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Danmisman: Doc¢. Dr. Giilfidan BARIS

Bilinglenen tiiketiciler ve bu tiiketicilerin sosyal sorumluluk bilincinde gézlemlenen
arti, isletme ve markalarin kurumsal sosyal sorumluluga verdikleri 6nemin de

artmasina sebep olmaktadir.

Literatiirde kurumsal sosyal sorumluluk kavramini inceleyen bircok c¢aligma
bulunmaktadir, bunun yaninda iinlii kullanimi da ¢ok sik incelenen bir konudur. Bu
caligmada literatiirde yer alan farkli iki konu birlestirilerek kurumsal sosyal
sorumluluk ve {inlii kullanimi kavramlart birlikte incelenmistir. Calismada,
pazarlamacilarin siklikla bagvurduklart bir yol olan {inlii kullaniminin, kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarimin tiiketiciler tarafindan g¢ekici bulunmasina ve
tilketiciler tarafindan desteklenmesine yol ag¢ip ag¢madigmmi ortaya koymak
hedeflenmistir. Bunun icin bu tezde, birinci boliimde kurumsal sosyal sorumluluk,
ikinci boliimde {inlii kullanimi, {i¢iincli boliimde kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarinda {inlii kullanimi konular1 incelenmis, dordiincii bdliimde ise

bankacilar ve 6gretmenler olarak belirlenen evrende uygulama yapilmistir.

Bu c¢alismadan elde edilen bulgular, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinda
inlii kullanilmasiin tiiketiciler tarafindan ¢ekici bulundugunu ancak tinliilerin bu
kampanyalarinin ~ desteklenmesini  etkilemedigini = gostermektedir.  Ayrica,
reklamlarda {inli  kullannominin, sosyal sorumluluk kampanyalarinda {inli

kullanimina kiyasla daha etkili ve akilda kalici oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Unlii Kullamimi, Sosyal
Sorumluluk Kampanyalari, Marka Cekiciligi, Reklam



Abstract

CELEBRITY ENDORSEMENT IN CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY CAMPAIGNS: CAMPAIGN, BRAND APPEAL AND
PREFERENCE

Zeynep YUNLU
Department of Business Administration
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, December 2011
Adviser: Assoc. Prof. Dr. Giilfidan BARIS

Conscious consumers and the increase observed in social responsibility awareness
of informed consumers are increasing the importance that companies and brands

attach to corporate social responsibility issue.

In literature, there are many studies that examine the concept of corporate social
responsibility. Celebrity endorsement is a research area that is also frequently
examined. In this study, these two different subjects were combined and the
concepts of corporate social responsibility and celebrity endorsement were
examined together. The aim of this study was to determine whether appearance of
celebrities, frequently utilized by marketers, causes corporate social responsibility
campaigns to be perceived as appealing by consumers and therefore causes to gain
consumer support. Hence, in the first part of this thesis, the corporate social
responsibility concept was examined and in the second part, celebrity endorsement
was studied. In the third part, celebrity endorsement in corporate social
responsibility campaigns was examined. In the fourth part of the thesis,
questionnaire application of topics examined in previous chapters is utilized within a

selected population of bankers and teachers.

The findings of the study show that use of celebrity in corporate social responsibility
campaigns is considered as appealing by consumers, but celebrities have no impact
on the support of those campaigns. Moreover, it was found that celebrity
endorsement in advertising is more effective and catchy than use of celebrity in

social responsibility campaigns.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Celebrity Endorsement, Social
Responsibility Campaigns, Brand Appeal, Advertisement



Onsoz

Bu aragtirmanin konusu, detayli bir literatiir taramasi yapilarak belirlenmistir.
Yapilan literatiir taramasi sonrasinda, popiiler bir konu olan “kurumsal sosyal
sorumluluk” kavraminin incelenmesine karar verilirken, bu kavramin daha Once
incelenmemis bir agidan arastirtlmasi uygun goriilmiis ve boylece tinlii kullanimi

kavramiyla birlestirilmesine karar verilmistir.

