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OZET

Cevreci sivil toplum kuruluslari bireylerin ¢evreye zarar vermeyecek ve gevreyi koruya-
cak sekilde davranmalarini saglamak amaciyla gesitli kampanyalar yiiriitmektedir. Bu
kampanyalar sosyal pazarlamacilarin tiiketicilerle iletisim kurmak ig¢in kullandiklar:
temel araclardandir ve kampanyalarin basarili olabilmesi igin siirecin stratejik olarak
yonetilmesi gerekmektedir. Bu ¢alismada Tiirkiye’de faaliyet gosteren gevreci sivil top-
lum kuruluslarinin 2007-2012 yillar1 arasindaki kampanyalari, kampanyanin amaci ve
kapsami, hedef kitlesi, 6nerilen davrans kaliplari, kampanyada kullanilan slogan, ileti-
len mesajin ozellikleri ve iletisim kanallar1 agisindan igerik analizi yontemi kullanilarak
incelenmistir. Burada amaglanan, sosyal pazarlamanin goriinen yiizii olan sosyal pazar-
lama kampanyalarmin temel teorik altyapisinin ¢izilmesidir. Bunun yani sira mevcut
uygulamalardaki eksikliklerin ortaya konmasi ile bu altyapiya katki saglanabilecegi
diisiiniilmektedir. Yapilan analizler sonrasinda, incelenen gevreci sivil toplum kurulusla-
rinin kampanyalar1 farkli agilardan degerlendirilmis, bu kampanyalarin sosyal pazarla-
ma cercgevesinde nasil gelistirilebilecegi ile ilgili nerilere yer verilmistir.
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EXAMINING SOCIAL MARKETING CAMPAIGNS OF ENVIRONMENTAL
NON-GOVERNMENTAL ORGANIZATIONS IN TURKEY VIA CONTENT
ANALYSIS METHOD

ABSTRACT

Environmental non-governmental organizations (NGOs) carry out various campaigns
with the aim of ensuring that individuals avoid harming the environment and prefer
protecting it instead. Such a campaign is one of the primary means of communicating
with consumers and the whole campaign process needs to be managed strategically to be
successful. In this study, the campaigns of environmental NGOs in Turkey that began
between 2007 and 2012 are examined via content analysis from the perspectives of cam-
paigns’ aim, content, target audience, recommended behavioral patterns, slogan, mes-
sage features, and communication channels. Being the visible part of social marketing,
these campaigns need to have a sound theoretical framework. This study aims to con-
tribute towards the development of such a framework by identifying any deficiencies in
practice. Based on a comprehensive analysis of social marketing campaigns belonging to
environmental NGOs in Turkey, recommendations have been made to help improve the
campaigns with respect to social marketing.

Keywords: Social Marketing, Environmental Non-Governmental Organizations, Cam-
paign Management

1. Giris

1960’larda ortaya ¢ikan cevre hareketleri 1970lerde yesil politik bir hal almistir
(Palabiyik ve Yavas, 2006). Yirminci ytizyildaki iki diinya savasi sonrasinda ise
diinya, sosyo-kiiltiirel iklim, endiistriyel biiylimenin hizlandirdig1 gevre kirlili-
gi, ekolojik yikim ve kaynak sorunuyla karsilasmis ve bu durum ekoloji miica-
delelerinin gercek anlamda toplumsallasmasina yol agmustir (Sahin, 2007). Top-
lumsal gevreciligin gelisimiyle birlikte, cevre iizerinde etkili olan bireysel dav-
ranislara odaklanan calismalar yiiriitiilmeye baslanmistir. En temel sosyal so-
runlardan biri olan ¢evre sorunlarina yonelik sosyal pazarlama cabalar1 da bu
kapsamda ele alinmaktadir. Ozellikle son 30 yilda yasanan olaylar; yeni hasta-
liklarin ortaya ¢ikmasi, ge¢mis hastaliklarin yeniden ortaya ¢ikma ihtimali, ag-
lik, iklim degisiklikleri, politik istikrarsizlik yasayan bolgeler vb. konular sosyal
pazarlamanin gelisimine temel olusturan bir ortam yaratmistir (Burnett,
2007:11). Giintimiizde gelinen noktada, giderek artan sosyal problemlerin, bu
problemler dolayisiyla katlanilmak zorunda kalinan maliyetlerin insanlik siste-
mini tehlikeye atabilecek sekilde biiyiir hale gelmesiyle s6z konusu sorunlara
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¢ozUm arayislar1 hizlanmis ve ¢Oziimiin yine aymi kaynaklarin katilimiyla
miimkiin hale gelebilecegi anlasilmistir. Bunun yani sira birgok sosyal sorunun
davrarissal sebepleri oldugu ifade edilmekte (MacFadyen vd., 1999:1) ve dav-
ranus degisikligine yonelik stratejiler tizerinde durulmaktadir. Bu stratejilerden
bir tanesi sosyal problemlerin ¢6ziimiine katkida bulunacag diisiiniilen sosyal
davraniglarin topluma benimsetilmesidir.

Tk kez Wiebe (1951)'in, “Kardeslik de sabun gibi pazarlanabilir mi?” sorusunu
sormasi ile birlikte tartisilmaya baslanan sosyal davramislarin pazarlanmasi,
Kotler ve Zaltman'in 1971’de yayinladiklari makale ile temellerini atmistir. Bu
makalede, sosyal konulardaki ¢abalarin, daha verimli sekilde tasarlanmis ve
daha etkin sekilde iletilen programlar haline doniistiiriilmesi i¢in pazarlama
becerilerinden faydalanilabilecegi ifade edilmektedir (Kotler ve Zaltman, 1971:
5). Sosyal pazarlama konusunda en énemli olusumlardan biri olarak kabul edi-
len National Social Marketing Centre (NSMC) sosyal pazarlamay: su sekilde
tanilamaktadir: “Sosyal pazarlama, insanlarin davranislarinda onlarin yararina
olabilecek sekilde bir degisim yaratmay1 ya da davranisi oldugu gibi siirdiirme-
yi amagclayan bir yaklasimdir. Ticari diinyada pazarlama, tiiketici davranisinm
kar igin etkilemeye calisirken, sosyal pazarlama bunu kisilerin ve toplumun
yararini diistindiigi i¢in yapmaktadir (www. thensmc.com, 2011).” Toplumu
boliimlendirmek, hedeflenen davraris bicim engellerini azaltmak, dogru pazar-
lama yontemi ile miidahale etmek amacinda olan sosyal pazarlama, bireyin
davrarislarindaki degisiminin kendisinin faydasina olduguna inandig: takdirde
degisimin gerceklesecegini savundugu icin diger yaklasimlardan farklilasmak-
tadir (Eser ve Ozdogan, 2006: 7, 8).

Sosyal pazarlama ilk olarak saglik alaninda gelisme gosteren bir kavram ol-
makla birlikte son dénemde farkli bir¢ok alanda uygulamalarina rastlanmakta-
dir. Cheng vd. (2009: 3), sosyal pazarlamanin odaklandig1 temel konular1 sagli-
g1in desteklenmesi ve ilgili davranislar, zarardan korunma ve ilgili davrarslar,
cevre ve ilgili davranislar, halk hareketleri ve ilgili davranislar seklinde sirala-
maktadir. Cevre konusu, gevreye yonelik sorunlarin artmas: nedeniyle ¢ok ilgi
geken bir alan haline gelmistir.

