 50'sini sagladig) belirtimektedir (Ozkaya 1992: 9).

Turkiye'de ekmegin insanlarin gtinltk besin ihtiyaclarinin karsilanmasinda
cok 6nemli bir yeri vardir. Buglin tilkemizdeki ekmek tiiketiminin ekonomik
sartlar da g6z 6nlinde bulundurularak 400 grama yakin oldugu belirtiimek-
tedir (Ozkaya 1992: 10). Ekmegin Tiirkiye'de beslenme agisindan bu kadar
6nemli yer tutmasi; beslenme aliskanligi, diger besinlere oranla ucuzlugu,
tok tutma 6zelligi, bircok yiyecege nétr gida oldugundan katik olabilmesi,
kolay elde edilebilmesi ile aciklanabilir. Ekmek icerdigi yliksek oranda kar-
bonhidrata dayali enerji saglayici 6zelliginin yani sira, bilesiminde bulunan
protein, mineral madde, vitamin ve diislik yag icerigiile beslenmede 6nemli
rol oynamaktadir (Oten ve Unsal 2006). Temel gida maddelerinin basinda
yer alan ekmek, tilkemizde glinliik kalori gereksiniminin % 44'ln, protein
gereksiniminin ise yaklasik % 50'sini karsilamaktadir. Beslenmemizde bu
kadar 6nemli yere sahip olan tahil ve tahil Grlinleri insan saghg Gzerine
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de slphesiz 6nemli etkilerde bulunmaktadir. Tahillarla saglanan diyet lifi
yuksek ve duslik yagl bir diyet, kalp hastaliklar, felg ve bazi kanser gibi
kronik hastaliklara karsi viicudu korumaya yardim etmektedir. Ayrica yik-
sek karbonhidrath diyetler, ylkseltilmis kan lipit seviyesinin diisrilmesi ve
bazi gastrointestinal hastaliklarin tedavisine de yardimci olur (Karaoglu ve
Kotancilar 2001: 102).

Toplumumuzda kutsal olarak degerlendirilen ve sofralarimizin bag taci olan
ekmek ayni zamanda alin terini paylasmayi ve bereketi ifade etmektedir.
Ekmege atledilen butiin kutsal degerlere ve faydalara ragmen gerek diinya
da gerek lilkemizde en cok israf edilen gida Grlini ekmek oldugu ortaya
ctkmistir. FAO'ya gore diinyamizda 1 yilda; ekonomik degeri 1 trilyon
ABD dolarina karsilik gelen 1.3 milyar ton gida israf ediliyor. Dinyadaki
gida kaybi ve israfinin dértte birinin énlenmesiyle bile, yetersiz beslenen
870 milyon insanin gida ihtiyaci karsilanabilmekte, ayrica ABD ve Kanada
gibi gelismis tlkelerde, tretilen gidanin yaklasik %40 "1, AB'de ise Uretilen
ekmegin %30'u israf ediliyor. Kiiltirimizde kutsal bir yeri olmasina ve
nimet olarak addedilmesine ragmen 2005 yilda %5 olan ekmek israf
orani 2012 yilinda yapilan arastirma sonucuna goére %20 artigla %6'ya
yiikselmistir. Uretilen ekmegin 6nemli bir kismi ne yazik ki gida olarak
tuketilmeyip ¢ope atiliyor. Ekmek israfi ile ilgili olarak 2012 yilinda yapilan
arastirmalara gore Ulkemizde giinde 6 milyon yilda 2 milyar ekmek israf
ediliyor. israfin ilkemizde ekonomik olarak y(ikii olan yillik 1,5 milyar TL le
her yil 500 okulu 80 hastane ve 500 km béltinmis yol yapilabilmektedir.
Arastirma sonucunda ayrica, ekmek israfinin engellenmesi hususunda
toplumuzun bilgilendirmeye ihtiyaci oldugu tespit edilmistir.