Hazirlanan g¢alismada, hem kurumsal sosyal sorumluluk hem de {inlii kullanimi
konularinda literatiir taramasi kolaylikla ilerlemis, ancak bu iki literatiiriin
birlestirilmesi sirasinda kaynak sikintisi ¢ekilmistir. “Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Kampanyalarinda Unlii Kullamim1” adli iiglincii boliimii olustururken yasanilan bu
problem, bu bdliimde siklikla internet kaynagina basvurulmast sonucunu
dogurmustur. Bu yilizden ileride benzer problemlerin yasanilmamasi i¢in, bu konuda

akademik acidan arastirmalarin yapilmasi dnerilmektedir.

Bu arastirmanin konusunun belirlenmesinden baslayarak, daha sonraki her
asamasinda benden destegini esirgemeyen degerli tez danigmanim Sn. Dog. Dr.
Giilfidan BARIS a, hayatimin her asamasinda oldugu gibi, bu asamasinda da benden
sevgi, destek ve emeklerini eksik etmeyen sevgili babam Sn. Ahmet Siireyya
YUNLU, sevgili annem Sn. Hesna YUNLU, sevgili ablalarim Sn. Figen YUNLU ve
Sn. Fiisun YUNLU’ye ve manevi desteginden otiirii arkadasim Erman SILER’e

tesekkiirii bir borg bilirim.

Zeynep Ynli
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Giris

Varliklarini siirdiirmek isteyen markalarin ve isletmelerin, bunu yerine getirmeleri
icin gereken karlilik elde etme, etkili pazar paymna sahip olma vs. gibi
sorumluluklarinin yaninda; toplumun, hissedarlarinin, tedarikgilerinin, ¢alisanlariin
menfaatlerini korumalar1 da gerekmektedir. “Sosyal sorumluluk” olarak anilan bu
sorumluluklar; giiniimiiziin ¢ok¢a iizerinde durulan popiiler konularindan biridir.
Ozellikle, diinyanin kiiresel 1sinma tehdidiyle karsi karsiya kalmasi, dogal afetler,
savaglar, aclik gibi meselelerin giindemde siklikla yer almasi, isletmelerin sosyal
sorumluluklarini yerine getirmeleri gerektigini diisiindiiriirken, ayni zamanda
tiiketiciler tarafindan da sosyal sorumluluga sahip marka/isletmelerin tercih edilme
egiliminin artmasi igletme ve markalar1 sosyal sorumluluk kampanyalarina katilimi

bir yonden de zorunlu kilmaktadir.

Isletme ve markalarin sosyal sorumluluga verdikleri énemin yaninda, iinliiler de
medyatik olmalar1 ve bireyler tarafindan takip edilmelerinden faydalanarak sosyal
projelerde yer almakta, hatta kimi zaman sosyal sorumluluk projelerini baslatici
gorevini iistlenmektedirler. Unliilerin imaj, giivenirlik, ¢ekicilik gibi dzelliklerini
kullanarak herhangi bir seye dikkat ¢ekmeleri daha once literatiirde farkli yazar ve
arastirmacilar tarafindan defalarca incelenmis, ama bu c¢alisma hazirlanirken
incelemelerin  daha ¢ok “reklamlarda inlii  kullanimiyla”  ilgilendigiyle

karsilagilmistir.

Bu arastirmada popiiler iki konu i¢ ige gecirilmeye calisilmis, kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalari ve iinlii kullanimi arasindaki etkilesimin o6lciilmesi
hedeflenmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinda {inlii kullanilmasin

konu alan bu ¢aligsmanin, gelecekte pazarlamacilara 1g1k tutmasi 6n gortilmektedir.