Arastirmanin da konusu olan ‘gevreci’ sosyal pazarlamanin odaklandig1 sosyal
davranis, cevreye zarar vermeyen ve cevreyi koruma yoniindeki davramislarin
biitiinii olarak ifade edilebilmektedir. Burada temel hareket noktas: ‘insan dav-
raniglarinin yol actig1 sorunlar: ortadan kaldirmak, ¢evre dostu davranis sekli-
nin benimsetilmesiyle miimkiin olacaktir’ yorumlamasidir. Krajhanzl (2010:
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251-252), cevre dostu davranisi, cevre iizerinde 6nemli etkisi olan davraniglar
olarak tanimlamakta ve ¢evreyle siirekli iliskide olan insanin her tiirlii davrani-
sinin gevreci davranis kapsaminda incelenmesi gerektigini ifade etmektedir.
Cevre dostu davranisa iliskin sosyal pazarlama siireci bir¢cok pazarlama kavra-
mini i¢cinde barindiran karmasik bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
siirecin temel noktalarindan olan sosyal pazarlama kampanyalar1 sosyal pazar-
lama siirecinin tiiketici tarafindan goriinen yiizii olarak en ¢ok dikkat ¢eken
konulardan birini tegkil etmektedir. Bu arastirmada, tilkemizde 2007-2012 yillar1
arasinda gevreci sivil toplum kuruluslar tarafindan yiiriitiilen ve ¢evreci davra-
nis tiirlerinden en az birini hedef alan sosyal pazarlama kampanyalarinin gesitli
ozelliklerinin belirlenmesi amaclanmistir. Etkin bir sosyal pazarlama kampan-
yaslt i¢in neler yapilmas: gerektigiyle ilgili degerlendirmelerin yapildig: bu ¢a-
lismanin sosyal pazarlama kampanyalar literatiiriine katki saglayabilecegi dii-
suntilmektedir.

2. Sosyal Pazarlama Kampanyalar1

Sosyal pazarlamacilarin tiiketicilerle iletisim kurmak icin kullandiklar1 temel
araglardan bir tanesi kampanyalardir. Pazarlama agisindan kampanya, belirli
bir siiregte toplumun bir kesiminde belirli sonuglar amaglayarak iletisim faali-
yetleri yiiriitmek, medya araciligiyla toplumu bilgilendirecek siirecler tasarla-
mak olarak tanimlanmaktadir (Argan, 2007: 76). Kampanyalar, belirli bir za-
manda belirli 6zellikteki bir sorunu ortadan kaldirmak amaciyla gerceklestirilen
kisa vadeli ¢oztimler olarak tamimlanabilecek projelerle karistirmamalidir.
Kampanya, belirli bir hak talebini karsilamak i¢in ortaya konan, davranis degi-
simini hedefleyen uzun vadeli uygulamalardir (Vardar, 2008).

Sosyal kampanyalarin, bireysel davranis degisim kampanyalar1 ve halk iradesi
kampanyalar1 olmak tizere iki temel tiirii bulunmaktadir. Bireysel davranis
degisim kampanyalari, sosyal problemlere neden olan bireysel bazdaki davra-
niglart degistirmeyi amaclamaktadir. Belirli politikalarin degisimi igin sivil ha-
reket yaratmaya yonelik halk iradesi kampanyalarinda ise halk iradesinden yola
cikarak, siyasi ve resmi yapilanma tizerinde bask:i yaratmak amaglanmaktadir
(Coffman, 2003: 2).

Tiirli ne olursa olsun ticari pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi sosyal pazar-
lama faaliyetlerinde de belirli bir stratejik plan gercevesinde hareket edilmesi
gerekmektedir. Etkili bir sosyal pazarlama kampanyasinin ¢ercevesi; hedef kit-
lenin secilmesi, tiiketici yonlii bir siirecin tasarlanmasi ve geri bildirimlerin da-
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hil edilmesiyle ¢izilmektedir (Barker, 2003: 19). Kampanyaya baslanmadan énce
sorulmasi gereken iki temel soru vardir (Vardar, 2007): 1. Neyi degistirmek isti-
yoruz?; 2. Bu degisimi kim gerceklestirebilir. Bu asamadan sonra, stratejik adim-
larla diger asamalar izlenmektedir. Barker (2003), etkili bir sosyal pazarlama
kampanyasi i¢in izlenilmesi gereken asamalar: su sekilde siralamaktadir:

e Belirli bir hedef kitle secilmelidir.

e Izleyiciyi merkez alan bir siirec yaratilmalidir.

e Paydaslarla isbirligi icerisinde olunmalidur.

e Uriin konumlandirma dogru bir sekilde yapilmalidir.

e Hedef kitleye ulasabilmek icin ¢oklu ve farkli kanallar kullanilmalidir.
e Tlave bilgilere erisim saglanmalidur.

e Uzun vadeli bir yatirim olarak planlanmalidur.

e Kampanyayla iliskili politik konularin alt1 ¢izilmelidir.

e Siire¢ boyunca bir degerlendirme sistemi islemelidir.

e Kampanya siiresinde ve sonrasinda siirekli olarak geribildirim alinma-
lidur.

Sosyal pazarlama kampanyas: siirecinde, amaclanan davrarns degisikligini ger-
ceklestirebilecek etkili mesajlarin segilerek uygun iletisim kanallar1 araciligiyla
hedef Kkitleyi ikna edecek sekilde aktarilmasi dnemlidir. Bu asama, geleneksel
pazarlama iletisimine benzer sekilde islemektedir. Kotler ve Lee (2008), sosyal
pazarlama tutundurma araglarini su sekilde siralamaktadir: Reklam, halka ilis-
kiler ve 6zel etkinlikler, basili malzemeler, 6zel promosyon iiriinleri, isaretler ve
gosterimler, kisisel satis ve sosyal medya, popiiler medya. Son déonemlerde sos-
yal medyanin varligiyla birlikte online kampanyacilik kavrami hizla gelismek-
tedir. Sosyal medyanin sosyal kampanyalar igin cazip olmas: kisiler arasinda
yarattig1 baglarla aciklanmaktadir (Vural ve Bat, 2010: 3356). Akdogan vd.
(2012), yaptiklar1 calismada sosyal pazarlamacilarin biitiinlesik pazarlama ileti-
simini kullanmalarinin ve web tabanli uygulamalarin kampanyay: daha etkin
kilabilecegini ifade etmislerdir.

3. Cevreci Sosyal Pazarlama ve Tiirkiye Uygulamalar:

Ulkemizde gevre konusunun dikkat cekmesi uluslararasi konjonktiire paralellik
gostermistir. Tiirkiye’de ¢evre konusunda toplumsal hassasiyetlerin olusmaya
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baslamasi 6zellikle 1972 yilinda diizenlenen Birlesmis Milletler Cevre Konferan-
s1 sonrasinda ortaya ¢ikmustir (Ulucak ve Erdem, 2012: 82). Konunun siyasal
glindem igerisine alinmasi ise 1980’lerin sonunu bulmustur. Kiiresel anlamdaki
¢evre koruma egilimlerinin yansimasi, Tiirkiye’de ilk defa 3. Bes Yillik Kalkin-
ma Plani'nda ele alinmistir (Egeli, 1996). 9. Kalkinma Plani, Avrupa Birligi'ne
(AB) uyum siireci agisindan gevresel calismalar1 yonlendiren {ilkemizdeki en
giincel kalkinma politikasidir. Tiirkiye’deki ¢evre hareketinin gergevesini belir-
leyen en 6nemli unsur, icinde yer aldig1 cografyanin bir sonucu olan uluslarara-
st platformlarla yapilan isbirlikleridir. Birlesmis Milletler (BM), Diinya Ticaret
Orgiitii (DTO), Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1 (OECD) gibi kiiresel cap-
ta faaliyet gosteren platformlarin yaninda; AB, BM Avrupa Ekonomik Komis-
yonu “Avrupa icin Cevre’ Siireci, BM Akdeniz Eylem Planu, BM Karadeniz Cev-
re Programi gibi bolgesel captaki olusumlar bu isbirliklerinden en 6nemlileridir
(Kacar, 2014: 26).

Cevreye yonelik toplumsal davrams degisikliklerinin meydana gelmesi igin
¢aba harcayan aktorlerden biri Sivil Toplum Kuruluslar: (STK) dir. Sivil toplum
kuruluslari, cevre yonetimi agisindan sadece paydas olmakla kalmayip, ulusla-
rarast alanda toplumsal destegi aktiflestiren kurumlardir. Bir¢ok {ilkede,
STK’larin, gevresel ve sosyal konulardaki uygulamalarla ilgili programlar ve
projeler dahil olmak {izere, karar verme siirecine katilmas: gerektigi ifade edil-
mektedir. Sivil toplumun, dahil oldugu bolgedeki gevreci degisimi destekleye-
cek sekilde aktif rol almasi, gevresel yonetimin gelismesi i¢in énemli bir unsur-
dur (Kacar, 2014:36).

