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OZET

Bu ¢alismayla, son yillarda bir¢ok isletme
ve kurum tarafindan 6nemsenmeye bas-
lanan, kurumsal iletigsim faaliyetleri ara-
sinda yer alan sosyal sorumluluk
kampanya ve etkinlikleri konusuna bir
bakis getirilmesi amaglanmaktadir.
Calisma kapsaminda Tiirkiye’de yiiriitiil-
mekte olan ve basinda sik sik tanitimlari
yapilan saglik, siddet, egitim, ¢evre ve
yardim konularindaki kampanyalara yo-
nelik tutum ve algilamalar arastirilmistir.
Ayn1 zamanda birer tiiketici olan ve ku-
rumlarin iletisim hedef kitlesi i¢inde yer
almas1 gereken On lisans 0grencilerinin
sosyal sorumluluk kampanyalarina yone-
lik tutum ve algilamalar1, Amasya Uni-
versitesi drnegi altinda incelenmistir.
Hedef kitle lizerinde yiiriitiilen saha ¢alis-
masi sonucunda 270 gegerli anket analize
dahil edilmis, toplanan veriler istatistiki
olarak analiz edilip, yorumlanmistir.
Arastirma sonucunda on plana c¢ikan
kampanyalara dair bulgular karsilastiril-
mistir.
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ABSTRACT

This study aims to investigate social res-
ponsibility campaigns /activities and their
impacts on undergraduates in Turkey.
Social responsibilty activities have been
highly regarded by many enterprises,
corporates and govenmental institutions
for quite a long time. The hypothesis of
the study is principally based on the fact
that they seem they remain unconcerned
to the issue. The objective of the study is
to investigate the undergraduate’s attitu-
des and perceptions towards social res-
ponsibility campagins for health, literacy,
environment and assistance or campaigns
against violency, which are all highly
publicized through mass media and con-
ducted throughout Turkey. The subjects
of the study is two- year- grade Amasya
University undergraduates, whom are
also potential consumers and should be
considered as target mass within the
frame of institutions and corporations
basically. The method of the study is em-
prical and descriptive, including a field-
work survey.
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GIRIS

Mal ve/veya hizmet iireten kurulusla-
rin kar elde etme, varligini siirdiirme
ve biiylime gibi amaglarinin yaninda,
toplumu olusturan bireylere, onlari
sarmalayan cevreye ve toplumsal so-
runlara duyarlilik gosterme gibi so-
rumluluklart ve yiikiimliiliikleri de
bulunmaktadir. Son yillarda toplumsal
sorumluluk bilinciyle hareket etme
anlayisinin agirlik kazanmasi ve tiike-
tici davranislarinin isletmelerin sosyal
sorumluluk kampanyalarindan etki-
lendikleri varsayimi, sosyal sorumlu-
luk konusunun kurumsal iletigimin en
onemli konular1 arasina girmesine
neden olmustur.

Ulkemizde dzellikle son on yildir egi-
tim, saglik, siddet, cevre ve yardim
gibi farkli konularda sosyal sorumlu-
luk kampanyalar yiiriitiilmektedir. Bu
kampanyalar kuruluslarin, sivil top-
lum orgiitlerinin ve devletin isbirligi
ile gerceklestirilmektedir. Kurumlarin
sosyal sorumluluk kampanyalar1 i¢in
yaptiklar1 harcamalar, kurumsal ileti-
sim, imaj, itibar ve Pazar basaris1 ola-
rak geri donmektedir. Bu nedenle
tiikketicilerin sosyal sorumluluk faali-
yetlerinden etkilenme diizeyleri ve
sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bu-
lunan kurumlara kars1 gelistirdikleri
tutumlarin arastirilmasi, kurumsal ile-
tisim, halkla iligkiler, siirdiiriilebilir
pazarlama ve rekabet basarisi agisin-
dan bliyiik 6nem arz etmektedir.

Bu calisma ile, bir yandan bugiiniin
geng tliketici ve miisteri  grubunu

olusturan, diger yandan yarinin i$go-
ren, igveren, yetiskin tiiketici ve miis-
teri grubunu olusturacak olan on
lisans 6grencilerinin sosyal sorumlu-
luk projeleri kapsaminda, toplumsal
ve sosyal konulara karsi yeterince du-
yarli ve ilgili olmadig1 varsayiminin
arastirilmas1 amaglanmaktadir.

