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Kurumlar, topluma yonelik deger iiretmek ve toplumsal sorunlara ¢oziim bulmak igin ¢aligma alanlariyla
dogrudan veya dolayl olarak ilgili olan konularda sosyal sorumluluk kampanyalar1 yapmakta, bazi du-
rumlarda bu kampanyalar birbirleriyle benzerlik gostermektedir. Kampanyalarin benzerligi, icerigine ek
olarak amacinda, hedef kitlesinde ve ulasilan sonuglarda da s6z konusu olabilmektedir. Bu ¢alisma, ayni
kampanyanin ii¢ farkli kurumda nasil yuritildiigini ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Caligmada
“ayn1 kampanyanm {i¢ farkli kurum tarafindan yiiriitiilme siirecinde benzer ve farkli yonlerinin neler ol-
dugu” ana sorunsal olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda plastik kapak toplama kampanyasin1 yapan ve
birbirine devreden ii¢ kurum se¢ilmis, bu kurumlarin kampanyada gorevlendirdikleri koordinatérlerle
goriisiilmistir. Koordinatérlerle goriismelere ek olarak cesitli telefon goriigmeleri, gozlem ve dokiiman
incelemesi gibi nitel veri toplama yontemleri kullanilmustir. Arastirmada karsilagtirmali 6rnek olay ince-
lemesi yapilmis ve saptanan sorunsala iliskin somut sonuglara ulagilmistir. Ayn1 kampanyanmn farkl ku-
rumlarda uygulama siirecinin farkli olabilmesi ve benzer sonuglara ulagilabilmesi elde edilen sonuglardan
bazilaridir.
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ABSTRACT

Corporations perform social responsibility campaigns (related or not with their work field) in order to
create value for the community and find solutions for communal problems, in some cases these cam-
paigns show similarity with each other. The similarity of the campaigns can be the point in question in
their purpose (as well as their content), target audience and reached conclusions. This study aims to
present the way of execution of the same campaign in three different corporations. In the study, main
problematic was clearly determined as the similar and different aspects in the execution course of the
same campaign by three different corporations. Accordingly three corporations executing (and passing it
on to each other) the plastic cover collection campaign and the coordinators assigned in the campaign by
the corporations were interviewed. In addition to the interviews made with the coordinators, qualitative
data collection methods such as various telephone conversations, observations and document examination
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related with the detected problematic were reached. Some results may vary even if the implementation
process for the same campaign is carried out in different institutions.
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1. Giris

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kampanyalari, toplum i¢in deger iiretmek
ve toplumdan alinanlarin bir kismini yine toplumun yararina kullanmak igin yapil-
maktadir. Giinimiizde KSS kampanyalari farkli alanlarda hizmet veren ya da iiriin
iireten kurumlar tarafindan gergeklestirilmekte ve bu durum rekabette avantajlar ya-
ratmaktadir. Ayrica tiiketicilerin aldig {irline yaklagimi gegmiste oldugu gibi “ucuz
iiriin” olmasi degil, iireticinin kim oldugu ve bu kurumun toplum i¢in neler yaptigi
ile dogru orantilidir. Glinliimiiziin bilingli tiiketicisi i¢in bir kurumun yalnizca KSS
kampanyas: yapmasi yeterli goriilmemekte, “ne” yaptigi da goéz oniinde bulundu-
rulmaktadir. Ciinkii toplum icin fayda sunma bilinci, toplumun gergek ihtiyaglarina
yonelik yapilmalidir. Aksi takdirde yapilan galismalar toplum i¢in degil kurum igin
yapilmis olmaktadir. Diger yandan kampanyalarin dogru ve eksiksiz yonetilmesi ge-
rekmektedir. Dogru yonetilemeyen kampanyalardan hem kurum hem de toplum za-
rar gorebilmektedir. KSS kampanyalart sosyal sorumluluk caligmalarmin planli,
programli yapilmasi igin belirli bir siirecin izlenmesini ve bu siirecin agik amag ve
hedeflerle somutlastirilmasint zorunlu kilmaktadir. Kampanya siirecinin dogru bir
sekilde olusturulmasi, uygulanmas: ve onceden yapilan planlarin aksamamasi igin
akiler stratejilerle yaratilmasi gerekmektedir. Stratejilerin nasil olacagini ise kuru-
mun ne yapacagl, nelerden faydalanacag: ve nasil harekete gececegi belirlemektedir.
Diger yandan benzer konulara sahip bazi kampanyalarda, hangi siireclerin takip
edildigi, hangi sonuglara ulasildig1 ve bu siireclerin ne kadar benzedigi ya da farkli-
lik gosterdigi kurumlar tarafindan yaniti aranan sorulardir. Bu sorularin yanitinin
bulunmast i¢in ele alinan bu ¢alismada, Tiirkiye genelinde diisiiniilen ancak Tiirkiye
smirlarint agarak uluslararasi bir kampanyaya doniisen plastik kapak toplama kam-
panyalarinin ii¢ ayr1 kurumda nasil yiiriitiildiigi irdelenmistir. Yapilan incelemelerde
ana sorunsal belirlenmis ve kampanyalar ana sorunsala yonelik irdelenmistir.

2. Literatiir incelemesi

Kavramsal olarak KSS ilk kez 1953’te yayimlanan H. Bowen’in “Isadamla-
rinin Sosyal Sorumluluklart” (Social Responsibilities of the Businessman) adli kita-
binda yer almistir (Aktan ve Borii, 2007: 12). Modern anlamda kurumsal sosyal so-
rumlulugun 1900°1i yillarin baslarina kadar dayandigina iliskin farkli agiklamalar
bulunmakta ve konu daha genis diigiiniildiigiinde sanayi devrimine kadar uzanmak-
tadir.

Genel tanimiyla KSS, kiiresel kurumlar, hiikiimetler ve kisiler/vatandaslar
arasindaki iligkilerin ne olmasi gerektigi ya da ne oldugu ile ilgilidir. Daha dar an-
lamda ise toplum ve kurumlar ya da kurum ve onun paydaslari arasindaki iligkiler ile
ilgilidir (Crowther ve Aras, 2008: 10). KSS bir kurumun kar amac1 giitmeden top-
luma yonelik iirettigi degerler toplamidir. Uzmanlar kurumsal sosyal sorumluluga
iligkin asagidakileri agiklamalar1 yapmaktadirlar (Sze kely ve Knirsch, 2005):
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e Miisterileri ¢evreyle dost iiriinlere, hizmetlere ve sosyal sorumluluga yon-
lendirmek.

e Vatandaslarin teknik becerilerini gelistirmek ve belirginlestirmek igin top-
lum iiyelerine gerekli teknik becerileri saglamak (Bu egitim, mesleki egitim ve diger
bilgi uygulamalarini diizenleyerek yapilabilir).

e Hiikiimete ve hiikiimet organlarina yonetmelik ve kurallarin uygulanmasi
icin yardim etmek.

e Sosyal ve ¢evresel onceligi olan kurumsal kétii davraniglardan uzak dur-
mak, ayni1 sekilde iyi kurumsal davranislari cesaretlendirmek.

e Arzu edilen ve ihtiya¢ duyulan kalitede ihtiya¢ duyulan dogal maddelerle
kuruma destek saglayabilen dogal tiriinleri gelistirmek ve {iretim kapasitesinin ge-
lismesine yardimci olmak.

e Kurum igin altyap: destegini ¢ogaltmak/yaratmak ve endiistriyel gruplarin
gelismesine yardimci olmak.