Daha 6nce de ifade edildigi gibi ¢evre sorunlariin ¢oziimiinde bireylerin oyna-
yacagi roliin oneminin giderek arttig1 kabul edilmektedir (Ay ve Sati, 2011: 11).
Bu nedenle STK'larin, toplumu olusturan bireylere ¢evreci davranisin benim-
setmesi, s0z konusu problemlerin iistesinden gelinmesi agisindan 6nemlidir.
Burada yeniden gevreci davranisla neyin kastedildiginin vurgulanmasi yerinde
olacaktir. Sosyal pazarlama literatiirii, ¢evreci davramislarin ya da diger bir is-
miyle yesil davranislarin, toplumun biitiiniiniin iyiligine iligkin ilgileriyle sekil-
lendigini ve etik davraniglarin bir tiirii oldugunu kabul etmektedir (Cheah ve
Phau, 2011: 453). Stern (2000: 421), cevreci davrarusla ilgili olarak dortlii bir
smiflandirma yaparak, bir kisinin gosterebilecegi ¢evreci davrarus tiirleri konu-
sunda temel bir gerceve ¢izmistir. Bu siniflamaya gore kisi; eylemci gevrecilik,
eylemci olmayan gevrecilik, 6zel alan ¢evreciligi ve diger ¢evreci davranislar
(kurumsal kararlarla ilgili davranislar) olmak tizere dort farkli davranis tiirii
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sergileyebilmektedir. STK'lar bu davranis tiirlerinden en az birini elde etmek
amaciyla hareket eden yapilar olarak kabul edilmektedir.

Tiirkiye’de, sivil toplum cephesi anlaminda da, g tiir ¢evrecilik akimi s6z ko-
nusudur (Caha, 2000: 262-266):

e Kurumsal gevrecilik: Teknik ve bilimsel gelismeleri baz alarak cevre so-
runlarini tespit etmeye ve bunlari ilgili mercilere bildirmeye doniik go-
niillii kuruluslar ekseninde gelismekte olan gevrecilik akimidir.

e Reaksiyoner gevrecilik: Cok sayida degisik kesimle birlikte, ¢evre konu-
sunda magdur durumdaki insanlar1 da kapsayici bir sekilde ve 6zellikle
yerel diizeyde yayginlasarak gelisen cevrecilik akimidir.

e Sosyal gevrecilik: Politik yonii olmayan ve ¢ogunlukla yerel bazda geli-
sen ¢evrecilik akimidir.

4. Tiirkiye’deki Cevreci Sosyal Kampanyalara iliskin I¢erik Ana-
lizi

Ulkemiz literatiiriinde sosyal pazarlamayla ilgili calismalara baktigimizda sos-
yal pazarlama konusunda daha &nce yapilan ¢alismalarin agirlikli olarak sosyal
pazarlama programlarinda kullanilan sosyal pazarlama karmas: elemanlarinin
incelenmesi amaciyla yapildig1 ve genellikle tek bir kampanyanin derinlemesine
incelendigi ortaya ¢ikmistir. Bu kapsamda, Kurtoglu (2007), iletisim danmigsman-
l1g1 hizmeti veren kuruluslarin sosyal pazarlama amagl ¢alismalarinin incelen-
mesi; Uslu ve Marangoz (2008), Tiirkiye Goniillii Kuruluslar Rehberi'nde yer
alan cevre goniillii kuruluslarin ¢evrenin korunmasina yonelik faaliyetlerinde
sosyal pazarlama faaliyetlerini kullanma durumlarimn ortaya konmasi; Unal ve
Ekici (2008), spor pazarlamasinin sosyal pazarlama karmasi agisindan ele alin-
mas1; Argan ve Akyildiz (2010), sporu yayginlastirma araci olarak sosyal pazar-
lama yaklasiminin kullanimi; Coskun (2012), Antalya Emniyet Miidiirliigii tara-
findan gergeklestirilen Komsu Kollama Projesinin bir sosyal pazarlama uygu-
lamasi O6rnegi olarak incelenmesi; Bayin ve Akbulut (2012), saglik sektoriinde
sosyal pazarlamanin 6nemi ve kullanimimin 6rneklerle ortaya konulmasi; Unal
vd. (2014), 65 yas {istii erkeklerin fiziksel aktivitelere katilmalar1 amaciyla dii-
zenlenen sosyal pazarlama kampanyasinda yapilanlar ve fiziksel aktivitelerin
yasam Kkalitelerine etkisini belirlenmesi konulu c¢alismay1 gerceklestirmistir.
Literatiirdeki diger calismalarda sosyal pazarlamanin tiiketici davranislarina
etkisi arastirilmis, sosyal pazarlama kavramsal olarak aciklanmistir. Sosyal pa-
zarlamanin tiiketici davraniglarina etkisinin ele alindig1 ¢alismalarda, kampan-
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yalara yonelik tiiketici tutum ve diislincelerini saptamak (Akdogan vd., 2012),
sosyal pazarlama uygulamalarinin, tiiketicilerin satin alma davranislarinda ve
firma performansi {izerinde etkili olup olmadigini 6l¢gmek (Mert, 2012), Duman-
siz Hava Sahasi sosyal pazarlama kampanyasinin tiiketicilere etkilerini ortaya
koymak (Tengilimoglu vd., 2013), siirdiiriilebilir titketim, cercevesinden, toplu-
luklarda cevreci davranisin nasil gelistirilebilecegini belirlemek (Gelibolu ve
Madran, 2013), sosyal amaca yonelik pazarlama reklamlarinin markaya yonelik
tutum ve satinalma niyetinini nasil etkiledigini ortaya gikarmak (Oztiirk vd.,
2014) amaclanmistir. Sosyal pazarlamanin kavramsal olarak incelendigi ¢alisma-
larda ise sosyal pazarlama uygulamalarinin geleneksel pazarlama uygulamala-
rindan farkliliklart (flter ve Bayraktaroglu, 2007), sosyal pazarlamanin uygula-
manmasinda kargilagilan sorunlar (Bayraktaroglu ve Ilter, 2007) incelenmistir.
Unal ve Mengiitay (2009) tarafindan yapilan calismada sosyal pazarlama konu-
suyla ilgli farkli bir ¢alisma yapilarak sporun sosyal yonden pazarlanmasinin
toplum tutumuna etkilerinin ve toplumun spora yonelik tutumlarmin arastiri-
labilmesi i¢in bir tutum 0Olgegi gelistirilmeye calisilmistir.

4.1. Amag

Bu calismada, “Ulkemizde faaliyet gosteren cevreci STK larin sosyal kampanya-
larmin iyilestirilebilmesi adina neler yapilabilir?” sorusuyla yola ¢ikilmistir.
Arastirmanin genel amac Tiirkiye’de son zamanlarda ortaya ¢ikan ve STK'lar
tarafindan ortaya konan cevreci sosyal kampanyalarmin gesitli 6zelliklerinin
belirlenmesidir. Bu amagtan yola ¢ikarak 2 temel arastirma problemi gelistiril-
migtir:

Arastirma Problemi 1: Tiirkiye’de sivil toplum kuruluslar: agisindan 2007-2012
yillar1 arasinda ne tiir ¢evreci kampanyalar yiirtitilmiistiir?

Aragtirma Problemi 2: Bu kampanyalar; amag, hedef Kkitle, iletisim kanallari,
mesaj tasarimi, sosyal davranis icerigi, sosyal pazarlama unsurlar1 vb. konular-
da ne sekilde benzerlikler ve farkliliklar gostermektedir ve ne tiir eksikliklere
sahiptir?