1. LITERATUR TARAMASI

Kurumsal sosyal sorumluluk (Corpo-
rate Social Responsibility), sorumlu
vatandaslik, sorumlu kurumsallik, so-
rumlu isletmecilik gibi pek ¢ok bi-
cimde ifade edilmeye calisilan ama en
temel icerigi toplumsal fayday1 sag-
lama, toplumsal 6devleri yerine ge-
tirme olan ve Aristo doneminden beri
literatiirde yer alan bir kavramdir
(Kotler, 2006: 2; Ozgen, 2007: 1; Efil,
2004: 8).

Kurumsal sosyal sorumluluk konu-
sunda degisik yaklagimlar bulunmak-
tadir. Bunlarin i¢inde, kabaca gelenek-
sel ve kiiresel yaklasim olarak adlan-
dirabilecek iki temel yaklagim o6n
plana c¢ikmaktadir (Dalyan, 2005;
Seyfried, 2005). Geleneksel yakla-
stmda sosyal sorumluluk konusu,
oziinde kuruma art1 maliyet getiren
“oOrgiitsel yukiimliilik™ olarak goriil-
mektedir (Lorenz, 1993; Zoll, 2002;
Altun,1999). Bu anlayisa gore sosyal
sorumluluk harcamalar1 kurumlari,
sosyal agidan daha az sorumluluk alan
rakiplerine kars1 dezavantajli duruma
distirmektedir (Aupperle, 1985;
Lunau, 2004). Buna karsin ¢agdas,
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kiiresel yaklasimlarda kurumlara po-
zitiv ayrim saglayan, “orgiitsel duyar-
lilik” anlayis1 6n plana ge¢mektedir
(Fetzer, 2004; Hemel, 2005). Bu anla-
yisa gore artik kurumlarin “insancil-
lastirilmasi” ile “ekonomik bir birim
olmas1” arasinda dinamik bir denge-
nin olusturulmasi noktasina gelinmis-
tir (Steger, 2006). Bu noktaya gelin-
mesinde, paydaslarla gelistirilen ileti-
simin rolii bliyiiktiir . Ayrica, Avrupa
Birligi gibi uluslararasi birlikteliklerin
ortak sosyal sorumluluk politikalar
gelistirmeleri de bu konuda etkin ve
onemli rol oynamaktadir (Soziale Un-
ternehmensfiihrung, (CSR),
http://www.euractiv.com/de/soziale-
unternehmensfuehrung-csr;  Kuzu,
2008). Ornegin Avrupa Birligi Avrupa
Komisyonunun, 22 Mart 2006 tari-
hinde yayinlanan bildirisinde, “islet-
menin sosyal sorumlulugu” konusun-
da Avrupa’nin lider olmas1 gerektigi
belirtilerek, bu konudaki politikasi
ozetlenmektedir (Unternehmen und
Industrie, http:// ec.europa.eu/enterp-
rise/esr/index-de.htm).

Giliniimiizde, sosyal sorumluluk faali-
yetleri daha ¢ok, kurumun iletisim he-
deflerini destekleyici, planl ve siste-
matik ¢alismalar bi¢iminde algilan-
maktadir (Weiss, 2005; Leitschuh,
2005; Uzkesict, 2005: 71).

Kurumsal sosyal sorumluluk uygula-
malarina bakildiginda, daha ¢ok sos-
yal amag¢ tesvikleri, sosyal amag
baglantili pazarlama, kurumsal sosyal
pazarlama, kurumsal hayirseverlik,
toplum goniilliiliigi, sosyal agidan so-

rumluluk tastyan is uygulamalar1 gibi
alanlarda gerceklestirildigi goriilmek-
tedir (Cordes, 2005; Giiltekin, 2003,
Sosyal Sorumluluk, http://www.kobi-
finans.com.tr). Aydemir’e (2009) gore
genel olarak kurumlarin sosyal sorum-
luluk ¢alismalarinin, kurumun marka
konumunda gii¢lenmesine, giiclii ku-
rum imaj1 ve etkisi yaratmasina, ¢ali-
sanlarin motive edilmesine, isletme
maliyetlerinin azalmasina, yatirimci-
lar ve mali analiz uzmanlarina karsi
cazibesinin artmasina etki ettigi soy-
lenebilir

Kurumsal sosyal sorumluluk kampan-
yalar1 ve tiiketici davranislar ile ilgili
arastirmalar son yillarda artis goster-
mistir (T1gl1, 2007). Ancak birer geng
tiiketici 6rnegi olarak on lisans 6gren-
cilerinin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalar1 hakkindaki tutum ve al-
gilar1 konusundaki calismalar cok
fazla gortilmemektedir. Calismamiz
literatlirdeki s6z konusu eksikligi gi-
derme amacini tagimaktadir.