Kurumlarin, sosyal sorumluluga iligkin yapacaklari ¢alismalar i¢in 6ncelikle
bazi arastirmalar yapmas: gerekmektedir. Ciinkii iiretilen deger, topluma yonelik
“herhangi” bir fayda sunmak yerine, toplumun ihtiyag duydugu oncelikli/zorunlu
ihtiyaglart temel aldiginda, toplumsal fayda gergek amacina ulagsmaktadir. Bu dog-
rultuda hem kurumun dogru isler yapmasi, hem de toplumun yapilan islerden fayda
gormesi i¢in sosyal sorumluluk ¢aligmalarina baslanmadan asagidaki sorularin yanit-
lanmas1 gerekmektedir (Hohnen, 2007: 29):

* Calisanlar i¢in daha giivenli is alan1 ve egitim destegi saglanmakta midir?
* Calisanlarla s6zlesmede mutabik kalinan iligkiler gelistirilmekte midir?

» Is yerinde cinsiyet esitligi saglanmakta midir?

* Daha az enerji tiiketen araglar veya aletler kullanilmakta midir?
 Kaynaklar daha fazla yerel tedarik¢ilerden mi saglanmaktadir?

* Miisteri hizmetleri standardi ne kadar yiiksektir?

* Yerel toplumsal kampanyalar ne kadar desteklenmektedir?

* Geligen iilkelerdeki iscileri destekleyen ticari iiriinler satin alinmakta midir?
+ Atiklar i¢in geri dontigiim kullanilmakta midir?

* Calisanlar i¢in daha iyi is ve hayat dengesi garantiye alinmig midir?

* Cesitli olanaklar, miigteriler/vatandaslar i¢in daha ulasilabilir olabilir mi?

Yukarida goriildigii gibi temel KSS ¢aligmalari 6ncelikle kurum igerisinden
baglamaktadir. Diger bir degisle bir kurum, kurumsal sosyal sorumluluga kurum ¢a-
lisanlar1 ve i¢ ¢evresine karsi sorumlu davranarak toplumsal fayda iiretmenin teme-
lini atmaktadir. Ancak kurumlarin topluma sunduklari bu faydadan kurumsal bek-
lentileri de bulunmaktadir. Argliden (2007) bu beklentileri, bir kurumun marka de-
geri ve dolayisiyla piyasa degerinin artmasi, daha nitelikli personeli cezp etme, mo-
tive etme ve tutma imkani bulmasi, kurumsal 6grenme ve yaraticilik potansiyelinin
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artmasi, hisse degerlerinin artarak bor¢lanma maliyetlerinin diismesi, yeni pazarlara
girilmesi ve miisteri sadakatinin saglanmasinda 6nemli avantajlar elde edilmesi, ve-
rimlilik ve kalite artiglarinin yasanmasi, risk yonetiminin daha etkin hale gelmesi,
kamuoyunun kurumun goriislerine 6nem vermesinin saglanmasi olarak siralamakta-
dir.

KSS ¢alismalarinin kurumun dogrudan ve karsilikli iletigim i¢inde bulundugu
cevreler icin ayr1 5nemi bulunmaktadir. Ozellikle i¢ paydaslar, hissedarlar ve miiste-
riler, KSS calismalarindan dogrudan etkilenmekte ve bu etki kurumla iligkileri belir-
leyebilmektedir. S6z konusu 6nem asagida ayrintili olarak ele alinmistir.

KSS’nin I¢ Paydaslar I¢in Onemi: Kurumsal sosyal sorumlulugun ise alinabi-
lecek potansiyel kisiler ve var olan i¢ paydaslar(calisanlar) {izerinde ¢ift yonlii etkisi
bulunmaktadir. KSS uygulamalari, potansiyel kisiler lizerinde kuruma kars1 ¢ekici
bir gli¢ olusturmaktadir. Dolayisiyla KSS uygulamalariyla kurumun yiiksek kalitede
eleman alimi i¢in tanitimi desteklemektedir. Var olan i¢ paydaslar {izerinde ise ku-
ruma baglilik yaratilmaktadir. I¢ paydaslar, kurumunun yaptigi sosyal sorumluluk
uygulamalarina yonelik sempatik davranis sergilemekte ve kurumsal sadakat art-
maktadir.

KSS’nin Hissedarlar I¢in Onemi: Luo ve Bhattacharya (2009), finansal his-
sedar varliginin daha fazla biiyiimesi i¢in KSS ve stratejik pazarlamanin bir sigorta
gibi koruma yarattigin1 sdylemektedirler. Kurumlar yaptiklari ¢aligmalarin kurumsal
cekicilik i¢in dogru oldugunu diisiinmekte ve buna yonelik KSS uygulamalar1 yap-
maktadir. Smith ve Alexander (2013) hissedarlarin, KSS programlarinin basarisin
degerlendirmeye basladiklari zaman, is dl¢limlerindeki tiim sonuglarla ilgilendikle-
rini belirtmektedir. Dolayistyla hissedarlar, kurumsal sosyal sorumlulugu tek bagina
degerlendirmemekte, tiim is siirecindeki etkisi bakimindan ele almakta ve degerlen-
dirme zincirinin bir pargasi olarak gérmektedirler.