4.2. Analiz Yontemi

Arastirma yontemi olarak igerik analizi tercih edilmistir. Yontem olarak igerik
analizinin tercih edilmesinin nedeni, ¢evreyle ilgili ¢alismalarda daha 6nce kul-
lanilmasi ve hem sezgisel hem de yorumlayict bir esneklik saglamasidir (Al-
taweel ve Bone, 2012: 600; Hsieh ve Shannon, 2005: 1277). igerik analizi icin gev-
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reci sivil toplum kuruluslarinin internet siteleri segilmistir. Bu tercihte zaman ve
ulasilabilirlik kisitlar: etkili olmustur. Ayrica internet sitelerinden toplanan veri-
lerin, icerik analizinin tarafsizlik, sistematiklik ve genellik olmak {izere iig
onemli Ozelligini destekledigi diistiniilmiistiir (Altumisik vd., 2010: 323). Son
yillardaki galismalar da incelendiginde web bazli igerik analizlerinin arastirma-
ciya esneklik sagladig goriilmektedir (Smith vd., 2012; Slater vd., 2012; Halpern
ve Regmi, 2013; Kim vd., 2013).

4.3. Kampanyalarin Secimi ve Verilerin Kodlanmas1

Analiz edilecek kampanyalarin se¢imi esnasinda gesitli kriterlerin belirlenmesi
igin literatiir taramas titizlikle yapilmistir. Kampanya ve proje kavramlar: ara-
sinda karmasa yasanmasi nedeniyle analiz evreninin se¢iminde hata yapilma-
mast igin ilk olarak bu iki kavram arasindaki farkliklara bakilmistir. Buna gore,
projelerin daha kisa siireli (ortalama 1-2 yil) ve daha ¢ok i¢ etmenlerden yarar-
lanarak hedeflerine ulasmaya calistig1, devletin eksik kaldig: alanlarda hizmet
sunmay1 amagladig1 tespit edilmistir. Kampanyalar ise uzun vadeli uygulama-
lardir. Kampanyanin amaci, bir hak talebinin belirli karar alicilar tarafindan
karsilanmasini saglamaktir (Vardar, 2008). Bu ayrimdan yola ¢ikarak, daha son-
ra belirli kriterler g6z 6niinde bulundurularak hangi kampanyalarin segilecegi-
ne karar verilmistir. Kampanyalarin segilmesinde belirlenen kriterler su sekil-
dedir:

1. Sosyal pazarlama kampanyasi olarak tanimlanabilmeli ve gerekli unsur-
lar1 (davranis degisimini hedeflemesi, tiiketici yonlii olmasi, goniillii
degisimi esas almasi, pazarlama karmasi unsurlarimi kullanmasi) iger-
melidir (Massingill, 2011: 72).

2. Tirkiye’'de faaliyet gosteren STK'lardan herhangi biri tarafindan yiirii-
tiilmesi gerekmektedir.

3. Sosyal kampanyalarin kisa vadeli sonuglarin1 gozlemleyebilmek igin
son 5 yildir uygulamada olmas1 gerektigi diisiiniilmiistiir (Massingill,
2011: 72; Vardar, 2008: 12).

4. Birincil ve ikincil verilerin ulagilabilir olmas1 gerekmektedir. Icerik ana-
lizi web tabanli gerceklestirildiginden, web sitelerinde ve bagh linklerde
ilgili verilerin ulasilabilir olmas1 lazimdr.

5. Kampanya ulusal diizeyde olmalidir. Yerel diizeydeki kampanyalar
dikkate alinmamustir.
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Sonrasinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren gevreci STK'larin listelenmesine gegil-
mistir. STK’larin isimlerine cesitli kurumlarin web sitelerinden ulasilmistir. Bu
amagcla T.C. Cevre ve Sehircilik Bakanligi resmi web sitesi, T.C. Orman ve Su
igleri Bakanlig1 resmi web sitesi, http://www.e-devlet.com/ sitesi, Sivil Toplum
Gelistirme Merkezi web sitesi, gesitli sivil toplum olusumlarinn siteleri (Tiirki-
ye Ugiincii Sektoér Vakfi, www.siviltoplum.com vb.) ve bunlara bagl linkler
taranarak bir liste hazirlanmistir. Bu listede 50 adet STK yer almaktadir. Bunlar
arasinda sadece yerel bazda faaliyet gosteren 2 tanesi elenmis, toplamda 48 tane
STK'min 2007 yilindan itibaren yiiriittiikleri ¢evreci kampanyalar incelemeye
almmuistir. Resmi web siteleri, kampanyayla ilgili web siteleri ve baglantil link-
ler taranarak yukarida sozii edilen kriterlere uygun kampanyalar siralanmistir.
Bu bes kriterin hepsini saglayabilen toplam 25 kampanya tespit edilmistir.
Kampanyalarin tespit edilmesinden sonra igerik analizi i¢in verilerin toplanmasi
asamasina gegilmistir. Toplanan verilerin saglikli bir sekilde degerlendirilebil-
mesi i¢in bir kodlama formu olusturulmustur. Kodlama formundaki kategoriler
daha once de sozii edilen Massingill'in 2011 yilindaki ¢alismasindan uyarlan-
migtir. Bu forma gore veriler toplamda 19 farkli kategoride birlestirilmis ve ana-
liz edilmistir. Kategorilerin bir kismi1 sosyal pazarlamayla ilgili unsurlar igerir-
ken, bazilar1 da dogrudan kampanya iletisim siireciyle ilgilidir. Kategorilerin
bir kismi agik uglu olup nicel analize tabi tutulmamistir. Bu durum, elde edilen
bilginin 6zelliginden kaynaklanmaktadir.

4.4. Giivenirlik ve Kodlayicilar Aras1 Tutarlilik

Nitel arastirmalarda giivenilirlik (reliability) ve gegerliligin (validity), giivenirlik
(trustworthiness) kavrami altinda birlestirildigi goriilmektedir (Golafshani,
2003: 604). Lincoln ve Guba (1985)'nin nitel arastirmalar igin giivenirligin gos-
tergeleri olarak siraladigi, aktarilabilirlik (transferability), inanilirhk (credibi-
lity), teyit edilebilirlik (confirmability) ve tutarlilik (dependability) acisindan
arastirmacinin yanliligini, onyargilarini azaltmak ve giivenirligi arttirmak icin
¢esitlemenin (triangulation) kullanilabilecegi ifade edilmektedir (Creswell ve
Miller, 2000: 126). Benzer sekilde Wallendorf ve Belk (1989), giivenirlik kavra-
mini inceledikleri makalelerinde, Lincoln ve Guba'nin gostergelerinden yola
¢ikarak bunlart degerlendirme yontemlerinden s6z etmislerdir. Bu yontemler
iginde cesitleme dort unsurun degerlendirilmesinde de kullanilmaktadir. Cesit-
leme, kaynaklarin ve yontemlerin cesitlenmesi, arastirmact gesitlemesi (birden
fazla kodlayicr kullanilmasi), drneklem amacina bagli olarak yer cesitlemesi
olarak farkl: sekillerde karsimiza cikmaktadir (Wallendorf ve Belk, 1989). icerik
analizinde tekrar edilebilirliin, gecerliliin en 6nemli yorumlamasi oldugu
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ifade edilmektedir (Krippendorff, 2004: 215). Kodlamada kullanilan kontrol
formu, Massingill (2011) tarafindan yapilan ve HIV/AIDS alaninda uygulanan
sosyal pazarlama iletisimi ¢alismasindan uyarlanmistir. Bu ¢alisma, HIV/AIDS
konusunda ti¢ farkl iilkeyi (Amerika, Meksika ve Uganda) kapsayan ve sosyal
pazarlama ve sosyal kampanya literatiiriine hakim bir ¢alisma olmasi agisindan
tercih edilmistir. Bu forma gore veriler toplamda 19 farkl kategoride birlestiril-
mistir. Kategorilerin bir kism1 sosyal pazarlamayla ilgili unsurlar1 igerirken;
bazilar1 da dogrudan kampanya iletisim siireciyle ilgilidir. Uyarlanan kategori-
lere ait degiskenlerin belirlenmesi siirecinde ise, ilgili literatiirden yararlanilmis-
tir. Icerik analizi devam ederken, degiskenlerle ilgili gesitli uyarlamalar yapil-
mas1 s0z konusu olmustur ki Strauss ve Corbin (1990), arastirma siirecinde ku-
ramsal yapidan baslansa bile analiz devam ederken bu tiir uyarlamalara gidile-
bilecegini ifade etmektedir. Analiz siirecindeki bulgular sonucunda, baz1 degis-
kenler birlestirilmis, yeni degiskenler eklenmis, 6zetle giincel bilginin tamam-
lanmasiyla kontrol formu veri analizi éncesinde son halini almigtir.