2. METODOLOJI

Hedef kitlesi 6n lisans 6grencileri olan
caligmada, veri toplama yontemi ola-
rak yiiz yiize anket yontemi kullanil-
mistir. Arastirma kapsaminda 270
gecerli anket analize dahil edilmistir.
Anket formu 3 boliimden olusmakta-
dir.

Birinci boliimde ankete katilanlarin
yas, cinsiyet, egitim gibi demografik
yapilarini 6grenmeye yonelik sorulara
yer verilmistir.
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Ikinci Béliimde Orange Communika-
tions AG: Corporate Responsibility
Report 2004 (http://img.orange.ch/sta-
tic/content/documents/general/...
/cst2004 de.pdf) yararlanilarak hazir-
lanan 7 soru yer almaktadir. Bu soru-
larla sosyal sorumluluk kavraminin
nasil algilandigi, bu konudaki tutum-
larin ne oldugu, bu tutumlarin nasil
olustugu, sosyal sorumluluk projele-
rinde yer alinip alinmadigi, sosyal so-
rumluluk projelerine katki saglanip
saglanmadigina yonelik ifadeler 2, 3,
4 ve 5 li ¢oktan se¢meli kapali uclu
sorularla Ol¢tilmiistiir.

Anket formunun ti¢lincii boliimiinde
olusturulan 8. Soru ile hedef kitlenin,
Tirkiye’de ulusal ¢apta diizenlenen
sosyal sorumluluk kampanyalarini ta-
nima ve algilama diizeylerinin saptan-
mas1 amag¢lanmistir. Bu amacla kati-
limcilara ilk akillarina gelen 3 sosyal
sorumluluk kampanyasinin ne oldugu,
hangi kurulus tarafindan desteklendigi
acik uclu olarak sorulmustur. Elde
edilen veriler konularina ve kampanya
adlarina gore ayr1 ayr1 degerlendiril-
mistir.

Arastirma kapsaminda analiz edilen
veriler 3 Mayis 2010- 13 Mayis 2010
tarithlerini kapsayan 10 giinde toplan-
mistir. Degerlendirme sosyal bilimler
istatistik paket programi SPPS 7. sii-
rimi ile yapilmistir.

3.VERILERIN ANALIZi VE BUL-
GULAR

3.1. Demografi

Arastirma kapsaminda katilimcilarin
on lisans 6grencileri oldugu dikkate
alarak gelir ve medeni durumlari ile
ilgili sorular sorulmamistir. Yalnizca
yas, cinsiyet, okuduklar1 boliim ve ka-
cinct sinifta olduklarini 6grenmeye
yonelik sorular sorulmustur. Buna
gore katilimceilarin demografik yapisi
tablo 1 de goriildiigii gibi ortaya ¢ik-
mistir.

Katilimcilarin cinsiyet dagilimina ba-
kildiginda %59,3’linilin Bayan, %40,7°
sinin Erkek, yas bilgileri incelendi-
ginde %98,1’inin 18-24 yas arali-
ginda, egitim aldiklar1 boliimler ince-
lendiginde %56’sinin Biiro Yonetimi
ogrencisi, %44 iinlin Pazarlama Bo6-
liimii 6grencisi olduklart goriilmekte-

dir.
Tablo 1: Katilimcilarin
Demografik Yapisi

Frekans Yiizde Kiimiilatif

Yiizde
98,1
98,9
99.6
100,0

Yas Gegerli

Yiizde
98,1
8

8

4

18-24
25-34
35-44
45+

Gegerli 95,6
7

N

4
97,4
2,6

Toplam 100,0

Gegersiz

270

Toplam 100,0

Frekans Yiizde Kiimiilatif

Yiizde

Cinsiyet Gegerli

Yiizde

160
110

Bayan 59.3
40,7

100,0

59,3
40,7
100,0

59,3
100,0

Erkek

Toplam

Yiizde Kiimilatif

Yiizde
34,1

Egitim Frekans

Durumlari

Gegerli
Yiizde

34,1
21,9
289
152
100,0

92
59
78
41
270

Biiro Yénetimil 34,1
219
289
152

100,0

Biiro Yoénetimi2 55,9
84,8

100,0

Pazarlama 1

Pazarlama 2

Toplam

3.2. Kapal Uclu Sorularin Deger-
lendirilmesi

Anket formunun ikinci boliimiinde so-
rular kapali uglu olarak yoneltilmistir.
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Katilimcilarin sosyal sorumluluk kav-
ramini ne kadar bildiklerine iliskin so-
ruya verilen yanitlar tablo 2’de goste-
rilmistir. Yanitlar incelendiginde, kati-
limcilarin %65,2’sinin konuyla ilgili
biraz fikirleri oldugu, %?24,4’tiniin ko-
nuyu tam olarak bildikleri, %8,1’inin
ise sosyal sorumlulugun ne oldugu ko-
nusunda bilgilerinin olmadig1 gortilm-
ustr.
Tablo 2: Sosyal Sorumluluk
Kavraminin Bilinirlik Dagilim