Bu dogrultuda, arastirmanin amaci; hedef kitleyi bilinclendirmek ve
egitmek amaciyla; Ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanya
tasaniminin hangi asamalardan gecerek hazirlanmasi gerektigini, “6rnek
bir sosyal sorumluluk kampanyasi” ile ele alarak 6gretim elemani ve uzman
gortslerine sunmaktir.

Yontem

Bu arastirmada tarama modeli kapsaminda, literatiirden, 6gretim elemani
ve uzmanlar ve Ogrencilerle yapilan goérismelerden yararlanilmigtir.
Ogretim elemani ve uzman ve dgrencilerin goériistine basvuruldugu icin
calisma nicel bir aragtirmadir. Bu arastirmanin evrenini yapilacak olan
Sosyal Sorumluluk Kampanyasi olusturmaktadir. Orneklemi Ekmek israfini
Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyasi olarak belirlenmistir. Arastirmanin
calisma grubu ise grafik ve iletisim tasarimi alanlarindan rastgele secilen 30
6gretim elemani ve sektdrde calisan 30 uzman olusturmaktadir. Calismanin
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arka plan arastirmasi yas araligi 14-18 olan ve Ankara'nin farkli semtlerinde
(Mamak, Bahcelievler ve Cankaya) goreceli olarak alt, orta ve orta Ust
gelir seviyesine sahip calismanin hedef kitlesini olusturan ikinci kademe
ilkogretim 6grencilerinden 35'i kiz, 55'i erkek olmak tizere toplam 90 kisi
Uzerinde yapilmistir. Arastirmanin konusu ile ilgili genis kapsamli literatiir
taramasi yapilmistir. Sosyal sorumluluk kampanyasi hazirlanmasiamaciyla 2
6gretim elemani, 1 egitim uzmani, 1 metinyazar, 1iletisimuzmani, 2 grafik
tasarimi uzmanindan olusan bir uzman grup olusturulmustur. Oncelikle
olusturulacak kampanyaileilgilistrateji (amag, problem tanimlandive hedef
kitle belirlendi) ve yaratici strateji (slogan ve hedef kitleye verilecek mesajlar
hazirlandi.) gelistirilmistir. Bu dogrultuda cesitli mecralarda uygulanmak
tzere bir sosyal sorumluluk kampanyasi hazirlanmistir. Hazirlanan sosyal
sorumluluk kampanyasinin degerlendirilmesi amaci ile uzman grubun
denetiminde 4'lii degerlendirme 6lcegi hazirlanmis ve grafik ve iletisim
tasanimi alanlarindan rastgele belirlenen 30 68retim elemani ve sektorde
cahsan 30 uzmana ve calismanin hedef kitlesini olusturan ikinci kademe
ilkogretim &grencilerine bizzat arastirmaci tarafindan uygulanmistir. Elde
edilensonuglardegerlendiriimisvebulgulardogrultusundasosyalsorumluluk
kampanyasi yeniden yapilandinimistir. Verilerin analizinde SPSS 16.0 (The
Statistical Package for the Social Sciences) paket programi kullanilmistir.
Arastirmanin alt amaclarina uygun olarak elde edilen verilerin analizinde
ylizde frekans istatistikleri ¢ikariimis olup gruplara gore karsilastirmalarda
k? testi kullanilmistir. Anlamlilk dlizeyi 0.05 olarak hesaplanmistir. Bu
dogrultuda tablolar olusturularak bulgular ortaya konmustur.evrensel
olarak kabul edilen ve yasamin tim alanlarinda uygulanan bir degerler
sistemi olarak goériilmeye baslamistir.