Icerik analizi esnasinda glivenirligin saglanmas: agisindan iki farkli kodlayici
kullanmilmistir. Kodlayicilar arasi tutarliligin hesaplanmast igin ise farkli yontem-
ler kullanilmugtir. Iki kodlayicimin bulundugu durumlarda kullamlabilecek yon-
temler yiizdesel fikir birligi, Cohen Kappa ve Scott’s pi seklindedir. SPSS’te
uygulanabilmesi dolayisiyla Scott’s pi yerine Cohen Kappa yontemi tercih
edilmistir. Yiizdesel fikir birligi degeri ise, ‘goriis ayriligi/(goriis ayriligi+goriis
birligi)*100" formdiiliine gore hesaplanmaktadir. Bu arastirmadaki ytizdesel fikir
birligi oram1 %92,78'dir. Literatiirde, ‘“%70'in altinda kalan giivenilirlik diizeyinde
icerik analizi tekrar gerceklestirilmelidir’ denmektedir (Oz ve Akdeniz, 2011: 220).
Bu sonu¢ dogrultusunda arastirmamizin tutarli oldugunu soyleyebiliriz. Buna
ek olarak Cohen Kappa degerine de bakilmistir. Cohen Kappa’'nin, igerik anali-
zinde 2 kodlayicili durumlarda siklikla kullanildigr goze ¢arpmaktadir (Strijbos
vd., 2006; Ahlers-Schmidt vd., 2011; Johnson ve Holmes, 2009; Inam, 2008). SPSS
17.0 programinda yapilan hesaplamalar sonucu Cohen’s Kappa ortalamasi 0,966
olarak elde edilmistir. Literatiire gore Kappa katsayisinin uyum derecesi ile
ilgili degerlendirmeler ise su sekildedir (Viera ve Garrett, 2005: 362):

e <0,20 zayif uyum

e 0,21-0,40 ortanin altinda uyum
e 0,41-0,60 orta diizeyde uyum

e 0,61-0,80iyi diizeyde uyum

e (,81-100 cok iyi diizeyde uyum
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Buna gore bu calismadaki uyum derecesinin ¢ok iyi oldugu soylenebilmektedir.

4.5. Verilerin Analizi

Acik uglu kategorilerdeki veriler, arastirmanin amacina uygun olarak arastir-
maci tarafindan yorumlanmistir. Kapali uglu kategorilerdeki verilerin analizi ise
SPSS 17.0 paket programu ile gerceklestirilmistir. Kategorilerin frekans dagili-
mina bakilarak degerlendirmeler yapilmistir. Daha sonrasinda, nicellestirilen
veriler ile nitel halde analiz edilen veriler biitiinlesik bir sekilde degerlendiril-
mistir.

4.6. Kampanyalara iliskin Bulgular

4.6.1. Kampanya Tanimi

Kampanyanin ne sekilde tanimlandig1 aslinda nasil bir amaca hizmet ettigiyle
yakin iligki igerisindedir. Kampanyalardan sadece 6 tanesinin kampanyaya 6zel
web sitesi vardir. Diger kampanyalar ise STK'ya ait web sitesinden duyurul-
mustur. 7 kampanya tamamen bilinglendirmeye yonelik kampanya olarak ta-
nimlanmaktadir. 7 tanesinin ise yukar1 yonlii sosyal pazarlama kapsaminda
oldugu goriilmektedir. Daha acik bir ifadeyle, bu 7 kampanya politika ve dii-
zenlemelere odaklanmistir. Bu sekilde davranis degisimini destekleyen ve yiik-
selten bir cevre elde edilmesi ve daha fazla sayida insana ulasilmas: amaglan-
maktadir. Genellikle imza toplamak amacinda olan bu kampanyalar (2B Arazi-
leri Satilmasin, Kuzey Kutbu'nu Kurtar, Kémiir Bu Kapagm Altinda Oliim Ya-
sasina Hayir vb.), belirli sayida insana ulastiktan sonra kamuoyu baskis1 yoluyla
politika ve diizenlemeleri etkilemeye ¢alismaktadir.

4.6.2. Slogan

25 kampanyanin 20 tanesinde slogan kullanilirken 5 tanesinde slogan kullanil-
madig1 goriilmiistiir. Slogan kullanmayan kampanyalarin 2 tanesi yukar: yonlii
sosyal pazarlama kampanyasidir. Baz1 kampanyalar ise, alt basliklarina uygun
birden fazla slogan kullanmay1 uygun gormiistiir. Dikkati ¢eken bir diger nokta,
kampanyalarin ¢ogunda kampanya ismi ile sloganin ayn1 ya da ¢ok benzer ol-
masidir.

4.6.3. Baslangic Yil1

Kampanyalarin yillara gore dagilimina baktigimizda orantili bir dagilim oldugu
goriilmektedir. Kampanyalarin uzun siireli olmasi nedeniyle, sadece baslangig
yillar1 dikkate alinmuis, bitis yillar1 degerlendirmeye alinmamistir. Kampanyalar
arasinda hala devam etmekte olanlar mevcuttur.
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Tablo 1. Kampanyalarin Baslangi¢ Yillar

Frekans
2007 6
2009 4
2010 5
2012 5
Toplam 25

4.6.4. Sosyal Pazarlama Unsurlar

25 kampanyanin hepsi, davranis degisimini hedef almaktadir. Kampanyalarin
hi¢birinde bir yaptirim ya da zorunluluk bulunmamaktadir. Bu nedenle, goniil-
li davranis degisimini esas aldiklari ifade edilebilir. 25 kampanyanin hepsi
biitiin pazarlama karmas1 unsurlarmmi kullanmaktadir. Her biri icin 6z triin,
gercek {irlin ve genisletilmis iiriin de mevcuttur.

4.6.5. Kampanyada Onerilen Davranis Kaliplart

Kampanyada onerilen davramis kaliplar1 kategorisinde yer alan degiskenlerin
belirlenmesi siirecinde, farkli kaynaklara bagsvurulmustur. Lex (2005), Fraj ve
Martinez (2006), Paehlke (2000), Kaiser (1998) gibi ilgili konudaki 6nceki arag-
tirmalar taranmistir. Bunun yani sira, ¢evreci STK’larin web sitelerinden, ¢evre
alanindaki giincel elektronik yayinlardan (Yesil Gazete, Tiibitak Bilim ve Tek-
nik Dergisi, Yesil Diinya Gazetesi, Yesil Sayfa), bloglardan (Doga Gilindem, Ye-
silist, Yesil Giindem, Green IQ, Siirdiiriilebilir Cevre vb.), siireli dergilerden
(Yesil Atlas, Ekoloji Magazin, CEVKOR Ekoloji vb.) yararlanilmistir. Sonug ola-
rak, onerilen davranis kaliplar1 17 bashk altinda toplanmistir. 25 kampanyanin
hepsinde ilgili cevre probleminin farkinda olunmasina yonelik bir davranis
Onerisinin oldugu goze carpmaktadir. Analiz edilen kampanyalarin %36’sinda
bagis yapma davranisi hedeflenmistir. Bunlarin fon toplamaya yonelik kam-
panyalar oldugu ifade edilebilir. Imza vermek %32 oranla {iglincii siray1 alan
davranis Onerisidir.
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Tablo 2. Kampanyada Onerilen Davranis Kaliplart