Birinci Boliim
Kurumsal Sosyal Sorumluluk

1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Sosyal Pazarlama iliskisi

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ve sosyal pazarlama kavrami iki giincel konu
olup, birbirlerine benzetilen hatta kimi zaman karigtirilan iki kavram olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Aslinda benzer noktalari olmasina ragmen birbirlerinden
bagimsiz olan bu iki kavramin daha agik olarak anlasilabilmesi ic¢in, bu ¢aligmada
“kurumsal sosyal sorumluluk” kavraminin detayli incelenmesinden once “sosyal
pazarlama” kavramimna kisaca deginilmesi uygun goriilmistir. Bu yolun
izlenmesinde Kotler ve Lee’nin (2005), kurumsal sosyal sorumlulugun baslaticilari
olarak kurumsal sosyal pazarlamay1 gdstermeleri etkili olmustur. Sosyal pazarlama
kavraminin kisaca, kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin daha detayli olarak

incelenmesinden once Kotler ve Lee’nin yaptiklari ¢aligmaya kisaca deginilecektir.

Kotler ve Lee (2005:22) Corporate Social Responsibility (Kurumsal Sosyal
Sorumluluk) admi verdikleri kitaplarinda kurumsal sosyal sorumluluga farkli bir
bakis acist getirmislerdir. Sosyal olaylar1 desteklemek ve kurumsal sosyal
sorumluluk taahhiitlerini yerine getirebilmek i¢in gerekli olan alti ana aktivite
oldugunu ileri slirmiisler ve bunlar1 kurumsal sosyal sorumluluk baslaticilar1 olarak
tanimlamiglardir. Bu  aktiviteler asagida alti  madde halinde kisaca

tanimlanacaklardir: (Kotler ve Lee, 2005:23)

e Amaca Yonelik Promosyonlar (Cause Promotions): Sosyal olaylara karsi
farkindalig1 arttirmak ve sosyal olaylar i¢in bagis toplama, katilim wvs.
desteklemek igin kurumlarin fon/para saglamalaridir. Orn: Kozmetik iiriinleri
test etmek icin hayvanlarin kullanilmasinin Body Shop tarafindan
yasaklanmasinin tesvik edilmesi

e Amaca Yonelik Pazarlama (Cause-Related Marketing): Kurumlarin
gelirlerinin bir kismini bagislamay1 veya sosyal bir olaya katki saglamayu,

{iriin satistyla yapmayi taahhiit etmeleridir. Orn: Comcast firmasi 4.95 $



tutarindaki internet kurulum ficretlerini Ronald Mc Donald Dernegine
bagislamasi.

e Kurumsal Sosyal Pazarlama (Corporate Social Marketing): Kurumlarin var
olan davranislart  degistirme kampanyalarinin  gelismesi  ve/veya
uygulanmasina destek vermeleridir. Bu kampanyalar, toplum sagligi,
giivenlik, cevre gibi konular1 kapsar. Orn: Philip Morris’in ebeveynleri tiitiin
kullanim1 hakkinda ¢ocuklariyla konusmalari igin cesaretlendirmesi.

e Kurumsal Yardimseverlik (Corporate Philantrophy): Bir kurumun bir
dernek veya bir sosyal olaya direkt katki yapmasidir ki bu yardimlar nakit
hibeler, bagislar, hizmetler seklinde olmaktadir.

e Toplum Goniilliigli (Community Volunteering): Kurumlarin ¢alisanlarini,
tedarikgilerini, franchise tiiyelerini yerel toplumsal organizasyonlari ve
olaylar1 goniillii olarak desteklemeleri igin tesvik etmeleridir. Om: Shell
calisanlarinin kumsal temizleme ¢alismalarina katilmamalari.

e Sosyal Olarak Sorumlu Is Uygulamalar1 (Socially Responsible Business
Practices): Kurumlarin, toplum menfaatlerini gézetmek ve ¢evreyi korumak

icin is uygulamalar1 ve yatirimlar yiiriitmeleridir.