Bulgular ve Yorumlar

Ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinin stratejisine (problem
tanimlama, amacin saptanmasi ve hedef kitlenin belirlenmesi) iliskin
6gretim elemani, uzman ve hedef kitleyi olusturan 6grencilerin gorusgleri
alinmis ve sonuglar tablo 1., 2., ve 3. de verilmistir.
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Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

. n 30 29 89 148
1. Sizce Evet
kampanyanm hedef % 20,3% 19,6% 60,1% 100,0%
kitlesi dogru n 0 1 1 2
saptanmig mdir? Hayir
% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
n 30 30 90 150
Toplam
% 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%

x2= 1351 p=0,509

Tablo |. Arastirma Grubunun Ekmek israfi Konulu Sosyal Sorumluluk
Kampanyasinin Hedef Kitlesine lliskin Goriisleri

Kampanyanin hedef kitlesine yonelik soruya arastirmaya katilan grup
icerisindeki (148 kisi) akademisyenlerin % 20,3'l, uzmanlarin % 19,6's1 ve
hedef kitle olan 6grencilerin % 60,1'i evet cevabini verirken; (2 kisi) uzman
ve hedef kitleyi olusturan 6grencilerin %50'si hayir cevabini vermistir.
Akademisyen, uzman ve Ogrencilere gore kampanyanin hedef kitlesi
dogru saptanmustir. istatistiksel olarak da gruplara gére géris farklilig:
bulunmamaktadir (p>0.05). Tablo 1'de goéruldiigi lizere kampanyanin
hedef kitlesinin dogru belirlendigi séylenebilir.

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

2. Kampanyanin problem-¢dziim n 30 30 89 149
L Evet
iliskisi dogru kurgulannmis midir? % 20,1% 20,1% 59,7% 100,0%
n 30 30 89 149
Toplam
% 20,1% 20,1%  59,7% 100,0%

Tablo 2. Arastirma Grubunun Ekmek israfi Konulu Sosyal Sorumluluk
Kampanyasinin Probleminin Saptanmasina lliskin Goriigleri

Kampanyanin problem-¢éziim iliskisinin yani problemin saptanmasina ilis-
kin soruya arastirmaya katilan grup icerisindeki (149 kisi) akademisyenlerin
%20,1'i, uzmanlarin %20,1'i ve hedef kitle olan &grencilerin %59,7'si
evet cevabini vermistir. Tablo 2'de gérildigl Gzere kampanyanin prob-
lem-c6zim iliskisi dogru saptandigl kampanya icerisinde ¢6zliimlendigi
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sOylenebilir.

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

3. Kampanyanin amaci n 30 30 90 150
anlagilir bigimde Evet
sunulmus mudur? % 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%
n 30 30 90 150
Toplam
% 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%

Tablo 3. Arastirma Grubunun Ekmek Israfi Konulu Sosyal Sorumluluk
Kampanyasinin Amacinin Saptanmasina lligkin Goriigleri

Kampanyanin problem-¢éziim iligkisinin yani problemin saptanmasina ilis-
kin soruya arastirmaya katilan grup icerisindeki (150 kisi) akademisyenlerin
%20'si, uzmanlarin %20'si ve hedef kitle olan 6grencilerin % 60"l evet
cevabini vermistir. Tablo 3'de goriildigl Gzere kampanyanin amacinin an-
lasilir bicimde saptandigi soylenebilir.

Ekmekisrafikonulu sosyal sorumluluk kampanyasinin yaraticistrateji (hedef
kitleye verilecek slogan ve mesajlarin olusturulmasi) ve tasarimina iligkin
ogretim elemani uzman ve hedef kitleyi olusturan 68rencilerin gorisleri
alinmig ve sonuclar tablo 4., 5., 6., 7., 8 ve 9' da verilmistir.

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

o 21 20 63 104
Cok iyi
% 20,2% 192%  60,6%  100,0%
4) Tasarimlarda
kullanilan renklerin fyi n 8 8 24 40
dikkat cekiciligi sizce % 20,0% 20,0%  60,0%  100,0%
ne derecededir?
n 1 2 3 6
Orta
% 16,7% 333%  50,0%  100,0%
n 30 30 90 150
Toplam
% 20,0% 20,0%  60,0%  100,0%