Frekans | Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gegerli Evet, tam olarak | 66 244 245 245
biliyorum
Hayr, 22 8,1 82 32,7
bilmiyorum
Biraz fikrim 176 65,2 65,4 98,1
var
Tigilenmiyorum | 5 1,9 1,9
Toplam 269 99.6 100,0
Gegersiz 1 A
Toplam 270 100,0

Katilimeilarin sosyal sorumluluk kav-
ramini nasil algiladiklarina dair yonel-
tilen soruya verdikleri yanitlar tablo
3’de yer almaktadir. Yanitlar incelendi-
ginde, sosyal sorumluluk kavramini
“Hayirseverlik faaliyeti” olarak algila-
yanlarin oraninin  %60,4, “Pazarlama
Yontemi” olarak algilayanlarin %10,
“Propaganda faaliyeti” olarak algila-
yanlarin %9,6 oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Sosyal Sorumluluk
Kavramimin Algilanma Bicimi

Frekans | Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gegerli Hayirseverlik 163 60,4 63,4 63,4
Faaliyeti
Pazarlama 28 10,4 10,0 74,3
Yontemi
Sponsorluk 25 9,3 9,7 84,0
Reklam 15 5.6 58 89,9
Propaganda 26 9,6 10,1 100
Toplam 257 95,2 100
Gegersiz 13 4.8
Toplam 270 100

Ankete katilanlar sosyal sorumlulukla
ilgili bilgi edinme yollar1 olarak %50
oraninda medyay1, %18,1 oraninda
okullarini, %11.1 oraninda ise ailele-
rini ve sivil toplum kuruluslarini gos-
termislerdir. Sonuglar tablo 4 de yer
almaktadir.

Tablo 4: Sosyal Sorumluluk ile
Ilgili Bilgilerin Edinilme Yollar:

Frekans | Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gegerli Ailemden 30 11,1 11,9 11,9
Okuldan 49 18,1 19.4 313
Pazarlama 8 3,0 32 345
Kampanyalari
Medyadan 135 50,0 53,6 88,1
Sivil Toplum 30 11,1 1.9 100,0
Kuruluslarindan
Toplam 252 933 100
Gegersiz 18 4
Toplam 270 100,0

Sosyal sorumluluk projelerine katilim
diizeylerinin saptanmasi amaciyla so-
rulan 5. soruya verilen yanitlar ince-
lendiginde, tablo 5 de gosterildigi gibi
katilimcilarin %88,5’inin higbir pro-
jeye katilmadigr goriilmektedir.

Tablo 5: Sosyal Sorumluluk
Projelerine Katihm Diizeylerinin

Dagilim
Frekans | Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Gegerli Evet 29 10,7 10,8 10,8

Hayir 239 88,5 89,2 100

Toplam 268 993 100
Gegersiz 2 Vi
Toplam 270 100,0

Sosyal sorumluluk projelerine ne tiir
katkilarin saglanabilecegine yonelik
soruya verilen yanitlar tablo 6’da gos-
terilmistir. Bu soruyu yanitlayanlarin,
%44,1’nin sosyal sorumluluk kam-
panyalarina manevi destek, %31,5’
inin isglicii destegi, %13,3 liniin mad-
di destek saglamay1 diistindiikleri go-
rilmektedir.
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Tablo 6: Sosyal Sorumluluk
Projelerine Katki Saglama

. .
Diizeyleri
Frekans | Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gegerli Maddi Destek 36 133 13,5 13,5
Teknik Destek 13 4.8 49 13,5
isgﬁcﬁ Destegi 85 31,5 31,8 50,2
Manevi Destek | 119 44,1 44,6 94,8
Katilmay1t 14 52 52 100,0
Diigiinmem
Toplam 267 98,9 100,0
Gegersiz 3 1,1
Toplam 270 100,0

Kapali uglu sorularin sonuncusu, bir
kurumun kendi iirettigi liriine karsi
¢ikan bir kampanya diizenlemesinin
inandiriciligini 6lgmeye yoneliktir.
Cevaplar analiz edildiginde, katilim-
cilarm %>56,3 {iniin bir kurumun kendi
trettigi Uriine karsi ¢ikan bir kam-
panya diizenlemesini inandiric1 bul-
madigini géstermistir. Ankete katilan-
larin %32,8’1 ise bu kampanyalara
inandiklarin1 ve desteklediklerini soy-
lemislerdir. Katilimcilarin %9,8’1 bu

konuyu 6nemli bulmamislardir.
(tablo 7).