KSS’nin Miisteriler I¢in Onemi: Giiniimiizde miisteriler, kurumun verdigi
hizmet veya aldig1 para karsiliginda ne yaptigini bu parayi, hangi amaglarla, neye
harcadigim1 bilmek istemektedir. Bhattacharya ve Sen (2004) “Doing Better at
Doing Good: When, Why and How Consumers Respond to Corporate Social
Initiatives” isimli makalelerinde, Amerikalilarin, % 84’{intin kullandiklar1 markay,
iyi bir konuya taraftar ya da destek olmast durumunda bagka bir markayla degistire-
bileceklerini ortaya koymaktadir. Ayni makalede, Amerikalilarin % 79’unun, kuru-
mun sosyal sorumluluk caligmalarinin satin alma kararlari tizerinde etkisi oldugunu
soyledikleri belirtilmektedir. Dolayisiyla miisterilerin satin alma ya da hizmet alma
karart verirken kurumun yaptig1 sosyal sorumluluk ¢aligmalarini géz 6niinde bulun-
durduklar1 ve bu konuda kurumlarin dikkatli olmalar1 gerektigini sdylemek mim-
kiindiir. Ancak miisterilerin kuruma ya da s6z konusu tiriin/hizmete yonelik giiveni-
lir bir duygu igerisinde olmalar1 gerekmektedir. Bu anlamda kurumsal imajin pozitif
yonde olmasi ve insanlarin beyninde bir siiphe kalmamasi1 dnemlidir.
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KSS uygulamalarinda kurumlar 6ncelikle iistesinden gelebilecekleri, kuru-
mun ve toplumun ihtiyacina yonelik belirlenen bir konu i¢in kampanya siireci bas-
latmaktadir. Bir kampanya, benzersiz {irlin ve hizmet yaratmak i¢in tstlenilen gegici
bir ¢abayi ifade etmektedir. Gegici olmasi belli tarihler arasinda yapilmasi ile ben-
zersiz olmasi ise diger lirlin ve hizmetlerden farklilik olusturacak bir igerige sahip
olmasi ile agiklanmaktadir (PMBOK Guide, 2000: 4). Kampanya siireci konunun ve
yapilacak ¢aligmanin biiyiikliigiine gore farklilik gdsterebilmektedir. Wren (2003)
zaman, maliyet ve kaynaklarin sinirlt olmasimin kampanya siirecini dogrudan etkile-
digini belirtmistir. KSS kampanyalarinda yapilacak g¢aligsmalara baslamadan 6nce
belli bir aragtirma siirecinden gegilmesi gerekmektedir. Aragtirma siirecinde temel
olarak, kurumun bu ¢aligsmay1 neden yapacagi sorusunun yaniti ve konunun detaylari
irdelenmektedir. Bu siirecte kitle iletisim araclar1 incelenmekte, kisilerle goriismeler
yapilmakta, rakipler arastirilip analiz edilmekte, konunun daha 6nce yapilip yapil-
madig1, yapilmigsa var olan galigmalarin igerigi incelenmektedir. Arastirma kismi
degerlendirildikten sonra kampanya ekibinin {izerinde goriis birligine varmasiyla
planlama asamasina gegilmektedir. Planlama asamasi, yapilacak ¢aligmanin strateji-
sinin olusturuldugu bir asamadir. Bu asamada tizerinde durulacak sorunun ne oldugu
tespit edilerek, yapilacak kampanyanin amaci, hedefi, hedef kitlesi, zaman aralig,
biitgesi ve taktikleri gibi stratejik temel unsurlar belirlenmektedir. Planlama agsamasi
aragtirma asamasina dayandirilmakta ve uygulamalar i¢in belli bir yol olusturulmak-
tadir. Uygulama kisminda yapilacak ¢aligmalar, detayli bir sekilde ele alinmakta ve
her bir ¢aligmanin bagar1 kriteri belirlenmektedir. Kampanya, yapilan tiim ¢alismala-
rmn Slgiimlenmesi ve degerlendirilmesi ile son bulmaktadir. Ol¢iimleme ve degerlen-
dirme i¢in farkli uzmanlarin, farkli degerlendirme kriterleri kullanilabilecegi gibi,
her bir uygulamaya yonelik kampanya ekibinin de yapabilecegi farkli bir 6l¢iimleme
kriteri s6z konusu olabilmektedir. Kusat’a (2012) gore KSS kampanyalarinin etkin
sekilde uygulanmasi ile tiim paydaslar i¢in 6nemli bir yap1 olugsmasi ve kurumun bu
sayede istiin bir rekabet giicii elde etmesi miimkiin olmaktadir. Kampanyanin basa-
ril1 bir sekilde uygulanmasi iyi bir kampanya yonetimi gerektirmektedir. Kampanya
yonetimi devam eden kampanyaya iligkin sorunlarin, siireglerin ve kosullarin 6zel
olarak ele alindig1 genel is yOnetiminin bir parcasidir (De Furia, 2009: 2). Dogru
kampanya yonetimi paydas beklentilerinin dogru saptanmasina, dogru ¢aligmalarin
yapilmasina ve paydas beklentileri arasinda dengenin kurulmasina yardim etmekte
ve kurumlara rekabet avantaji saglamaktadir (Kerzner, 2010: 14). Giiniimiizde ku-
rumlarin gelisen sosyal sorumluluk anlayist ve profesyonel kampanya yonetimleri
sayesinde, toplumlarin, siirdiiriilebilir kalkinmanin gerekliligine olan inanglart yik-
selmekte, bilingli bir toplumun olusmasiyla da kurumsal siirdiriilebilirlik, ekonomik
stirdiiriilebilirlige doniismektedir.
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3.Plastik Kapak Toplamaya Yonelik Kampanyalarin Karsilastirmah Analizi

3.1.Arastirmanin Amaci ve Sorunsall

Arastirmada, plastik kapak toplama kampanyasinin ii¢ ayr1 kurum uygulama-
st ele alimmustir. Bu kampanyalardan birincisi Atagehir Belediyesi’nin baglatmis ol-
dugu kampanyadir. Atagehir Belediyesi, 2010 yilinda plastik kapak toplama kam-
panyasi baslatmis ve ayni yilin sonunda bitirmek istemistir. Ancak gelen yogun talep
iizerine kapak toplamaya bir kampanya olarak degil, kurumun “rutin bir ¢aligmas1”
olarak devam edilmistir. Tkinci kampanya Ege Universitesi Dis Hekimligi Fakiiltesi
tarafindan yapilmistir. Kampanya, Ege Universitesi Dis Hekimligi Fakiiltesi’nde 6g-
renci Kustrim Ahmedi’nin engelli bir vatandasa yardim fikriyle baglamistir. Fakiil-
te’nin Ogretim Uyesi Prof.Dr. Nurselen Toygar’a konunun agilmasi ile engelli va-
tandaglara uzun siireli yardim i¢in arastirmalar yapilmig ve bu arastirmalarda
Atasehir Belediyesi’nin yaptig1 calismaya ulasilmustir. Ogretim Uyesi Prof.Dr.
Nurselen Toygar, Atasehir Belediye’sine giderek plastik kapak toplama hakkinda
bilgi almis ve ayn1 ¢alismay1 Izmir’de baslatmustir. Kampanya, {i¢ yil siirdiiriilmiis
ve kurumsal nedenlerden dolay1 bitirilerek, kampanyanin siirdiiriilmesi igin izmir
Konak Belediyesi’ne devredilmistir. Ugiincii kurum olan Izmir Konak Belediyesi,
kampanyay1 gliniimiizde de devam ettirmektedir. Bu genel bilgiler gercevesinde
aragtirmanin amaci, ayni kampanyanin ii¢ ayr1 kurumda nasil yiiriitiildiigiinii ortaya
koymaktir. Calismanin ana sorunsali ise; “ayni kampanyanin {i¢ farkli kurum tara-
findan ytiriitiilmesi siirecinde benzer ve farkli yonlerinin neler oldugu”dur.

3.2.Arastirmanin Modeli

Bu ¢alismada “6rnek olay incelemesi” (durum ¢aligmasi) modeli kullanilarak,
iliskisel diizeyde nitel bir arastirma yapilmaktadir. Ornek olay incelemesinin nasil ve
ni¢in sorularimi temel alan, aragtirmacinin kontrol edemedigi bir olgu ya da olay1 de-
rinligine incelemesine olanak veren arastirma yontemi oldugunu sdylemek miim-
kiindiir(Yildirim, Simsek, 2011: 277). Bu 6rnek olay calismasinda durum “plastik
kapak” toplanmasidir. Nitel arastirmalar psikolojik 6l¢iimler ve sosyal olaylarla ilgili
nicel arastirma yontemlerine gore daha derinlemesine bilgi saglamaktadir. Ancak bu
durum nitel arastirmalarin nicel arastirmalardan daha iyi oldugu anlamina gelme-
mektedir. Nitel arastirmalar, geleneksel arastirma yontemleriyle ifade edilmesi zor
olan sorulara cevap bulmak igin gereklidir (Biiyiikoztiirk vd. 2012: 234). Ornek olay
incelemesi, her durum kendi ortam1 ve cevresel faktorleri diistiniilerek degerlendi-
rilmeye alinmalidir.

3.3.Veri Toplama Araglari

Bu arastirmada, yiiz yiize ve telefon goriismesi, gézlem ve dokiiman incele-
mesi gibi nitel veri toplama yontemleri kullanilmigtir. Bu {i¢ yontemin bir arada kul-
lanilmas1 “veri gesitlemesi” olgusuna bir 6rnektir. Boylelikle ortaya ¢ikabilecek yan-
lis anlagtilmalarin ve Onyargilarin engellenmesi amaglanmistir. Goriismeler arastir-
maci tarafindan hazirlanan yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme formu ile ya-
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pilmustir. Buna ek olarak formda yer almayan ve goriisiilen kisinin konusma igerigi
bakimindan ve goriisme sirasinda merak edilen konular soruya ¢evrilerek, derinle-
mesine bilgiye ulagilmistir. Goriismeler igin hazirlanan sorular mantiksal gerceve
yaklagimi temel alinarak olusturulmustur. “Mantiksal cergeve yaklagimi (MCY),
1970°1li yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nin uluslararasi yardim kurulusu
USAID tarafindan gelistirilmis ve kullanilmaya baglanmigtir. Giinliimiizde Birlesmis
Milletlerden, Avrupa Birligi’ne, OECD, Diinya Bankasi’na kadar bir¢ok uluslararasi
yardim kurulugu ve iilke kuruluslar1 kampanya uygulamalarinda mantiksal gerceve
yaklagimini kullanmaktadir (Tekindag, 2005: 29). Yaklasim; arastirma, planlama,
uygulama ve degerlendirme olmak iizere dort ana basliktan olugmaktadir. Verilerin
toplanmasi ve analizinde; ses kayit cihazi, bilgisayar, telefon gibi teknolojik aracglar-
dan faydalanilmstir.