2=0.705 p=0951

Tablo 4. Arastirma Grubunun Ekmek israfi Konulu Sosyal Sorumluluk
Kampanyasinda Kullanilan Renklerin Dikkat Cekiciligine lliskin Gériisleri
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Kampanyanin tasarimlarinda kullanilan renklerin dikkat cekiciligine iliskin
soruya arastirmaya katilan grup icerisindeki (140 kisi) akademisyenlerin
%20,2'si, uzmanlarin % 19,2'si ve hedef kitle olan 6grencilerin % 60,3'l
cokiyi; (40 kisi) akademisyenlerin % 20'si, uzmanlarin % 20'si ve hedef kitle
olan 6grencilerin % 601 iyi; (6 kisi) akademisyenlerin % 16,7'si, uzmanlarin
% 33,3'l ve hedef kitle olan 6grencilerin % 50'si orta cevabini vermislerdir.
Akademisyen, uzman ve 6grencilere goére tasarimlarda kullanilan renklerin
dikkat cekiciligi “cok iyi" olarak degerlendirilmistir. istatistiksel olarak da
gruplara gore tasarimlarda kullanilan renklerin dikkat cekiciligi konusunda
gorus farkhligi bulunmamaktadir (p>0.05). Tablo 4'de gorildigu gibi
kampanya tasarimlarinda kullanilan renklerin oldukca dikkat ¢ekici oldugu
soylenebilir.

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

25 26 79 130
Cok 1yi
. % 19.2% 20,0%  60,8%  100,0%
5) Sizce tasarimlarda
kullanilan tipografik fyi a S 3 10 18
dgelerin okunurlugu % 27,8% 16,7%  55,6%  100,0%
ne derecedir ?
n 0 | | 2
Orta
% 0,0% 50,0%  50,0%  100,0%
n 30 30 90 150
Toplam
% 20,0% 20,0%  60,0%  100,0%

12=2.880 p=0,720

Tablo 5. Arastirma Grubunun Ekmek Israfi Konulu Sosyal Sorumluluk
Kampanyasinda Kullanilan Tipografik Ogelerin Okunurluguna iliskin Goriisleri

Kampanyanin tasarimlarinda kullanilan tipografik égelerin okunurluguna
iliskin soruya arastirmaya katilan grup icerisindeki (130 kisi) akademisyen-
lerin % 19,2 si uzmanlarin % 20 si ve hedef kitle olan 6grencilerin % 60,8'i
cok iyi; (18 kisi) akademisyenlerin %27,8'i, uzmanlarin % 16,7'si ve he-
def kitle olan &8rencilerin %55,6's! iyi; (2 kisi) akademisyenlerin % 20'si,
uzmanlarin %20'si ve hedef kitle olan &grencilerin % 60" orta cevabini
vermislerdir. Akademisyen, uzman ve 68rencilere gore kullanilan tipogra-
fik 6gelerin okunurlugunu “cok iyi” olarak degerlendirilmistir. istatistiksel
olarak da gruplara gore kullanilan tipografik 6gelerin okunurlugu konu-
sunda gorus farklihgl bulunmamaktadir (p>0.05). Tablo 5'de gortildigi
gibi kampanya tasarimlarinda kullanilan tipografik 6gelerin okunur ve dik-
kat cekici oldugu séylenebilir.
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Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

. n 23 26 76 125
Cok iyi
% 18,4% 20,8% 60,8%  100,0%
6) Tasarimlarda
kullanilan gorsellerin fyi n 7 3 14 24
mesaja uygunlugu % 29,2% 12,5% 58,3%  100,0%
sizce ne derecedir?
n 0 1 0 1
Orta
% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
n 30 30 90 150
Toplam
% 20,0% 20,0% 60,0%  100,0%

$2=5.908 p=0.206

Tablo 6. Arastirma Grubunun Ekmek Israfi Konulu Sosyal Sorumluluk
Kampanyasinda Kullanilan Gérsellerin Mesaja Uygunluguna lliskin Goriigleri