Tablo7: Bir Kurumun Kendi
Urettigi Uriine Kars1 Cikan bir
Kampanya Diizenlemesinin
Inandiricihg (Bir Sigara sirketinin
Akciger Kanseriyle Ilgili
Kampanya Diizenlemesinin

-
Inandiricihigy)
Frekans | Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gegerli inandirnc 152 56,3 574 574
Bulmam
inandirict Bulur | 87 322 32,8 90,2
Desteklerim
Fark Etmez 26 9,6 9.8 100,0
Toplam 265 98,1 100,0
Gegersiz 5 1,9
Toplam 270 100,0

3.3. A¢ik Uclu Sorularin Degerlen-
dirilmesi

Aragtirmanin 8. sorusu ayni zamanda
arastirmanin ti¢lincii boliimiinii olus-
turmaktadir ve ulusal basinda sikca ta-
nitimlar1 yapilan sosyal sorumluluk

kampanyalarinin ne kadar taninip bi-
lindigini 6l¢timlemeye yoneliktir. Bu
amagla katilimcilara ilk hatirladiklar
ii¢ kampanya ve bu kampanyalara
destek olan kurumlar agik uclu olarak
sorulmustur. A¢ik uclu sorularin bul-
gular1 2 baglik altinda degerlendiril-
mistir.

Konularina Goére Kampanyalar

Sloganlarina ve kurumlarma Gore
kampanyalar

1. Konularina Goére Kampanyalar

En ¢ok hatirlanan kampanyalar konu-
larina gore siniflandirilmistir. Buna
gore 5 konu baslig1 olusturulmustur:

Egitim: Okul yaptirma, 6grencilere
yardim gibi konular bu baglik altinda
toplanmustur.

Cevre: Deprem, toprak kaymasi,
dogal afetler, agaclandirma gibi konu-
lar bu baslik altindadir.

Saghk: Kanser, engelliler, trafik, kan
bagisi, sigara yasagi, gibi konular bu
baslik altindadir.

Siddet: Kadina ve ¢ocuga yonelik
siddet bu baslik altindadir.

Yardim: Cocuk Esirgeme Kurumu,
depremden kurtarma, Unicef faaliyet-
leri gibi konular bu baglik altindadar.

Calismaya katilanlarin %29.6’s1 6zel-
likle ki1z ¢ocuklarinin okula gitmele-
rini tesvik eden, faaliyet alan1 egitim
olan sosyal sorumluluk projelerini ha-
tirlamiglardir. Daha sonra %17.5 ile
kanserden korunma, sigaray1 birakma
gibi konularin islendigi saglik konu-
lar1 hatirlanmistir. Thtiyaci olan insan-
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lara yardimi 6n plana alan kampanya-
lar (%3) ile kadina ve ¢ocuga siddetin
onlenmesine yonelik kampanyalar
(%2.2) sirayi takip etmistir (tablo 8).

Tablo 8: En ¢ok Hatirlanan
Kampanya Konular

Frekans | Yiizde

Kiimiilatif
Yiizde

Gegerli
Yiizde

Gegerli Maddi Destek 36 133 13,5 13,5

Teknik Destek 13 4.8 49 13,5

isgﬁcﬁ Destegi 85 31,5 31.8 50,2
Manevi Destek | 119 44,1 44,6 94,8

Katilmay1 14 52 52 100,0
Diigiinmem

Toplam 267 98,9 100,0

Gegersiz 3 1,1
Toplam 270 100,0

2. Sloganlarina ve Kurumlarina
Gore Kampanyalar

Tiirkiye’de son yillarda 6zel kurumlar,
sivil toplum kuruluslart ve devletin or-
taklig1 ile gerceklestirilen ve kitle ile-
tisim organlari tarafindan tanitimlar
yapilan pek ¢ok kampanya bulunmak-
tadir. Arastirma verilerine gore yapi-
lan degerlendirmede hatirlanabilirlilik
bakimindan 6n plana ¢ikan kampanya
sloganlari sunlardir:

1- Haydi kizlar okula,

2- Baba beni okula génder (Okuma-
yan kizimiz kalmasin),

3- Dumansiz hava sahasi,

4- Kardelenler,

5- Kalbini sev kirmizi giy

1. Haydi Kizlar Okula (Egitime
%100 Destek)

Bu kampanya Milli Egitim Bakanlig1
ve UNICEF isbirliginde, ilgili kamu
kurum ve kuruluslari, sivil toplum ku-
ruluslari ve yerel yonetimlerin katilim
ve katkisi ile gerceklesmistir. [1kogre-
nim ¢aginda olan (6-14 yas) kiz ¢o-
cuklarindan egitim sistemi diginda

kalan, okulu terk eden ya da devam-
s1zlik yapan 6grenciler bu kampanya-
nin kapsami ig¢indedir. Kampanya,
%100 okullulasmanin ve egitimde
cinsiyetler arasi esitligin saglanmasi
amaciyla 17 Haziran 2003 tarihinde
baslatilmistir (http://haydikizlar-
okula.meb.gov.tr).