3.4.Veri Toplama Siireci

Arastirmada, yapilan kampanyanin ayrintilarini en iyi sekilde bilmeleri nede-
niyle koordinatorler; Atasehir Belediyesi’nden Cevre Koruma ve Kontrol Miidiirii
Ayten Kartal, Ege Univesitesi Dis Hekimligi Fakiiltesi’nden Ogretim Uyesi Prof.Dr.
Nurselen Toygar ve Konak Belediyesi Halkla Iliskiler Departmani’ndan Gokhan Tii-
lii ve Alev Evsen ile goriisiilmiistiir. Nurselen Toygar, Gékhan Tiilii ve Alev Evsen
ile yliz yiize goriisme yapilirken Ayten Kartal ile dijital ortamda ve telefonla gorii-
stilmiigtiir. Gorligsmeler ilgili kisiler ile Haziran-Temmuz 2013 tarihleri arasinda ya-
pimistir. Yar1 yapilandirilmig goriismeler sirasinda goriisiilen kisinin izniyle ses
kaydir alinmis ve bu kayitlar arastirmaci tarafindan ¢éziimlenmistir. Gorisiilen kisi-
lerden izin alinarak isimleri ¢alismaya dogrudan aktarilmistir. Kampanyanin goz-
lemlenmesi, dokiimanlarinin incelenmesi, verilerinin analizi ve degerlendirilmesi ise
iki yillik bir siireci kapsamaktadir. Veri toplama siirecinde {i¢ kampanyaya iliskin
afigler ve tesekkiir belgeleri Ek 1°de, temel bilgiler ise Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1: U¢ Kampanyaya iliskin Temel Bilgiler

Plastik Kapak Toplama Kampanyasim Uygulayan Kurum

izmir Konak Beledi-

Sorular

Atasehir Belediyesi: Cevre Koruma ve
Kontrol Miidiirliigii

Ege Universitesi: Dis He-
kimligi Fakiiltesi

yesi: Halkla iligkiler
Birimi

Kampanyanin tam
olarak ad1 veya
slogani nedir?

Atagsehir Tane Tane Kapak Topluyor, Adim
Adim Engelleri Asiyor

Tane Tane Kapaklar1 Top-
layalim, Adim Adim Engel-
leri Asalim

Mavi Kapak, Mavi
Sevgi

Kampanyadan
sorumlu ki-
si/kisiler?

Cevre Koruma ve Kontrol Miidiirii ve per-
soneli olmak tizere toplam on kisi. 4 ¢evre
miihendisi, 1 tekniker, 2 sof6r, 3 biiro per-
soneli.

Koordinatér Prof.Dr.
Nurselen Toygar ile birlikte
toplam yedi kisi ve destek
veren dgrenciler. Bir kisi
faks ve telefondan sorumlu,
iki kisi mailleri yonetmekte,
digerleri tasima isleriyle
ilgili.

{zmir Konak Tlgesi
Belediye Baskani
Hakan Tartan ve Be-
lediye Halkla fliskiler
Biriminden toplam 4
kisi.

Kampanyanin hedef
kitlesi kim ya da
kimler?

Atasehir ilgesi- Tim Tiirkiye —Tiirkiye dahil
sinir tesinde yasayan her SES grubundan
kisi

Toplumda her meslek ve
yastan insan.

Toplumda konuya ilgi
gosterecek her kesim-
den insan
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Tablo 1’in devam

Kampanyanin  zaman

aralig1?

22.04.2010 - 30.12.2010

(Kampanyanin  gordiigii ilgi nedeniyle
calismalar Cevre Koruma ve Kontrol
Miidiirliigtiniin is programma dahil edile-
rek giiniimiizde de plastik kapaklar kabul
edilmektedir).

2010 Mayis baslangig

2013 Ocak bitis

(Dekan Prof.Dr. Celal
Artung’un  talimatiyla  sona
erdirildi.  Fakiiltenin  artik

bilimsellikle anilmak istenmesi
ve asil islerinin aksamasi ne-
den olarak gosterildi).

2013 Ocak baslan-
e,

Kampanya devam
etmektedir ve bitis
icin herhangi bir
tarih verilmemistir.

Kampanya biitgesi?

Ayrilan agik bir biitge olmamakla beraber
250 kg plastik kapagin satilmasindan elde
edilen gelirle, alinmasi diisiiniilen teker-
lekli sandalyenin fiyati karsilanamamak-
tadir. Bu nedenle her bir sandalye igin
belediye tarafindan ekonomik katki sag-
lanmaktadir.

Biitge yok

Biitge yok

Kampanya sponsorla-
n?

Kampanyanin bilyiimesi ve yogun talep-
ler iizerine; otobiis firmalart ve kargo
firmalariyla anlasilarak kapaklarm alimi
saglanmus ve ihtiyag sahiplerine tekerlekli
sandalyeler ulastirtlmugtir.

PTT Kargo

PTT Kargo, Kipa

Kampanya simgesi?

Kampanyanin simgesi plastik kapagin
iistiinde tekerlekli sandalye seklindedir.

Mavi Kapak

Renkli kapaklar

Bir ton kapak ile kag

Bir ton kapaga 4 tekerlekli

tekerlekli sandalye sandalye almmistir  (Alinan
Y 4 Adet t.sandalyeler 5 yil garantili- | 4 Adet

alinmigtir? s
manuel arabalar. Almanya’dan
ithal edilmistir).
Plastik olmasi sartiyla her tiir

L Herkesin kullandigi ambalajlarda bulun- | ve her renk kapak kabul edil-
ll;lalal;luglleditlgri? kapaklar dugu ve kolay toplanabildigi i¢in plastik | mistir. Deterjan iiriin kapagi, | Tiim plastik kapak-

kapaklar tercih edilmigtir. Plastik kapak-
larin renk ve biiyiikliigii onemli degildir.

kola pet sise kapagy, ilag kapa-
g1 gibi her tir kapak kabul
edilmigtir.

lar.

Sizin diginizda buna
benzer kampanya
gergeklestiren kurum-
lar var m?

Basta Kartal, Maltepe, Beylikdiizi, Siliv-
ri, Kagithane, Sisli gibi Istanbul ilge
belediyeleri olmak iizere iilke genelinde
diger illerdeki belediyeler kampanyamizi
ornek alarak benzer kampanyalara basla-
mustir. Istanbul disindan da yogun talep
gelmesi iizerine Izmir, Ankara, Adiyaman
gibi ¢esitli illerde kampanyaya destek
veren irtibat noktalar1 olugturulmustur

Konak Belediyesi

Genel olarak soy-
lemek gerekirse
Tirkiye’nin  gesitli

illerinde yapilan
calismalar  bulun-
maktadir.

Kampanya kapsamin-
da kag ton kapak top-
land1?