Kampanyanin tasanimlarinda kullanilan tipografik égelerin mesajin acik-
lanmasina uygunluguna iliskin soruya arastirmaya katilan grup icerisindeki
(125 kisi) akademisyenlerin % 18,4'i, uzmanlarin % 20,8'i ve hedef kitle
olan 6grencilerin %60,8'i ¢ok iyi; (24 kisi) akademisyenlerin % 29,2'si,
uzmanlarin % 12,5'i ve hedef kitle olan 6grencilerin %58,3'0 iyi; (1 kisi)
ve uzmanlarin % 100'U orta cevabini vermislerdir. Akademisyen, uzman
ve 6grencilere gore tasarimlarda kullanilan gérsellerin mesaja uygunlugu
“cok iyi" olarak degerlendirilmistir. istatistiksel olarak da gruplara gére
tasarimlarda kullanilan goérsellerin mesaja uygunlugu konusunda goéris
farkliig bulunmamaktadir (p>0.05). Tablo 6'da gortildigi gibi kampanya
tasarimlarinda kullanilan gorsellerin hedef kitleye verilmek istenen mesaj-
larin agiklanmasina uygun oldugu sdylenebilir.
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Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

. n 23 19 64 106
Cok iy1
% 21,7% 17,9%  60,4%  100,0%
7) Tasarimlardaki _ n 7 11 25 43
gorsel bitinliik sizce Iyl
ne derecedir? % 16,3% 25,6%  58,1%  100,0%
n 0 0 1 1
Orta
% 0,0% 0,0%  100,0%  100,0%
n 30 30 90 150
Toplam
% 20,0% 20,0%  60,0%  100,0%

£2=2430 p=0.728

Tablo 7. Arastirma Grubunun Ekmek Israfi Konulu Sosyal Sorumluluk
Kampanyasinda Kullanilan Gorsellerin Biitiinligiine lliskin Goriigleri

Kampanyanin tasarimlarinda kullanilan gorsellerin bittinligine iligkin
soruya arastirmaya katilan grup icerisindeki (106 kisi) akademisyenlerin
%21,7'si, uzmanlarin % 17,9'u ve hedef kitle olan 6grencilerin % 60,4'l
cok iyi; (43 kisi) akademisyenlerin % 16,301, uzmanlarin % 25,6'si ve hedef
kitle olan 6grencilerin %58,1'i iyi; ve (1 kisi) hedef kitle olan &grencilerin
% 100'U orta cevabini vermislerdir. Akademisyen, uzman ve 6grencilere
gore “tasanmlardaki gorsel batlnligl “cok iyi" olarak degerlendirilmistir.
statistiksel olarak da gruplara gére Tasanmlardaki gérsel butiinliik
konusunda goriis farkhligi bulunmamaktadir (p>0.05). Tablo 7'de
goraldugl gibi kampanya tasarimlarinda kullanilan gérsellerin strateji ve
yaratici strateji acisindan bitinltkli oldugu sdylenebilir.
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Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

o 23 21 69 113
Cok iy1
% 20,4% 18,6%  61,1%  100,0%
8) Tasarimlarin
icerigiyle hedef kitleyi iyi n 6 3 14 23
bilgilendirme diizeyi % 26,1% 13,0%  60.9%  100,0%
sizce ne derecedir?
n 1 6 7 14
Orta
% 7.1% 429%  500%  100,0%
n 30 30 90 150
Toplam
% 20,0% 20,0%  60,0%  100,0%

2=6.175 p=0.186

Tablo 8. Arastrma Grubunun Ekmek Israfi Konulu Sosyal Sorumluluk
Kampanya Tasarimlarinin icerigiyle Hedef Kitleyi Bilgilendirme Diizeyine
lliskin Gériisleri