Var Kampanya

Numarasi

Frekans Yiizde

Farkinda olmak 25 100 1-25

Bagis vapmak 9 0.36 3.45,79.13,16,18,23
Imza vermek 8 0,32 1,8.9,10,11,12,19.21
Geri doniisiim vapmak & 0,12 14,1525

Agac dikmek 3 012 716,23

Gisterilere katilmak & 0,12 11,1318

Tepki vermek 3 0,12 2.8.10

Diger 3 012 17,2122

Egitime katilmak 2 0,08 13,18

Uve olmak 2 0,08 2,5

Su tasarrufu vapmak 1 0,04 6

Enerji tasarrufu vapmak 1 0.04 2

Organik gida tiiketmek 1 0,04 12

Goniillii sadelik 1 0,04 24

Cevreci firiin alisverisi 0 0

Goniillii olmak 0 0

Toplu tasima kullanmak 0 0

4.6.6. Ele Alinan Cevre Problemi

Cevre problemiyle ilgili degiskenlerin belirlenmesi noktasinda yine literatiirde-
ki bazi calismalardan yararlanulmistir. Uslu ve Marangoz (2008), Bayraktar
(2006), Tuna (2006) bunlardan bazilaridir. Yine davranis Onerisi kategorisinde
oldugu gibi, internet ortamindaki ¢esitli kaynaklar taranmistir. Sonug olarak 10
temel gevre problemi degiskeni belirlenmistir. Bunlar disinda kalan degiskenler,
‘diger’ segenegi ile tanimlanmustir.
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Tablo 3. Ele Alinan Cevre Problemi

%0 %0
Biyolojik gesitliligin 0,24  Tarmm arazilerinin 0,04
azalmasi azamasi
Hayvan hallari 0,16  Deniz kirliligi 0,04
Ormanlarin 0,16 GDO1u iirtinler 0,04
azalmaszi/¢ollegme
Kiiresel iklim 0,12 Yenilenehilir enerji 0,04
degisikligi kaynaklar
Taszarmuf 0,08 Geri doniisiim 0,08

Incelenen kampanyalarin %24'{i biyolojik cesitliligin azalmasini, %16’s1 orman-
larin azalmasi/¢ollesmesini ve yine ayni oranda hayvan haklarini, %12’si kiiresel
iklim degisikligini ele almaktadir. Hava kirliligi, su kirliligi, nehir ve gollerdeki
kirlenme, giirtiltii kirliligi, hormonlu gidalar ve kentlesme/niifus artis1 gibi so-
runlarin ele alinmadig: tespit edilmistir. Deniz kirliligi ile ilgili projeler olmakla
birlikte 2007-2012 yillar1 arasinda herhangi bir kampanyaya rastlanmamustur.

4.6.7. Hedef Kitlenin (Ozel Olarak Belirlenmis izleyici Grubu) Varligt

Kampanyanin, belirli bir izleyici grubuna m1 yo6nelik oldugu yoksa tiim izleyi-
cileri mi kapsadiginin degerlendirildigi kategoridir. Mevcut kampanyalarin
%72'sinin, Ozel olarak belirlenmis bir hedef kitlesi yoktur. Bu kampanyalar,
belirli bir ayrit edici 6zellik olmadan tiim izleyicilere yonelik olarak diizenlen-
mistir. 6 kampanya ise, belirli bir hedef kitleye yonelik olarak tasarlanmuistir.
Kampanyalara iliskin 6zel izleyici gruplari, aile yasam egrisine gore, organi-
zasyon tiiriine gore ve meslek tiiriine gore ayrilmistir. Ornegin, ‘Nikah Sekeri
Korusu’ kampanyasi evlenecek geng ciftleri ve ¢ocuklarini evlendirmekte olan
aileleri hedef alan bir kampanyadir. WWF Tiirkiye tarafindan yiiriitiilen ‘Deniz
Koruma Alanlari i¢in Imza Atin’ kampanyasi ise Akdeniz'e kiyisi olan iilke
vatandaslarini ilgilendiren bir kampanyadir. Bu nedenle diger secenegi altinda
degerlendirilmistir.



62 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 14, Temmuz 2014, ss. 47-74

Tablo 4. Hedef Kitlenin Varlig1

Hedef Kitlenin Varhg Hedeflenen Kitle
F 00 F Kam. No.

Var 7 0,28 Aile yasam egrisine 1 16
gire

Yok 13 0,72 Organizayon tiiriine 3 214,21
gire

Toplam 25 100 Meslek firime gore 2 15
Diger 1 1
Toplam 7 7

4.6.8. Kullanilan iletisim Kanallar1 (Medya)

Medya tiirlerinin siralanmasinda Kotler ve Lee (2008)'in belirledigi iletisim ka-
nallar tiirleri kaynak olarak alinmistir. Yapilan analiz sonrasinda incelenen
kampanyalarin hepsinde, halkla iliskilerin, kisisel satisin ve sosyal medyanin
kullanildig: tespit edilmistir. Halkla iliskiler araglarinin, STK'lar tarafindan yo-
gun olarak kullanildig: goriilmiistiir. Kisisel satis, goniilliiler yardimiyla kolay-
lasan bir arag olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medya ise gelinen noktada
hemen hemen her kurum ve kurulusun kullandig: bir medya tiiriidiir. Kam-
panyalarin agizdan agiza yayilmasinda etkin yollardan biri oldugu diistiniil-
mektedir. Kampanyalarin %88’inde basili malzemeler kullanilmistir. En ¢ok
gbze carpan basili malzemeler brosiir ve posterlerdir. Ozel etkinlikler yogun
olarak kullarulan diger bir medya tiiriidiir. Ornegin, ‘Diinya Saati’ kampanya-
sinda belirli bir giinde 151k kapatma eylemi gerceklestirilmektedir. Reklamin,
STK’lar tarafindan ¢ok tercih edilmedigi goriilmektedir. Kampanyalarin sadece
%40’'mnda reklam tasarlanmis ve yayinlanmistir. Somut iiriin promosyonu,
kampanyalarin %401 tarafindan kullanilmistir. Genellikle bagis toplamaya yo-
nelik kampanyalarda hediyelik esyalar kullanilmaktadir. Agaclandirma kam-
panyalarinda sertifikalar verilmektedir. Popiiler medya ve isaretleme-
ler/sergilemeler en az kullanilan medya tiiriidiir.
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Tablo 5. Kullanilan Iletisim Kanallar

Frekans Yiizde
Halkla iliskiler 25 100
Kisisel satis 25 100
Sosyal medya 25 100
Basih malzemeler 22 0.88
Ozel etkinlikler 21 0.84
Reklam 10 0.4
Somut iiriin promosyonu 10 0.4
Popiiler medya 6 0.24
tgmretleme ve sergilemeler 2 0.08

4.6.9. Mesaj Kaynaginin Rolii

Analiz edilen kampanyalar igerisinde, mesaj kaynag1 agisindan 6n plana ¢ikan
rollerin basinda ortalama vatandaslar gelmektedir. Baz1 kampanyalarin reklam-
larinda, halkla iligkiler ¢alismalarinda, bazi kampanyalarin ise agizdan agiza
pazarlama c¢abalarinda ortalama vatandas kimligi kullanilmaktadir. Hayvan
figiiriiniin kullanim1 ikinci sirada yer almaktadir. Ozellikle hayvan haklarini
korumaya yonelik kampanyalarda ya da nesli tiikenen tiirlerin korunmasina
iliskin calismalarda, hayvan figiiriine sik¢a rastlanmistir. Kampanyayla ilgili
davranis: ilk elden deneyimleyen kisilerin mesaj kaynagi olarak kullanilmasi
s0z konusudur. Bu kisilerin davranis degisimini destekleyecegi diistiniilmekte-
dir. En ¢ok kullanilan rollerden biri topluluk lideridir.
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Tablo 6. Mesaj Kaynaginin Rolii