2. Baba Beni Okula Gonder (Oku-
mayan Kizimiz Kalmasin)

Milliyet Gazetesi (Dogan Holding) ta-
rafindan 23 Nisan 2005 tarihinde bas-
latilan ve ACEV, TAPV, CYYD' ve
bir¢ok biiyiik holding tarafindan des-
teklenen projenin amaci, Tiirkiye'nin
refah seviyesinin yiikseltilmesinde nii-
fusun yarisini olusturan kizlarin, iiret-
ken bireyler olarak topluma kazandi-
rilmasina katkida bulunmaktir. Kam-
panya kapsaminda 2010 sonuna kadar
10.000’e yakin kiz ¢ocuguna ii¢ yillik
egitim bursu saglanmis, 32 yurdun ve
11 ilkdgretim okulunun yapimu iistle-
nilmistir. Tiim kiz 6grenci yurtlarinin
kiitiiphanelerine ve talebini ulagtiran
diger koy okullarina toplamda 20.000'
e yakin kitap dagitilmis, ¢esitli egitim-
ler, sosyal faaliyetler gerceklestiril-
mistir
(http://www.doganholding.com/ku-
rumsal-sosyal-sorumluluk,
http://www.proje.capital.com.tr).

3. Dumansiz Hava Sahasi

Bu kampanya, “Havani koru”, “Tiir-
kiye’nin havasi artik %100 dumansiz
hava sahas1” sloganlari ile baglatilmis-
tir. Saglik bakanliginin 19 Temmuz
2009 tarihinde ¢ikardigir 4207 sayili
yasasi geregince, toplumun tiim ke-
simlerini ve ozellikle gelecek nesilleri,
baskalarinin igtigi sigara ve tiitiin
iirtinlerinin dumanin zararh etkilerin-

! ACEV: Anne Cocuk Egitim Vakfi. TAPV: Tiirkiye Aile Sagligi ve Planlama Vakfi. CYDD: Cagdas Yasami

Destekleme Dernegi.
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den korumak amaciyla yeni diizenle-
meler uygulanmaya baslanmistir. Bu
kampanya, yeni diizenlemelere destek
ve katilimin yayginlastirilmas: ama-
cmni tagimaktadir. (http://www.havani-
koru.org.tr).

4. Kardelenler

Proje 28 Agustos 2000 tarihinde
TURKCELL tarafindan baglatilip,
CYDD tarafindan desteklenmistir.
Amag, ailelerinin maddi yetersizligi
nedeniyle 6grenimlerine devam ede-
meyen kiz ¢cocuklara egitimde firsat
esitligi saglanmasi ve kizlarin meslek
sahibi, ufku acik "birey"ler haline ge-
tirilmeleridir. Proje kapsaminda 10
yilda 20.000 6grenciye burs verilmis-
tir (http://kardelenler.turkcell.com.tr)

5. Kalbini Sev, Kirmiz1 Giy

24 Eyl 2008 tarihinde Tiirk Kardiyo-
loji Dernegi (TKD) tarafindan Becel
sponsorlugunda baglatilan kampan-
yada, kalp ve damar hastaliklarina
dikkat ¢ekmek amaclanmaktadir.
(http://www.sagligimicinhersey.com)
Yukarida sozii edilen sosyal sorumlu-
luk kampanyalariyla birlikte, Tir-
kiye’de saglik, yardim, egitim ve
cevre gibi toplumsal bilinci ve daya-
nigsmay1 stirdiirmeye yonelik, TEMA,
LOSEV ve KIZILAY gibi bircok sivil
toplum kuruluglarinin da hatirlandig:
goriilmiistiir. Bu kuruluslar hakkin-
daki kisa bilgiler soyledir:

6. TEMA (Tiirkiye Erozyonla Mii-
cadele, Agaclandirma ve Dogal Var-
hiklar1 Koruma Vakfi)

11 Eyliil 1992 tarihinde, Hayrettin Ka-
raca ve Nihat Gokyigit tarafindan ku-
rulan bir dernektir. Vakfin amaci,
iilkemizde dogal varliklarin ve gevre
sagliginin korunmasi, erozyonla mii-
cadele, toprak oOrtiisii ve topragin ko-
runmasi ve agaclandirmanin 6nemi

hakkinda kamuoyunu egitmek ve bi-
linglendirmektir.
(http://www.tema.org.tr)