Kampanyanin tasarimlarinin icerigiyle hedef kitleyi bilgilendirme dlzeyine
iliskin soruya arastirmaya katilan grup icerisindeki (113 kisi) akademis-
yenlerin %20,4 (i, uzmanlarin % 18,6'si ve hedef kitle olan 6grencilerin
%61,1'i cok iyi; (23 kisi) akademisyenlerin %26,1'i, uzmanlarin % 13"l
ve hedef kitle olan 6grencilerin %60,9'u iyi; (14 kisi) akademisyenlerin
%7,1'i, uzmanlarin %42,9'u ve hedef kitle olan 6grencilerin % 50'si orta
cevabini vermislerdir. Akademisyen, uzman ve 68rencilere gére tasarimla-
rin icerigiyle hedef kitleyi bilgilendirme dlzeyi “cok iyi" olarak degerlen-
dirilmistir. istatistiksel olarak da gruplara gére Tasarimlarin icerigiyle hedef
kitleyi bilgilendirme dilizeyi konusunda goéris farkhligi bulunmamaktadir
(p>0.05). Tablo 8'de goruldigl lizere kampanyanin hedef kitleyi ekmek
israfina yonelik olarak bilgilendirdigi ve bu konuda egittigi soylenebilir.
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Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

. n 26 21 74 121
Cok 1y1
9) Tasarimlarda % 21,5% 174%  612%  100,0%
verilmek istenen _ n 3 3 12 23
mesajlarn akilda Iyi
kalicilig1 sizee ne % 13,0% 348%  52,2%  100,0%
derecedir? n 1 1 4 6
Orta
% 16,7% 16,7%  66,7%  100,0%
n 30 30 90 150
Toplam
% 20,0% 20,0%  60,0%  100,0%

©2=3.999 p=0.406

Tablo 9. Arastirma Grubunun Ekmek Israfi Konulu Sosyal Sorumluluk
Kampanyasinda Verilmek istenen Mesajlarin Kaliciligina lligkin Goriigleri

Kampanya tasariminda verilmek istenen mesajlarin akilda kaliciligina iligkin
soruya arastirmaya katilan grup icerisindeki (121 kisi) akademisyenlerin
%21,5'i, uzmanlarin % 17,4'(i ve hedef kitle olan 6grencilerin % 61,2'si cok
iyi; (23 kisi) akademisyenlerin % 13'(i, uzmanlarin % 34,8'ive hedefkitle olan
6grencilerin %52,2'si iyi; (6 kisi) akademisyenlerin % 16,7'si, uzmanlarin
% 16,7'sive hedefkitle olan 6grencilerin % 66,7'siortacevabinivermislerdir.
Akademisyen, uzman ve 6grencilere gore tasarimlarda verilmek istenen
mesajlarin akilda kalicihgi “cok iyi" olarak degerlendirilmistir. istatistiksel
olarak da gruplara gore tasarimlarda verilmek istenen mesajlarin akilda
kaliciligr konusunda goris farklig bulunmamaktadir (p>0.05). Tablo 9'da
goraldugl gibi kampanya tasariminda verilmek istenen mesajlarin akilda
kalict ve hatirlanabilir oldugu sdylenebilir.

Ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kullanilan gérsel materyaliniceriginin
niteligine (bltlinlik, hedef kitleye uygunluk, mesajlarin dogrulugu ve
gecerliligi, ve imla kurallarr) yonelik 68retim elemani uzman ve hedef
kitleyi olusturan 6grencilerin gortsleri alinmig ve sonuclar tablo 10., 11.
ve 12" de verilmistir.
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Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

~n 23 24 70 117
Cok iyi
% 19,7% 20.5%  59.8%  100,0%
o n 6 3 16 25
Biitiinlik Iyi
% 24,0% 12,0%  64,0%  100,0%
n 1 1 2 4
Orta
% 25.0% 25.0%  50,0%  100,0%
n 30 28 88 146
Toplam
% 20,5% 192%  603%  100,0%

©=1211 p=0.876

Tablo 10. Aragtirma Grubunun Ekmek lIsrafi Konulu Sosyal Sorumluluk
Kampanyasinda Kullanilan Gérsel Materyalin Biitiinliigiine iliskin Goriisleri