Frekans Yiizde

Ortalama vatandas 9 0.36
Hayvan 8 0.32
ilk elden deneyimleyen 7 0.28
Topluluk lideri 7 0.28
Unlii 5 0.20
Uzman 4 0.16
Belirsiz 3 0.12
Kurban/Magdur 3 0.12
Sivasi figiir 2 0.08
Cizgi film karakteri 2 0.08
Diger 2 0.08
Otorite figiirii 1] 4]

Devlet 0 0

4.6.10. Mesaj Kaynaginin Ozellikleri

Mesajin iletildigi kaynagin ne gibi 6zellikler gosterdigi de degerlendirmeye
alinmustir. Bunun icin, temel demografik degiskenlerden olan yasa ve cinsiyete
bakilmistir. Yasa ve cinsiyete bagli 6zelliklere iligskin frekans dagilimi Tablo
7’deki gibidir. Kampanyalarda, mesaj kaynag1 olarak erkeklerin kullanimi daha
fazladir. 13 kampanyada erkek figiirii mesaj kaynag1 olmusken, kadin figiirii 7
kampanyada kullanilmistir. Mesaj kaynag1 olarak hayvan, ¢izgi film karakteri
vb. 6gelerin kullanimi s6z konusudur. Yasa bakildiginda, en fazla oranin orta
yas grubunda oldugu goriilmektedir. En az kullanulan ise ergen yas grubudur.
Yine de her yastan bir figiiriin mevcudiyetinden s6z edilebilmektedir.

Tablo 7. Mesaj Kaynagimin Ozellikleri

Cinsiyet Yas
F 04 F %
Kadm 7 0,28 Cocuk 3 0,12
Erkek 13 032 Ergen (13-17) 1 0,04
Toplam 20 100 Geng yetiskin (18-30) 4 0,16

Orta yas (31-64) 11 0,44
Yash (65 ve fistii 4 0,16
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4.6.11. Kiiltiirel Ogelerin Varlig

Kampanyalarin biiyiik bir kisminda (%72) kiiltiirel 6gelere rastlanmamaktadir.
Bu 6gelerin dagilimina bakildiginda, 2 kampanyada yasam tarzina iliskin 6ge, 2
kampanyada tarihi baz1 6geler, bir kampanyada dini unsur, bir kampanyada da
yerel unsurlar kullanilmistir. Kampanyalarda, dil ve ulusal degerlere iliskin
hi¢bir unsur kullanilmamuistir.

Tablo 8. Kiiltiirel Ogelerin Varlig1

Kiiltiirel Ogenin Kiiltiirel Ogeler
Varha
F % F %
Var 7 0,28 Yasam tarz 2 0,08
yok 18 0,72 Tarihi 6geler 2 0,08
Toplam 25 100 Din 1 0,04
Yerel 63eler 1 0,04
Dil 0 0
Ulusal degerler 0 0
Diger 0 0

4.6.12. Cekicilik Ogeleri

Kampanya temasinda kullanilan gekicilik unsurlariyla ilgili kategoridir. Pazar-
lama iletisiminde kullanilan korku, mizah, cinsellik, duygusallik, yoksunluk,
mantik ve miizik olmak tizere 7 temel ¢ekicilik unsuru bulunmaktadir (Clow ve
Baack, 2007: 171). Buna ek olarak hayal degiskeni kodlama formuna eklenmistir.
Analiz edilen kampanyalarda en fazla kullanilan gekicilik 6gesi, duygusalliktir.
Ozellikle hayvan tiirleri ile ilgili kampanyalarda, bu 6zellik n plana ¢ikmakta-
dir. Tkinci sirada mantik yer almaktadir. Cevreci kampanyalarda genel olarak
cevre sorunlariyla ilgili mantiksal bazi ¢ikarimlar yapilmis ve degerlendirilmis-
tir. Cevreci kampanyalarda sik kullanilan diger bir 6ge yoksunluktur. Su kay-
naklarinin azalmasi, hayvan tiirlerinin yok olmasi, ¢dllesme vb. konularda yok-
sunluk unsuru 6n plana ¢ikarilmistir. Miizik unsurunun kullanilmamasi dikkati
cekmektedir. ‘Seninki Kag Santim?” kampanyasinda, mizah ve cinsellik bir ara-
da kullanilmistir.
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Tablo 9. Kullanilan Cekicilik Ogeleri

Frekans Yiizde

Duygusalhk 12 0.48
Mantik 11 0.44
Yoksunluk 6 0.24
Korku 2 0.08
Cinsellik 1 0.04
Mizah 1 0.04
Hayal 1 0.04
Diger 1 0.04
Miizik 0 0]

4.6.13. Mesajlardaki Genel Hava

Kullanilan gekicilik 6gesine bagli olarak mesajda yaratilan genel hava farklilas-
maktadir. Genel ruh halini yansitan bu kategoride, negatif, notr, pozitif ve belir-
siz olmak iizere dort degisken belirlenmistir. Kampanyalarin %40 1nda negatif
bir hava sezilmektedir. Bu kampanyalarda yaratilan havaya uygun olarak ge-
nellikle korku oOgeleri, yoksunluk ogeleri kullanulmistir. Kampanyalarin
%36’sinda pozitif hava, %24’tinde nétr hava mevcuttur. Kampanyadaki havanin
belirlenemedigi bir 6rnekle karsilagilmamuistir.

Tablo 10. Mesajlardaki Genel Hava

Frekans Yiizde

Negatif 10 0,40
Pozitif 9 0.36
Nitr [ 0,24
Belirsiz 0 0

5. Sonug

Bu calisma gevreci sivil toplum kuruluslarinin 2007-2012 yillarini kapsayan bir
zaman dilimindeki ve ¢evre alandaki sosyal kampanyalarin incelenmesine y6-
neliktir. Arastirma yapilmadan once, ilk olarak Tiirkce literatiirdeki sosyal pa-
zarlama konusunda daha 6nce yapilan ¢alismalar incelenmistir. Tiirkge litera-
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tiirde cevreci sivil toplum kuruluslarinin sosyal pazarlama kampanyalariin
icerik analizi yontemiyle incelendigi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Yapmis
oldugumuz arastirmaya benzer bir ¢alisma sadece Uslu ve Marangoz (2008)
tarafindan yapilmistir. Uslu ve Marangoz (2008)'un ¢alismasinda, 1997 yili Tiir-
kiye Goniillii Kuruluslar Rehberi'nde yer alan g¢evre goniillii kuruluslarin gev-
renin korunmasina yonelik faaliyetlerinde sosyal pazarlama faaliyetlerini kul-
lanma durumlar1 aragtirilmigtir. Arastirma konulari benzer olmakla birlikte bu
calismada, ¢evre sorunlar1 ve hedef kitle boyutlar1 disinda sosyal pazarlama
kampanyalarinin farkli boyutlari ele alimip incelenmistir. Yaptigimiz arastirma
i¢in sivil toplum kuruluslarinin resmi web siteleri, kampanyayla ilgili web site-
leri ve baglantili linkler taranarak belirli kriterlere gore igerik analizi yapilmistir.
Boylece, sosyal pazarlama kampanyalarinin temelde icermesi gereken unsurla-
rin segilen kampanyalarda yer alip almadigina iliskin genel bir fikir sahibi
olunmasi amaglanmistir. Arastirma sonucunda, spesifik kampanyalarin 6zellik-
leri daha once Tiirkge literatiirde kullanilmayan bir yontem olan igerik analizi
yontemiyle tespit edilmistir. Tespit edilen 6zellikler daha sonra, literatiirde s6zii
edilen ve sosyal pazarlama kampanyalarini basarili kilacag belirtilen bazi un-
surlarla karsilastirilmistir. Bunun sonucunda birtakim eskiklikler tespit edilmis
ve bunlarin iyilestirilmesine yonelik tavsiyeler sunulmustur. Bu agilardan, bu
arastirmanin giincel bir pazarlama yaklasimi olan sosyal pazarlama literatiiriine
katki saglamasinin yani sira kampanyalari yiiriiten ¢evreci STK’lara kampanya-
larin1 daha etkin bir sekilde yiiriitmek acisindan yol gosterici olacag1 diisiiniil-
mektedir. Analiz sonuglari, kampanyalarin temel pazarlama ilkelerine uygun
olarak tasarlanmasi gerektigini de gostermistir.