Kampanya baslangicindan bugiine kadar
144 ton 86 kg kapak toplanmustir.

280 ton kapak topland:.

Simdiye kadar 30
ton civar1 kapak
topland:.

Kampanyada kag
tekerlekli sandalye
alindi?

Kampanya baslangicindan bugiine kadar
1106 adet tekerlekli sandalye ihtiyag
sahibine ulagtirilmugtir.

2039 tekerlekli sandalye teslim
edilmigtir.

Simdiye kadar 135
t.sandalye  teslim
edilmigtir.

3.5.Bulgular ve Tartisma

Bu boliimde elde edilen veriler, arastirmanin amacina uygun olarak “kam-
panyanin arastirma agsamasindaki ¢aligmalar”, “kampanyanin planlama asamasindaki
caligmalar”, “kampanyanin uygulama asamasindaki ¢aligmalar”, “kampanyanin so-
nuglar1 ve degerlendirilmesi”, olmak iizere dort baglikta ¢oziimlenmistir. Bu agsama-
dan sonra tartigmanin daha kolay yapilmasi i¢in Atasehir Belediyesi’nden 1. Kurum,
Ege Universitesi Dis Hekimligi Fakiiltesi’nden 2. Kurum, Konak Belediyesi’nden 3.
Kurum olarak bahsedilecektir.
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3.5.1. Kampanyanin Arastirma Asamasindaki Calismalar
3.5.1.1. Kampanyanin Baslama Nedeni

Kurumlarin plastik kapak toplama kampanyasina baslama nedenleri birbirin-
den farklilik gostermektedir. 1. Kurum “400 yi1l gibi uzun bir siirede yok olan plastik
kapaklar1 geri doniisiime kazandirmak, kapaklardan elde edilen gelirle engelli vatan-
daslarimiza umut olmak adina sosyal bir ¢alisma olmasi nedeniyle bdyle bir kam-
panyaya basladiklarini” agiklanugtir. 2. Kurum: Ege Universitesi Dis Hekimligi Fa-
kiiltesi 6grencisi Kosovali Kushtrim Ahmeti engelli bir ¢cocugun, annesi tarafindan
taginmasini gordiikten sonra onlara yardimci olmak i¢in internetten yapmis oldugu
incelemeler sonrasinda Atasehir Belediyesi’nden (1.Kurum) etkilenerek bu kampan-
yay1 baglattiklarini agiklamistir. 3. Kurumun ise bu kampanyaya baslamasina Ege
Universitesi’nin (2. Kurum) kampanyay1 bitirme kararmnin etkili oldugunu séylemis-
tir. U¢ kurum da birbirini dogrudan etkilemis ve her biri, digeri icin temel olustur-
mustur. Ciinkii 2. Kurum, 1. Kurumdan ve 3. Kurum da 2. Kurumdan bilgi ve destek
alarak kampanyaya baglamistir.

3.5.1.2. Kampanyanin Dayandig1 Sorun

1. Kurum, kampanyanin dayandig1 temel sorunu “plastik kapaklar1 geri do-
niigtiirerek, birey ve ¢evre iliskisini dogru kurmak i¢in ¢evresel ve sosyal ozellikler
tagiyan ¢aligsmalar yapma zorunlulugu”, 2. Kurum, “toplumsal ihtiyaglar ve toplu-
mun bu ihtiyaglar1 desteklemek i¢in yeterince duyarli olmast gerektigi” ve 3. Ku-

rum, “engelli vatandaslari, engelsiz bir birey gibi yasatma gerekliligi” olarak belirt-
mistir. Her ii¢ kampanyada da benzer sorunsal tizerine gidildigi goriilmektedir.

Kampanyaya baslamadan dnce yapilan arastirmalar: 1. Kurum, bu konuda
bazi aragtirmalart oldugunu belirtmistir. 2. Kurum, sanal ortamda arastirma yaptikla-
rim sdylemis, 3. Kurum ise kampanyay1 dogrudan Ege Universitesi’nden (2. Kurum)
aldiklar1 i¢in arastirma yapma geregi gormediklerini belirtmistir. Her ti¢ kurumun
verdigi yanitta kampanyaya baslamadan derinlemesine ve gesitli iletisim kanallari
kullanilarak aragtirma yapilmadigi goriilmektedir. Buna neden olarak 2. ve 3. Ku-
rum, kampanyay1 bir 6nceki kurumdan almalarini neden gostermistir. Dolayisiyla
yapilacak aragtirma yerine dogrudan kurumlar arasi bilgi aktarimi s6z konusu ol-
mustur.

3.5.1.3. Kampanyaya iliskin Giiclii ve Zayif Yonler

1. Kurum giiclii yonlerini “Engelsiz Birey Engelsiz Toplum” misyonu geregi
kampanyanin gelirlerinin tamamini tekerlekli sandalye almak i¢in kullanmak oldu-
gunu boylece, yeterli olanaklari bulunmayan engelli vatandaslarimizin topluma en-
tegrasyonlar1 i¢in bir katki sunmalar1, kampanyanin zayif yoniinii ise “engelli va-
tandaglarin sosyal haklar1 olan tekerlekli sandalyeye sahip olmalarinin, bir kampan-
yaya bagl oldugu” ifadesiyle agiklamistir. 2. Kurum kampanyanin giiclii yoniinii,
“kampanya ekibinin sosyal sorumluluk konusunda istekli olmasi, Ege Universitesi
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ve E.U. Dis Hekimligi Fakiiltesi tarafindan desteklenmesi, dzellikle sayilari binlerce
olan E.U. dgrencileri tarafindan sahiplenilmesi” diye agiklamis, kampanyanin zayif
yoniiniin ise olmadigmi belirtmistir. 3. Kurum, kampanyanin gii¢lii yonlerini “bele-
diyecilik sisteminin bu konuda yardimci olmasi, Izmir Biiyiiksehir Belediyesi’nin
her konuda desteginin aliabilecegi diisiincesi, Belediye’nin daha 6nceki ¢alismalari
ve kampanya ekibinin bu konuda motivasyonunun yiiksek olmasi” olarak agiklamis,
kampanyanin zayif yoniiniin ise bulunmadigini sdylemistir. Kurumlarin verdigi ya-
nitlara bakildiginda giiclii yonler konusunda 1. Kurum agiklamasini tamamiyla sos-
yal sorumluluk ¢ercevesinde, 2. Kurum agiklamasini sosyal sorumluluk ve kurum
cergevesinde, 3. Kurum ise agiklamasini kurum 6nceligi ile sosyal sorumluluk g¢er-
cevesinde yapmustir. 2. ve 3. Kurumun zayif yone iligkin herhangi bir agiklama
yapmamalari lizerinde diisiiniilmesi gereken bir konudur.