Kampanyanin batunligtine iliskin soruya arastirmaya katilan grup igerisin-
deki (117 kisi) akademisyenlerin % 19,7'si, uzmanlarin %20,5'i ve hedef
kitle olan 6grencilerin %59,8'i cok iyi; (25 kisi) akademisyenlerin % 24",
uzmanlarin % 12'si ve hedef kitle olan 6grencilerin % 64" iyi; (4 kisi) aka-
demisyenlerin %25'i, uzmanlarin % 25'i ve hedef kitle olan 6grencilerin
%50'si orta cevabini vermislerdir. Akademisyen, uzman ve 68rencilere
gore kampanyanin bitinli gl “cok iyi" olarak degerlendirilmistir. istatis-
tiksel olarak da gruplara gore gorsel materyalin icerik bitinluglu konu-
sunda gorus farkliigr bulunmamaktadir (p>0.05).Tablo 39'da gérildigu
gibi kampanyanin kullanilan gorsel ve tipografi, icerik, verilmek istenen
mesajlar, temel tasarim 6ge ve ilkeleri, secilen mecralar ve tim bu unsur-
larin hedef kitleye uygunlugu agisindan bittinlikli bir yapiya sahip oldugu
soylenebilir.
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Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

. n 25 26 78 129
K d i Cok iyi
ampanyada - verilen % 19,4% 20,2%  60,5%  100,0%
mesajlarin  dogrulugu
ve gecerliligi fyi a S 4 12 21
% 23.,8% 19,0%  57,1%  100,0%
n 30 30 90 150
Toplam
% 20,0% 20,0%  60,0%  100,0%

$2=0221 p=0,895

Tablo 11. Arastirma Grubunun Ekmek israfi Konulu Sosyal Sorumluluk
Kampanyasinda Kullanilan Gérsel Materyalin iceriginin Niteligi Dogrultusunda
Hedef Kitleye Verilen Mesajlarin Dogrulugu ve Gecerliligine iliskin Goriisleri

Kampanyada kullanilan gorsel materyalin iceriginin niteligi baglaminda
hedef kitleye verilen mesajlarin dogrulugu ve gecerliligine iliskin soruya
arastirmaya katilan grup icerisindeki (129 kisi) akademisyenlerin % 19,4'(,
uzmanlarin % 20,2'si ve hedef kitle olan 6grencilerin % 60,5'i cok iyi; (21
kisi) akademisyenlerin %23,8'i, uzmanlarin %19'u ve hedef kitle olan
6grencilerin %57,1'i iyi; cevabini vermislerdir. Akademisyen, uzman ve
6grencilere gére kampanya da kullanilan gorsel materyallerin iceriginin
niteligibaglamindahedefkitleyeverilenmesajlarindogruluguve gecerliligini
“cok iyi" olarak degerlendirilmistir. istatistiksel olarak da gruplara gére
gorsel materyalin verilen mesajin dogrulugu ve gecerliligi konusunda
goris farkhigr bulunmamaktadir (p>0.05). Tablo 11'de géraldigi gibi
kampanya da kullanilan gorsel materyallerin igeriginin niteligi baglaminda
hedef kitleye iletilmek icin hazirlanan mesajlarin dogru ve giivenilir oldugu
soylenebilir.
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Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

n 26 27 79 132
Cok 1y1
% 19,7% 20,5%  59.8%  100,0%
. n 2 1 4 7
Iy1
% 28.,6% 14,3%  57,1%  100,0%
Yazim Kurallar
n 2 0 5 7
Orta
% 28,6% 0,0% 71,4%  100,0%
n 0 2 2 4
Zayif
% 0,0% 50,0%  50,0%  100,0%
n 30 30 90 150
Toplam
% 20,0% 20,0%  60,0%  100,0%

2=4.877 p=0,560

Tablo 12. Arastirma Grubunun Ekmek israfi Konulu Sosyal Sorumluluk
Kampanyasinda Kullanilan Gérsel Materyallerin iceriginin Niteligi Baglaminda
Yazim Kurallarina iliskin Goriisleri