7. LOSEV (Losemili Cocuklar Vakfi)
Vakif 1998 yilinda 5 doktor tarafindan
kurulmustur. Vakif, 16semili ve kan
hastas1 ¢ocuklarin, saglik ve egitim
basta olmak tiizere her tiirlii ihtiyacla-
rinin saglanmasina yardimci olmak,
bunun yaninda, kalitsal ve edinsel kan
hastaliklar1 konusunda ulusal diizeyde
tedavi, egitim ve arastirma kurumlari
kurmak ve isletmek amacini tagimak-
tadir (http://www.l0sev.org.tr).

8. Kizilay

1868 tarihinde "Osmanli Yarali ve
Hasta Askerlere Yardim Cemiyeti"
adiyla kurulan Kizilay, 1947'de "Tiir-
kiye Kizilay Dernegi" adin1 almistir.
Kizilay'in amaci, yurtici ve yurt dist
ayirimi yapmadan, insanin acisini n-
lemeye veya hafifletmeye ¢alismak,
insanin hayatini ve sagligini1 korumak,
onun kisiligine saygi gosterilmesini
saglamak ve insanlar arasindaki kar-
silikli anlayisi, dostlugu saygiyi, isbir-
ligini ve siirekli barig1 getirmeye
ugragmaktir.
(http://www.kizilay.org.tr,)

Digerleri

Arastirmaya katilanlarin bazilar1 ku-
rumu ve kurumun siirdiirdiigii sosyal
sorumluluk kampanyasini slogani ile
birlikte hatirlarken, bir kismi sadece
slogani, diger kismi ise sadece ku-
rumu hatirlamistir (tablo 9). Baz1 ku-
rumlar da, faaliyet gosterdikleri alanla
baglantili olarak hatirlanmiglardir (6r-
negin Tema-Cevko gibi).

Arastirma sonucuna gore, On lisans
ogrencileri kampanya sloganlarini
kendilerine gore yeniden bigimlendir-
mektedirler. Ornegin ger¢ekte AKUT?
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kampanyasi basghig altinda bir kam-
panya olmamasina ragmen, hatirlanan
kampanya sloganlar1 arasinda boyle
bir kampanya adi goriilmektedir.
Kampanya sloganlarinin asillarindan
farkli olarak ifade edilmis bigimleri
analizde “digerler1” baslig1 altinda yer
almistir.

Bazi kampanya adlarinda kelime veya
ek farkliliklar1 vardir (Kardelenler ye-
rine kardelen kampanyasi gibi). Bazi
yanitlarda ise var olan bir kampanya-
nin farkli bir adla hatirlandig1 goze
carpmaktadir. Ornegin “Dumansiz
hava sahas1” kampanyasi baz1 6gren-
ciler tarafindan “Mavi hava sahas1”
olarak animsanmistir. “Filistinli ¢o-
cuklara yardim”, “Siit i¢celim”, “Kan-
ser kampanyasi1”, “Verem Savas1” gibi
yanitlar da “Digerleri” baglig1 altinda
degerlendirilmistir.

Digerleri olarak adlandirdigimiz veri-
ler, en ¢ok hatirlanan kampanya ve
sloganlar arasinda %14.4 ile en biiyiik
pay1 almiglardir (tablo 9).

Tablo 9: En cok Hatirlanan
Kampanya Sloganlari ve

Kurumlar
Kampanya Sloganlar1 | Frekans | Yiizde | Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gegerli Haydi kizlar okula 23 8.5 135 13.5
Baba beni okula 25 9.3 14.7 282
gonder
Dumansiz hava 21 7.8 124 40.6
sahasi
Kardelenler 12 4.4 7.1 47.6
Tema-Cevko 29 10.7 17.1 64.7
Lésev 3 1.1 1.8 66.5
Kizilay-Yesillay-Kan | 17 6.3 10.0 76.5
Bagisi
Kalbini sev kirmizi 1 0.4 0.6 77.1
giy
Digerleri 39 14.4 229 100.0
Toplam 170 63.0 100.0
Gegersiz 100 37.0
Toplam 270 100.0