3.5.2. Kampanyanin Planlama Asamasindaki Calismalar
3.5.2.1. Kampanyanin Hedef ve Amaci

1. Kurum, kampanyanin hedefini “plastik atiklarin geri donistiiriilebilmesi
nedeniyle ekonomik bir deger tasimasi ve donistiiriilen bu deger ile yardima muhtag
vatandaslara destek olunabilecegi bilincinin olusmasi” olarak agiklamistir. Kampan-
yanin amacint ise “plastik kapaklar sayesinde ¢evre kirliliginin 6nlenmesi ve geri
doniisiimden saglanan gelir ile ihtiyac sahibi engelli vatandaglara tekerlekli sandalye
dagitilmasi olarak belirlediklerini” agiklamigtir. 2. Kurum hedef ve amaci “kalpler-
deki perdeyi aralayarak silahlarin yapamadigini insan sevgisiyle gerceklestirip Tiirk
halkma yonelik goniillii calisma yapmak™ olarak agiklamig, 3. Kurum ise kampan-
yanin hedefini “yilsonuna kadar 2500 engelli vatandasa sandalye saglamak ve buna
ek olarak gorme ve isitme engellilere de ihtiya¢ duyduklari cihazlari almak™ olarak
aciklamistir. Kampanyanin amacini ise tiim Tirkiye’de bu konuda ihtiya¢ sahipleri-
nin ihtiyaglarini gidermek ve sonrasinda Tiirkiye sinirlar1 6tesindeki insanlarin ihti-
yaglarina yanit vermek” olarak agiklamistir. Amag ve hedeflere bakildiginda, her ti¢
kampanyanin da sosyal paylasim, doniisiim ve toplumsal deger yaratmak iizerine
temellendigi goriilmektedir. Diger yandan ilk iki kampanyada, amag ve hedefe ilis-
kin herhangi bir sayisal ifade bulunmamasi amaca ve hedefe yonelik degerlendirme
yapmada sikintilarin yasanabilecegini gostermektedir.

3.5.2.2. Kampanyanin Paydaslari

1. Kurum kampanyaya paydas olarak Tiirkiye Sakatlar Dernegi Anadolu Ya-
kas1 Subesi’ni (ile protokol imzalanarak baslanmistir), kampanyanin duyurulmasin-
da ilgede bulunan Atasehir Engelliler Dernegi’ni, Atasehir Ilge Milli Egitim Miidiir-
ligline baglh okullar1 ve egitim birimlerini agiklamistir. Ayrica farkli kurumlardan
ve illerden destegin kabul edildigi de belirtilmistir. 2. Kurum, Migros, Tansas, Sok
ve Gilirmar gibi iilke genelinde satis yapan firmalarin bagsta ege bolgesindeki maga-
zalar1 olmak tizere toplam 850 magaza ile kapak toplamaya destek verildigini agik-
lamistir. Ayrica “PTT Kargo ile yapilan anlagma ile de Tiirkiye’nin her bolgesinden
(4400 PTT Kargo toplama noktas1) 30 kg kadar yapilacak gonderilerde 5 TL karsili-
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ginda kapak toplanilarak fakiilteye génderilmesi saglanmistir. Kipa marketler zinci-
ri ise Istanbul, Ankara gibi merkezlerden toplam 144 magazasi ile bu kampanyanin
icinde yer almistir. Yerel bazi marketler de kampanyaya destek vermistir” seklinde
bir agiklama yapmuistir. 3. Kurum ise paydas olarak “Kipa, Baris Gross, PTT Kargo”
isimlerini vermistir. Her ii¢ kurum da yaptigi ¢alismalarda paydaslarla igbirligine
gitmig ve onlarin destegini almaya caligmigtir. Bu durum yapilan kampanyalarda
paydaslarin 6nemini ortaya koymaktadir.

3.5.2.3. Kampanyanmin Uygulama Alani

1. Kurum uygulama alani olarak “Atasehir Ilgesi simirlar1 icerisinde diisiiniil-
miig ve baslatilmig olmasina ragmen yogun destek ve talep sebebiyle Tiirkiye nin
hemen her yerine yayilmistir”, agiklamasim yapnustir. 2. Kurum, dnce Ege Univer-
sitesi Dis Hekimligi Fakiiltesi, Ege Universitesi olarak diisiiniildiigiinii sonrasinda
[zmir, Ege Bolgesi ve tiim Tiirkiye olarak genisledigini, ardindan 5 kitada 45 iilkeye
ulagildigini agiklamistir. 3. Kurum ise uygulama alanini “izmir’den baslayarak tiim
Tiirkiye” olarak belirtmistir. Her {i¢ kurum da uygulama alanini kademeli olarak bii-
yiitmiistiir. Bu durum kurumlarin aldig1 karar olarak degil, yapilan ¢aligmalarin zo-
runlulugu olarak ortaya ¢ikmistir. Buradan yola ¢ikilarak kampanyalarda hedef kitle-
lerin kapsaminin genisletilebilecegini soylemek miimkiindiir.

3.5.2.4. Kampanyanin Stratejisi ya da Stratejileri

1. Kurum kampanyanin stratejisini “geri doniisiimiin 6nemine, ambalaj atik-
larinin kaynagindan ayri toplanmasi gerektigine ve ozellikle plastigin dogada uzun
siire yok olmadan kalmasina dikkat ¢ekerek kampanya kapsaminda toplanan bu
malzemelerin sosyal sorumluluk alaninda karsiligint bulmasi” olarak agiklamustir. 2.
Kurum, “dalga dalga biiyiimek” olarak, 3. Kurum ise “insanlarla beraber en ¢ok ka-
pag1 toplamak” olarak agiklama yapmustir. Her ii¢ stratejide de kampanya stratejile-
rinin amaca bagl olarak secilmesi gerektigi diisiincesinden hareketle, kampanya
amacinin temel alindigini sdylemek miimkiindiir.

3.5.2.5.Kampanyada Medya Kullanimi

1. Kurum “kampanyanin yerel ve ulusal basinda haber oldugunu, gorsel ve
yazili medyanin konuya yogun ilgi gosterdigini belirtmistir. Kampanya Atasehir
Magazin, Hiirriyet, Cumhuriyet, Habertiik(Ankara, Akdeniz, Istanbul, Bursa) Sabah,
Zaman, Milliyet, Kent Yagsam, Gazete Atasehir ve Gazete Kadikdy Gazeteleri,
Cnbc-e, Kanal A, Kanal B, Kanal D, Sports Tv, Show Tv gibi basin yayin organla-
rinda yer buldugunu” belirtmistir. 2. Kurum, 6zellikle sosyal medya, gorsel, isitsel
ve yazili medyadan destek alindigini, CNN Tiirk ve TRT ye roportaj verildigini, ay-
rica konunun tiim yerel kanallar tarafindan ele alinip incelendigini sdylemistir. 3.
Kurum ise “kampanyanin gazeteler, yerel kanallar ve 6zellikle internette yer buldu-
gunu, medyanin bu konuya olduk¢a duyarli oldugunu ve bundan sonra ¢ok daha faz-
la yer bulacagini umduklarin1” séylemistir. Her ii¢ kurum da kampanya siirecinde
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medyadan destek almistir. Ancak medya planli ve programli kullanilmak yerine
medyanin konuya gostermis oldugu ilgi medya kullaniminda belirleyici olmustur.

3.5.3. Kampanyanin Uygulama Asamasindaki Calismalar
3.5.3.1.Plastik Kapaklarin Toplanmasi ve Teslimi

1. Kurum, “kapak getiren tiim kisi ve kurumlara kapak miktarini bildiren bir
tutanak tanzim edildigini ve Atasehir flgesi’ne (1. Kurum) kapaklari ulastiramayan
vatandaglardan ise, Belediye kapak toplama araglartyla kapaklarin alindigini” be-
lirtmigtir. 2. Kurum, “insanlar bireysel olarak da toplayabiliyorlardi veya kurumlarin
kendi topladiklart toplu kapaklar geliyordu. Bunun disinda 6zellikle bazi hipermar-
ketler bunun i¢in kasalar yaparak kapaklar1 bize toplu olarak ulastirdilar. Bizler de
kapaklar1 depomuza kaldirip sonrasinda anlagmali oldugumuz fabrikaya veriyorduk”
aciklamasini yapmustir. 3. Kurum ise asagidaki aciklamay1 yapmustir.