Sosyal pazarlama, pazarlama prensiplerini ve tekniklerini hedef Kitleyi etkilemek
icin kullanarak bireylerin, gruplarin veya toplumun tamaminin yarari i¢in gonilli
olarak razi olma, reddetme, degistirme davraniglarin1 agilamaktir (Kotler, Roberto ve

Lee, 2002:5).

Cogu zaman, sosyal pazarlama saglig1 iyilestirmek, zararlari 6nlemek, cevreyi
korumak veya topluma katkida bulunmak ugruna hedef kitleyi etkilemek icin
kullanilir. lerleyen sayfada, bir tablo halinde 4 temel sosyal alanda, sosyal

pazarlamanin nasil kullanildig1 verilecektir.



Tablo 1. Sosyal Pazarlama Tanimimin Elemanlarina Ornekler

Sosyal Alan: Saghk: Giivenlik: Cevre: Halk Katilimi:
Sosyal Mesele Dogum Bogulma Su Tedariki ve | Oy Kullanma
Kusurlari Kalitesi
Etkilenen Hedef | Hamile kadinlar | Yeni yiiriimeye Varoglarda Yurt disinda
Kitle baslayan yasayan erkek ev | yasayan kolej
cocuklarin sahipleri ogrencileri
ebeveynleri
Tesvik edilen potansiyel davranislar:
Yeni davrams: | 400 gr folik asit Kumsalda Cimenlerinizi Eksik segmen
kabul etme iceren ¢oklu cocuklarimiza can | dogal bitkilerle ve | igin bagvuru
vitamin alin. yelegi giydirin. toprak  Ortiisiiyle | yapin.
degistirin.
Potansiyel Icki igmeyin. Hicbir zaman Zehirleyici Siirekli eksik
davranisi ¢ocugunuzu kimyasal igeren | segcmenseniz
reddetme kiivette yalniz giibre bagvuru
birakmayin. kullanmayin. yapmayin.
Simdiki Gilinde en az 8 | Cocuklarma Yavas¢a bol su | Adaylar ve
davranisi bardak su i¢in. model olmak i¢in, | verin, boylece | meseleler
degistirme aileler botla koklere ulagsin. hakkinda
dolasirken can detaylar1 okuyun.
yelegi
giymelidirler.
Eski davrams1 | Eger sigara Can yelegi yerine | Yagmur Son tarihten 6nce
terk etme iciyorsan, kolluk yagacaksa sulama | oy kullanmak
birakin. kullanmayin. yapmayin. icin mail atin.
Pazarlama Tutundurma: Uriin: Fiyat: Dagitim:
prensip ve | Barlardaki bardak | Sahil giivenlik Elektrikli  bigme | Eksik
taktiklerini altliklarinda onayli can makinesinde 50 | segmenlerle
uygulama (4P) mesajlar. yelekleri. dolar indirim. baglanti.
Yarar Daha saglikli | Daha giivenli Toplum i¢in su | Oy i¢in genglerin
bebekler. gocuklar. kullanilabilirligi deneyim
ve diistik faizler. kazanmasi.

Kaynak: Kotler, Roberto ve Lee, 2002: 6

Tablo 1’de hamile kadinlarin bilinglendirilmesi, sosyal pazarlama baglaminda

aciklanmaya calisilmistir. Anne adaylarimin icki veya sigaraya olan bagimliliklar

sosyal pazarlama stratejisi sayesinde degistirilebilmektedir. Sosyal pazarlama,

yagam standartlarint devamli ylikseltmeye Onemli derecede katki saglamaktadir.