2 AKUT: Arama Kurtarma Dernegi.

SONUC VE ONERILER

Steger, (2006), kurumlarin insancillag-
tirllmas1 ve ekonomik birim olmasi
arasindaki dinamik dengenin sosyal
sorumluluk anlayisi ile saglanmasi ge-
rektigini vurgulamaktadir. Bu gortise
uygun olarak kurumsal sosyal sorum-
luluk faaliyetlerinin giiniimiizde yal-
nizca toplumsal sorumluluk politikasi
ve ahlaki yasam degerleri veya isletme-
lerin topluma bir hediyesi olarak gortil-
mesi  yanlisti. Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri ekonomik akil
ve ileri gorisliiliigiin bir yansimasi ola-
rak degerlendirilmeli, kazan-kazan 1il-
kesi geregi hem isletmelerin ve
kurumlarin, hem toplumun, hem de
toplumu meydana getiren bireylerin ya-
rarma sonuclar sagladigi bilinmelidir.
Ancak toplumu meydana getiren birey-
ler bu yararm ne kadar farkindadir?
Bugiin toplumun birer geng bireyi, hiz-
met ve lirlin tiiketicisi olan 6n lisans 6g-
rencileri, yarmin birer yetiskin
vatandasu, tiiketicisi ve miisterisidir. Bu
nedenle kurumsal iletisimin hedef kit-
lesi icinde yer alan gen¢ 6grencilerin
toplumsal konulardaki tutum ve algilari
onem kazanmaktadir. Bu arag- tirma,
geng dgrencilerin toplumsal, sosyal ko-
nulara ve kampanyalara kars1 yeterince
duyarl ve ilgili olmadig1 varsayimin-
dan yola cikilarak yapilmistir ve aras-
tirmanin  biitlinsel so-  nuglari,
varsayimimizi kismen destekler nitelik-
tedir.

Aragtirma sonuglar1 geng tiiketicilerin
sosyal sorumluluk kavraminin ne oldu-
gunu tam olarak bilmemelerine ve bu
tiir projelerde hi¢ yer almamalarma rag-
men, sosyal sorumluluk faaliyetlerini
oncelikle hayirseverlik, sonra pazar-
lama faaliyeti olarak algiladiklarini gos-
termektedir.
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Arastirmanin ¢arpici sonuglarindan
biri, arastirmaya katilanlarin %350’
sinin sosyal sorumluluk ve sosyal so-
rumluluk kampanyalar1 hakkindaki
bilgi kazanimlarinin, algilarinin ve tu-
tumlarinin olusturulmasinda medyanin
birinci sirada rolii oldugunu goster-
mektedir. Bu sonug bize Lasswell ’in
medyanin etkileme giicii hakkindaki
sOyleminin ve Houland’1n etki tepki
modelinin giinlimiizde hala gegerlili-
gini slrdiirdiiglinii  géstermektedir.
Medyanin bu giiciinden, genglerin sos-
yal duygusal egitimleri konusunda
daha fazla yararlanilmasinin gerekli
oldugunu diisiinmekteyiz.

Yapilan analizler sonucu, 6grencilerin
oncelikle egitim, saglik ve ¢evre konu-
sundaki sosyal sorumluluk kampanya-
larin1 algiladiklart ve olumlu bir tutum
sergiledikleri goriilmektedir. Ancak
geng Ogrencilerin yardim ve kadina
siddet konusundaki kampanyalara
kars1 duyarsiz olmalari, bu ¢alismanin
ortaya c¢ikardigi onemli sonuglardan
biridir. Bu sonu¢ ayni zamanda geng-
lere verilen egitimlerde, diger insan-
lara yardim etmek, kadina ve caresize
gosterilen siddete karsi duyarli olmak
gibi konular iizerinde de durulmasi ge-
regini ortaya ¢ikarmaktadir.
Arastirmanin ortaya koydugu diger bir
sonug, kampanya sloganlarinin 6gren-
ciler tarafindan kendilerine gore yeni-
den bigimlendirilmis olmasidir. Geng-
ler 6zellikle kampanya mesajlarinin
kisa olanlarin1 aynen algilamakta i-
ken, uzun kampanya mesajlarini ken-
dilerine gore kisaltarak aktarma yo-
luna gitmektedirler. Bu sonu¢ bize
kampanya sloganlar1 hazirlanirken,
kampanya mesajlarinin kisa, acik ve
net bir bi¢cimde kodlanmas1 gerekti-
gini gostermektedir.

Sonug olarak, meslek yiiksekokulla-
rinda toplumsal bilincin olusturulma-
sina yonelik sosyal sorumluluk konu-

larini i¢ine alan ve yardimlagma, sid-
dete kars1 duyarliligin artirilmasi, sos-
yal duygusal egitim gibi konularla
zenginlestirilmis egitim programlaria
ihtiya¢ duyulmaktadir. Medya ve
medya okur yazarlig1 bu konuda en
giiclii yardimci arag olacaktir.
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