“Kipa ve PTT Kargo nun lojistik destek sagladigi kampanya sayesinde
vatandaslar Tiirkiye 'nin her noktasindan 601428341 abone numarasty-
la 169 numarali PTT Kargo yu aradiginda kapaklar adreslerden kargo
calisanlari tarafindan teslim alinyyor. PTT Kargo 30 kilograma kadar 5
lira, iist kilogrami igin ise 7.5 lira karsiliginda Konak Belediyesi depo-
larima kapaklari ulagtiryyor. Kent iginden ve ilgelerinden de belediye
araglaryla 30 kilogram ve iistii adreslerden teslim alintyor. 30 kilog-
ramdan az olan kapaklari ise vatandaslar ister Konak Belediyesi'ne
kendisi birakabiliyor, isterse Kipa ve Baris Gross Marketlerine teslim
edebiliyor. Vatandaslar, Konak Belediyesi Basin Yaymn ve Halkla Iligki-
ler Miidiirliigii 'niin 444 35 66 veya 489 49 21 numarali telefonlarindan
arayarak biriktirdikleri kapaklarin alinmasi icin yardim isteyebiliyor.
Bizler toplanan kapaklar: Buca Gediz de asfalt santiyemizde konteynir-
da topluyoruz ve ilgili firmaya veriyoruz ”.

Her ii¢ kurum da kapaklar toplanirken, sponsorlardan ya da paydaslardan
destek almigtir. Kurumlara dogrudan kapak teslimleri kabul edilirken, araci kurum-
larla da toplanan kapaklar kabul edilmistir. Ayrica kapaklarin kurumlara teslimine
ek olarak belli bir miktarda toplanan kapaklarin kurumlar tarafindan alinmasi da s6z
konusu olmustur. Buradan hareketle uygulama asamasinda kurumun siireci dogru-
dan takip etmesi ve gerekli yerlerde miidahale etmesi gerektigini sdylemek miim-
kiindiir.

3.5.3.2.Tekerlekli Sandalyelerin Dagitinm

1. Kurum “sandalye talebinde bulunan kisi ve kurumlardan ihtiya¢ sahibi ki-
sinin engelli olduguna dair rapor talep edildigini, kampanyanin ilk asamasinda ihti-
yag sahiplerine tekerlekli sandalyelerin belediye tarafindan verildigini ancak kam-
panyanin biiyiimesi ve yogun talep iizerine; sandalyelerin otobiis firmalar1 ve kargo
firmalariyla da ihtiyag¢ sahiplerine ulastirildigint” belirtmistir. 2. Kurum “81 ilde 6n-
celikle egitim, sosyal ve ekonomik hayata katilabilecek engelli vatandaslara teker-
lekli sandalyelerin ulastirildigini, okula gidemeyen engelli ¢ocuklara, ¢aligmak iste-
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yen ancak araci olmayan genglere oncelik verildigini” belirtmistir. “Raporlari ile ku-
rumlarina ulasan ve belirlenen kriterlere uygun engelli vatandagslara sandalye gonde-
rilmeye calisilmistir” agiklamast yapilmigtir. 3. Kurum ise “saglik raporlari, kimlik
fotokopileri ve iletisim bilgileriyle birlikte Konak Belediyesi Halkla iliskiler Birimi-
ne bagvuran ihtiyag¢ sahiplerinin raporunun, sosyolog ve bir doktorun da bulundugu
komisyon tarafindan incelendigini, rapor sonucu olumlu ise sandalyenin ihtiyag sa-
hibine teslim edildigini” sdylemistir. Ayrica “sehir disindan tekerlekli sandalye tale-
binde bulunan vatandaslar da belgelerini faksla gonderebilir, sonrasinda sandalye,
kargo ile ihtiyag sahibine en kisa zamanda iletilir” agiklamasi yapilmistir. Her ¢
kampanyada da tekerlekli sandalye tesliminde belirli bir prosediiriin isledigi, bu pro-
sediir siirecinin uzun olmadigi, ihtiyag derecesine oncelik verildigi goriilmektedir.
Kampanya baginda belirlenen sandalye dagitim sekli bir siire sonra kampanyanin
biiyimesiyle anlagmali kurumlardan destek alinarak yapilmistir.

3.5.3.3. Kampanyaya Yurtdisindan Yapilan Destek

1. Kurum “Almanya, Ingiltere, Norvec gibi iilkeler kampanyaya katkida bu-
lunmak icin telefonla ulasmis ve Marmara Belediyeler Birligi’nin daveti ile Is-
veg’ten gelen teknik heyete kampanya hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica Kibris’tan
da kampanyaya kapak gonderilmis ve giimriikten alinmasi saglanmigtir” agiklamasi-
n1 yapmis, 2. Kurum, kampanyaya asagidaki 45 iilkeden destek geldigini sdylemis-
tir. Bu tilkeler alfabetik harfle: Almanya, Andora, Arnavutluk, Avusturya, Avustral-
ya, Azerbaycan, Belarus, Bel¢ika, Cin, Danimarka, Estonya, Finlandiya, Fransa,
Giliney Afrika, Giiney Kibris, Hollanda, Ingiltere, irlanda, 1spanya, Isveg, Isvigre,
Italya, izlanda, Kuveyt, Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti, Letonya, Litvanya, Liik-
semburg, Macaristan, Makedonya, Malta, Moldova, Norveg, Polonya, Portekiz,
Romanya, Rusya, Slovakya, Slovenya, Somali, Sudan, Suudi Arabistan, Tunus, Uk-
rayna, Yunanistan (Girit Adas1)’dir. 3. Kurum ise “Su ana kadar yurtdigindan her-
hangi bir destek gelmedigini” belirtmistir. Ancak ilerleyen donemlerde destek bek-
lediklerini agiklamislardir. lk iki kurum kampanyaya basladiktan sonra yabanci iil-
kelerden gelen destekleri kabul etmek durumunda kalmiglardir. Dolayisiyla yapila-
cak sosyal sorumluluk kampanyalarinda, kampanya kapsamu iilke sinirlart igerisinde
diistiniilse de bir siire sonra sinirlarin asilabilecegi diigiiniilmelidir. Bu duruma, bilgi
iletisim teknolojilerinin gelismesi, iletisim araglarinin hizlanmasi ve kiiresel vatan-
daslik bilincinin artmasi neden olarak gdsterilebilir.

3.5.4. Kampanyanin Sonuclari ve Degerlendirilmesi
3.5.4.1. Kampanyada Ulasilan Sonu¢ ve Degerlendirme

1. Kurum kampanyanin sonuglar1 ve degerlendirmesi igin asagidaki acikla-
may1 yapmistir.

“Plastik atiklarim dogada yiizlerce yil bozulmadan kalabildigi icin ¢ok
tehlikeli olduklar: ve hicbir sekilde dogaya birakilmamalar: gerektigi
vatandaga anlatilmistir. Ambalaj atiklarinin ¢ép olmadigi ve bu tip atik-
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larin geri doniistiiriilebildigi i¢in ekonomik bir deger tasidigi, bu neden-
le de kaynaginda ayri toplanmaswn énemi belirtilmistir. Boylece, bir
sosyal sorumluluk kampanyasi olan kampanyamiz, sadece engelli va-
tandaslarimiza destek olmak degil, ayni zamanda ¢evre bilincini de ge-
listirmigtir. Ayrica gelecegin belediyecilik anlayisinda insan ve dogay
bulusturan bu tiir sosyal sorumluluk kampanyalarimin ¢ok biiyiik bir yer
olusturacagina olan inancimiz daha da gii¢lenmigtir. Tiim iilke geneline
yayilan kampanyamiz, kisi ve kuruluslardan yogun bir 6vgii almig, ¢e-
sitli odiiller ile onurlandirilmistir. Atagehir Tane Tane Kapak
Topluyor Adim Adim Engelleri Astyor’’ sloganiyla kampanyamiz Ga-
latasaray Universitesi tarafindan 2010 yili en 6nemli sosyal sorumluluk
kampanyasi 6diiliinii, 2011 Haziran ayinda Marmara Belediyeler birligi
tarafindan diizenlenen “Ornek Belediyecilik Projesi” yarismasinda da
“Cevre ve Altyapt Projeleri” kategorisinde jiiri ozel édiiliinti almistir”,
agiklamast yapilmugstir.