Kampanya da kullanilan gérsel materyallerin iceriginin niteligi baglaminda
yazim kurallarina iliskin soruya arastirmaya katilan grup icerisindeki (132
kisi) akademisyenlerin %19,7'si, uzmanlarin %20,5'i ve hedef kitle
olan 6grencilerin %59,8'i cok iyi; (7 kisi) akademisyenlerin %28,6'sl,
uzmanlarin % 14,3'(i ve hedef kitle olan 68rencilerin %57,1'i iyi; (7 kisi)
akademisyenlerin % 28,6's1 ve hedef kitle olan 6grencilerin % 71,4'( orta;
(4 kisi) uzmanlarin ve hedef kitle olan 6grencilerin % 50'si zayif cevabini
vermiglerdir. Akademisyen, uzman ve 6grencilere gére kampanya da
kullanilan gérsel materyallerin iceriginin niteligi baglaminda yazim kurallan
“cokiyi” olarak degerlendirilmistir. istatistiksel olarak da gruplara gére gorsel
materyalin yazim Kurallarn konusunda goérus farkliligi bulunmamaktadir
(p>0.05). Tablo 12'de gorildigl lizere kampanyanin iceriginin yazim
kurallarina dikkat edilerek hazirlandigi séylenebilir.
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Sonucg

Sonug olarak, arastirmaya katilan akademisyen, sektérde calisan uzman
ve hedef kitle olan 6grencilerin tamamina yakini ekmek israfini dnlemeye
yonelik yapilan sosyal sorumluluk kampanyasinin hedef kitlesinin dogru
saptandigini, kampanyanin problem ¢ézim iligskisinin dogru kurgulandigini
ve kampanya amacinin anlasilir bir bicimde sunuldugunu belirtmislerdir.
Bu dogrultuda, kampanya stratejisinin dogru belirlendigi gérilmektedir.

Arastirmaya katilan akademisyen, sektorde calisan uzman ve hedef kitle
olan dgrencilerin biylik cogunlugu kampanya tasariminda kullanilan renk-
lerin dikkat cekici oldugunu ve hedef kitleye verilmek istenen mesajlarin
ulagmasinda etkili oldugunu ifade etmislerdir. Akademisyen, sektérde ca-
lisan uzman ve hedef kitle olan &grencilerin tamamina yakini kampanya
tasariminda kullanilan tipografik 6gelerin (yazi karakteri, font, punto vs.)
okunur oldugunu ve bu 6gelerin hedef kitleye iletiimek istenen mesajlarin
aciklanmasina uygun oldugunu vurgulamislardir. Yine akademisyen, sek-
torde calisan uzman ve hedef kitle olan 6grencilerin hemen hemen hepsi
kampanya tasariminda kullanilan gérsellerin (fotograf, illlistrasyon vs.) dik-
kat cekici, tasarimda kullanilan renk ve tipografiyle uyumlu bir biittinltikli
yapiya sahip oldugunu belirtmislerdir.

Akademisyen, sektorde calisan ve hedef kitle olan 6grencilerin cogunlugu
kampanya da hedef kitleye verilmek istenen mesajlarin akilda kalici
oldugunu, kampanyada kullanilan gérsellerle értlstiigiini ve hedef kitleyi
ekmek israfina yonelik olarak bilgilendirdigini belirtmislerdir. Buradan
hareketle, ekmek israfini énlemeye yonelik yapilan sosyal sorumluluk
kampanya tasariminin hedef kitleyi etkiledigini kampanyanin yaratici
stratejisinde olusturulan mesajlarin hedef kitlede biling uyandirarak onlari

ekmek israfi konusunda egittigi belirlenmistir.

Arastirmaya katilan akademisyen, sektérde calisan uzman ve hedef kitle
olan6grencilerintamaminayakinikampanyadakullanilan gérsel materyalin
icerik niteliginin kampanyanin hedef kitlesine uygun, kampanyada verilen
mesajlarin dogru, gecerli oldugunu ve Tirkce yazim kurallarina uygun
bir bitlinlige sahip oldugunu belirtmislerdir. Bu baglamda ekmek israfini
onlemeye yonelik olarak yapilan sosyal sorumluluk kampanyasinda
kullanilan gorsellerin icerik niteliginin glincel, glivenilir ve kendi icinde
hedef kitleye uygun butlinlikte oldugu sonucuna varilmaktadir.
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