Arastirma sonuglarina baktigimizda, iilkemizdeki ¢evreci STK'larin sosyal pa-
zarlama kampanyalarinda gesitlilige rastlanmas: sevindiricidir. Kampanyalarin,
sosyal pazarlamaya uygunluklar1 konusunda bir sorunla karsilasilmamuistir.
Hepsi tiiketici yonlii ve goniillii davranis degisimini hedef alan kampanyalar-
dir. STK’larin pazarlamayla iligkili olmasi bu alanda ortaya konacak arastirma-
larin siirekli olmas1 gerektigine dikkat ¢cekmektedir. Bu arastirmada incelenen
kampanyalarda, genel olarak biyolojik cesitliligin azalmasi, ormanlarin azalma-
si/¢Ollesmesi, hayvan haklari, kiiresel iklim degisikligi sorunlar1 ele alinmistir.
Sonuglar, Uslu ve Marangoz (2008) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglariyla
benzerlik gostermektedir. Yaptigimiz arastirmada sadece hava kirliligi, su kirli-
ligi, nehir ve gollerdeki kirlenme, giirtlti kirliligi, hormonlu gidalar ve kent-
lesme/niifus artis1 gibi sorunlara yonelik kampanyalara rastlanmamistir. Bu
acig1 kapayacak kampanyalarin yapilmasinin yararli olacagini diisiinmekteyiz.
Kampanyalarda, hedef kitle se¢imi ile ilgili eksiklikler tespit edilmistir. Kam-
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panyalarin sadece %28’inde 6zel bir izleyici grubu belirlenmis ve buna uygun
pazarlama stratejisi gelistirilmistir. Oysa pazar boliimlendirme ve hedef kitle
se¢imi, sosyal pazarlamanin temel ilkelerinden biridir. Barker (2003), etkili bir
sosyal pazarlama kampanyasi i¢in izlenilmesi gereken asamalardan bir tanesi-
nin belirli hedef kitlenin secilmesi oldugunu vurgulamaktadir. Elde ettigimiz
sonug, Uslu ve Marangoz (2008) tarafindan yapilan arastirmanin sonuglarindan
farklidir. Uslu ve Marangoz (2008) tarafindan yapilan arastirmada, cevresel
konularda ytiriitiilen faaliyetlere iligskin olarak bir hedef kitlesi olan kuruluslarin
orani %94,8dir. Bu durumun analiz birimlerinin farkliligindan dogmus olabile-
cegi diistiniilmektedir. Ele alinan g¢evre problemlerine ve davranis onerilerine
bakildiginda, 6zel izleyici gruplariin belirlenmesinin faydali olacag: diisiiniil-
mektedir. Clinkii kampanyalarin biiyiik bir kismu1 fon ¢gekme amagli kampanya-
lar degildir. Imza kampanyalarinda ve bagisa yonelik kampanyalarda, kisi
sayis1 onemli oldugundan kitlesel bir stratejiyle yola gikildig1 goz carpmustir.

Incelenen cevreci kampanyalarda, istenilen davranisin agikg¢a fark edilebilmesi
olumludur. Istenilen davramisin belirlenmesi, ticari pazarlamacilarin agina ol-
dugu bir ara¢ olmakla beraber amaci davranis degisikligi olan sosyal pazarlama
icin de son derece 6nemlidir (Kotler ve Lee, 2009: 121-122). Cevreci kampanya-
larin hepsi, toplumda cevreye iliskin bir biling gelistirmeyi amaclamaktadir.
Ozel amaglari ne olursa olsun, &nerilen davranis kaliplarinda gevreyle ilgili bir
farkindalik saglamak s6z konusudur. Cevresel bilginin edinilmesi ve toplumda
bir alginin olusturulmasi agisindan 6nemli bir unsurdur. Kampanyalarda ele
alinan cevre sorunlarina bakildiginda ise uluslararasi egilim ile paralellik oldu-
gu goriilmektedir.

Sosyal pazarlamada kullanilan iletisim araglari, hedef kitleyi ikna etmek ve dav-
ranist arzulanan yone sevk etmek agisindan onemlidir. Pazarlama iletisimi agi-
sindan bulgulara bakildiginda, kampanyalarda kullanilan mesaj yapisinin ge-
nellikle amaca uygun oldugu goézlemlenmistir. Farkli cekicilik 6geleri kullanil-
mig, farkli cinsiyetten ve yastan mesaj kaynaklarina yer verilmistir. Elde edil-
mek istenen davranis degisiminin giidiisiine gore, negatif ya da pozitif bir hava
tercih edilmistir. Kampanyalarda kullanilan iletisim kanallar1 agisindan gesitlilik
s6z konusudur. Bu sonug, Kotler ve Lee (2008) nin sosyal pazarlama kampan-
yalarinin basarili olmasi icin “hedef kitleye ulasabilmek i¢in ¢oklu ve farkh ka-
nallarin kullanilmasi1” tavsiyesiyle uyumludur. Kullanilan iletisim kanallar
arasinda halkla iligkiler ve kisisel satisin dnemli bir yeri oldugu ortaya ¢ikmistir.
Kisisel satis ve halkla iligkilerin yogun olarak kullanilmasinin kampanyalarin
amacina ulasmasina yardimc olacagr diistintilmektedir. Kullanilan iletisim
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araglar1 olarak sosyal paylasim alanlar1 da yogun olarak kullanmilmaktadir. Bu
durum, gevreci STK’larin son yillarda iletisimde yasanan degisimlere uygun
yeni iletisim araglarini kullanma egiliminde oldugunu gostermektedir. Kullani-
alarinin sayisinin artmasi goz oniine alinirsa, kampanyalarda sosyal medyanin
iletisim aract olarak kullanilmasinin hedef kitlelere ulasimi kolaylastiracagi
diistiniilmektedir. Kampanyalardaki iletisim faaliyetleri agisindan iizerinde
durulacak diger bir bulgu mesaj kaynaginda kullanilan rollerdir. Mesaj kaynagi
olarak genellikle ortalama vatandagin kullanildig: tespit edilmistir. Tkna edici-
liklerinin yiiksek olmasi nedeniyle kampanyalarda mesaj kaynagi olarak toplu-
luk liderleri ve uzmanlarmn kullaniminin artirilmasi olumlu sonuglar dogurabi-
lir.

Sonug olarak, ¢evre alaninda faaliyet gosteren STK'larin sosyal pazarlama gaba-
lar1 ve ortaya koyduklar1 kampanyalar gelisim gostermektedir. Pazarlama arag-
larmin kullanimi olumlu bir 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cevreyle
ilgili farkli alanlarda farkl ¢abalarin goze ¢arpmasi, bu alana iliskin sosyal pa-
zarlama literatiiriiniin gelisecegini isaret etmesi agisindan sevindiricidir. Ku-
rumsallik gosteren bu tiir sosyal kampanyalarin varligi, sosyal problemlerin
ortadan kalkmasina neden olacak toplumsal gelisim siirecine katk: saglayacak-
tir. Bu gelisimde akademik destegin anlamli olacag: diisiiniilmektedir. Bu ¢a-
lismayla, cevreye yonelik sosyal pazarlama kampanyalarnin iyilestirilmesi
acgisindan mevcut duruma iliskin bir bakis agisinin ortaya konuldugu ve bu
alanda yapilacak daha sonraki calismalara katki saglayacagi umulmaktadir.
Kampanyalarin basariya ulasip ulagsmadiklar: baska arastirmalarin konusu ola-
bilir. Kisilerde farkindalik yaratmanin yani sira hedef kitleyi harekete gecirmeye
yonelik kampanyalara iliskin ¢alismalar gerceklestirilebilir.
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