2. Kurum agagidaki aciklamay1 yapmustir:

“KSS ¢alismalarinda asla amaca ulasiimaz aslinda. Bu nedenle kisa
stireli hedeflere ulastik ama bu toplumda arabasiz engelli kalmadigin-
da o zaman toplumsal olarak amaca ulagmis olacagiz. Guinness re-
korlar kitabina basvuruldu ancak kampanyayr bitirmemiz nedeniyle
Guinness Rekorlar kitabi basvurumuz degerlendirilmeye alinamadi.
Kampanya kapsaminda kapak getirenlere dis firgast dis macunu veri-
yorduk. Yaklasik 10 bin ilkégretim ogrencisine de dis hekiminden
korkma dis hekimini sev egitimi verdik. Migros ile dis taramalar: yap-
tik. Bu ¢alismalar kampanya kapsaminda ve kampanyaya bagli olarak
yapildi. Ayrica verilen tekerlekli sandalyeler kampanyanin bagarist
igin onemli bir degerlendirmedir”.

3. Kurum ise asagidaki agiklamay1 yapmigtir

“Su anki hedefimiz yilsonuna kadar 2500 engelli vatandasa sandalye
saglamak. Hedefe ulagsmak icin Konak Belediyesi simirlart igindeki
tiim okul, muhtarlik ve biiyiik ig yerlerine mavi kapak toplama kutular
yerlestirildi. Amacimiz en fazla sayida kisiye tekerlekli sandalye ver-
mek oldugu icin kendimize bu konuda bir sinir koymadik. Topladigi-
miz her kapak ve verilen her tekerlekli sandalye kampanyanin deger-
lendirmesi adina bir bildirimdir”.

Her {i¢ kampanyanin sonug¢ degerlendirmesi ulasilan hedef ve amag iizerin-
den yapilmigtir. Dolayisiyla degerlendirmenin kampanyanin tiim asamalar1 yerine
ulasilan sonug iizerinden yapildig1 goriilmektedir.

4. Sonuc¢

Plastik kapak toplama kampanyalarinin farkli kurumlarda uygulanma siireci-
nin ele alindig1 bu ¢aligmada, karsilagtirmali olarak 6rnek olay incelemesi yapilmig-
tir. Yapilan analizde ana sorunsal olan “ayni kampanyanin ii¢ farkli kurum tarafin-
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dan yiiriitilme siirecinde benzer ve farkli yonlerinin neler oldugu” saptanmaya cali-
stlmistir. Ulasilan sonuglar agagida bulunmaktadir.

Farkli kurumlarda yapilan ayn1 kampanyanin benzer yonleri:

e Ayni konudaki kampanyalarin hedef kitlesi benzer olabilmektedir.

e Benzer sorun iizerinden ayni1 kampanya yiiriitilmiistiir. Bu durum farkli ku-
rumlarin toplumun ayni konudaki sorunlarina ayni tepkiyi verebilecegini gostermek-
tedir.

e Her {i¢ kampanyada da konu hakkinda derinlemesine arastirma ve inceleme
yapilmamasi, kampanya basladiktan sonra gesitli sorunlar1 ortaya ¢ikarabilmekte
veya strateji degisimi gerektirebilmektedir.

e Her ii¢ kampanyada da paydaslardan destek alinmasi, kampanyalarin uygu-
lama alanini genisletmistir.

e Her ii¢ kurumun da sponsorlardan destek almasi nedeniyle kurumlara ek
maliyeti ya ¢ok az olmus ya da hi¢ olmamuistir.

e Her ii¢ kurum da hedef kitlesini kademeli olarak biiylitmek zorunda kalmis-
tir. Bu durum kampanyalarin hedef kitle se¢iminde dikkatli olmasi gerektigini, bir
stire sonra hedef kitleyi biiyiitebilecegini/kiiciiltebilecegini gostermektedir. Bu sonug
kurumlarin hedef kitleleri iizerinde cesitli degisiklikler yapabilecegine yonelik bir
varsayim olarak da agiklanabilir.

e Her {i¢ kampanyada da amacin stratejiye yol gdstermesi ve birbirleriyle
baglantili olmas1 nedeniyle, stratejilerin kampanya amacina bagh olarak olusturul-
masi gerektigi sOylenebilir.

e Her ii¢c kurumun da kampanya siirecinde medyadan destek almasi ve bu
destegin kampanyanin bilinirligini arttirmast nedeniyle, sosyal sorumluluk kampan-
yalarinda medyanin profesyonelce kullanilmasi gerektigi ortaya ¢ikmuistir.

e Her {i¢ kampanyada da belli bir prosediiriin islemesi, kampanyalarda prose-
diir siirecinin zorunlulugunu ortaya koymaktadir.

Farkli kurumlarda yapilan ayni kampanyanin farkli yonleri:

e Ayni igerikteki kampanyaya farkli isimler konulabilmektedir.

e Ayni konudaki kampanyadan sorumlu kisi sayist farkli kurumlarda farkli
olabilmektedir. Bu durum kampanyanin amaglar1 ve uygulama alaniyla ilgili olabil-
mektedir.

e Ayni konuda farkli zaman araligini kapsayan kampanyalar yapilabilmekte-
dir.

e Biitce ayrilmadan sosyal sorumluluk kampanyalar1 yapilabilecegi gibi sifir
biit¢eyle baglanip sonradan kampanyay1 desteklemek amaciyla belli biitceler ayrila-
bilmektedir.

e Ayni kampanyaya farkli simgeler secilebilmektedir.
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e Kurumlarin gii¢lii ve zay1f yonleri farkli olabileceginden ayni konuya yone-
lik farkh giiclii ve zayif yonler gosterilebilmektedir. Bu durumun sosyal sorumluluk
konusunun giigliiliik veya zayifligiyla herhangi bir iligkisi bulunmamaktadir.

e {lk iki kurumda tekerlekli sandalyeler teslim edilirken bir siire sonra (kam-
panya biiylidiik¢e) araci kurum kullanilmasi, {igiincli kurumun teslim siirecine aract
kurum dahil etmemesi, kampanyanin biiylimesinin, uygulamasinda bazi degisiklikle-
ri zorunlu kildigim géstermektedir (Uciincii kurumun kampanyayi alt1 aydir yapma-
si-diger kurumlara gore daha kisa bir siire olmasi- bu agiklamay1 desteklemektedir).

Genel olarak ise yapilan kampanyalarin bagka kurumlara 6rnek oldugu ya da
yol gosterdigi, iletisim olanaklarinin artmasi nedeniyle, giiniimiizde yapilan ve tiim
insanlig ilgilendiren sosyal sorumluluk ¢aligmalarinda iilke sinirlariin tek bir sinir
olarak diisiiniilmemesi gerektigi soylenebilir. Ayrica kampanyalarin amag ve hedef-
lerinde sayisal verilerin kullanilmamasinin degerlendirmede sorunlar yaratabilecegi,
kampanyalarin degerlendirmesinin, amag ve hedefe bagli olarak tiim kampanya tize-
rinden yapilmasi gerektigini sdylemek miimkiindiir.
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