Sosyal pazarlama tiiketicilerin sosyal ve ekonomik olarak daha az engellenmesi

sonucunu dogurur. (Lazer ve Kelley, 1973:8)

Sosyal pazarlama, goniilliliik temelli olarak kisisel ve bu kisilerin olusturdugu
toplumsal refah1 gelistirmek amaciyla hedef kitlenin istekli davraniglarini etkilemek

lizere gelistirilmis programlart analiz etmek, planlamak, uygulamak ve

degerlendirmek i¢in ticari pazarlama teknolojilerinin uygulanmasi olarak



tamimlamistir (Andreasen 1995°ten aktaran Yilmaz 2006:32). Bu tanimlamada 4
farkli sey vurgulanmistir. Birincisi, sosyal pazarlama baski veya zorlamayla degil,
goniilliiliik temellidir. Ikincisi, sosyal pazarlamacilar, degisim prensibine uygun
olarak degisimi tesvik etmektedirler. Ugiinciisii, miisteri odakli pazar arastirmasi
gibi pazarlama teknikleri ve pazarlama karmasi kullanilmalidir. Dordiinciisii de,
sosyal pazarlama aktivitesinde bulunurken, organizasyona yarar saglamaktan ¢ok,

bireysel refah1 gelistirmektir. (Stean, Gordon, Angus ve McDermott, 2007:127)

Sosyal pazarlamanin baslica kullanildigi konular sdyle Ozetlenebilir (Dinan ve

Sargeant 2000’den aktaran Argan 2007:38):

e Genel saglik konulari

e HIV enfeksiyonu ve cinsel sorumluluk

e Sigaranin zararlari

e Alkol ve uyusturucu bagimliligi

e Alkollii ara¢ kullanma

o Kirlilik ve is etigi

e Qeri doniisiim ve enerji tasarrufu
Gengler arasindaki yaygin olan kumar oynama aligkanliginin 6nlenmesinde sosyal
pazarlamanin kullanilmas1 hakkinda Meserlian ve Derevensky 2006 yilinda bir
caligma yapilmistir. Bu ¢alismada 9 okulda, 30 odak grubu olusturulmustur. 12-18
yas arasinda toplam 175 katilimciyla ¢aligilmistir. Calismanin sonucunda, sosyal
pazarlama stratejisinin  kumar oynama aligkanlhigint engellemede genclere
ulasabilmek i¢in degerli bir ara¢ oldugu ortaya konmustur. Mesajlarin iletiminde
genglerin en 6nem gosterdigi sey, mesajlarin gergek¢i olmasini ve onlari ikilemde
birakmamasinm1 gerektirdigi ortaya ¢ikmistir. Gonderilen mesajlarin, gercek hayat

hikayelerinden olmast da ikna edilebilirligi arttirmaktadir. (Meserlian ve

Derevensky, 2006:305)



Sosyal pazarlama, sosyal reklam demek degildir. Sosyal pazarlamacilar iletisim
tekniklerini kullanabilirler ancak bu kime hitap edildigine ve 6zellikle etkilemek
istedikleri hedef kitlenin ihtiyaclarina baghidir (Hastings, 2007:7). NCMC’nin
(National Sales and Marketing Council) sosyal pazarlama kiyaslarini, Hastings

(2007:7) sosyal pazarlamanin anahtar karakteristikleri adiyla soyle siralamistir:

e Davranigsal hedefler koyar,

e Tiiketici aragtirmasini ve pazarlama aragtirmasini kullanir,

e Teoriyi akla uygun kullanir,

e Meselenin i¢ yliziinii anlamaya giidimliidiir,

e Boliimlendirme ve hedeflendirme prensiplerini uygular,

o Iletisimin 6tesinde diisiiniir,

e Hedef grupta etkileyici motive edici degisimler yaratir,

e Arzulanan davranisin karsi karsiya geldigi rekabete dikkat gosterir.

2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

2.1. Sosyal Sorumluluk Kavram
Sosyal sorumluluk kavrami, globallesme ve rekabet derecesinin artmasi ile birlikte,
giiniimiiziin en ¢cok konusulan konularindan biri haline gelmistir. Isletmeler, pazar
paylarini koruyabilmek, rakiplerine kars1 farkindalik yaratabilmek, kiiresellesme ile
ortaya ¢ikan trendlere uyum saglayabilmek i¢in, sosyal sorumluluk kampanyalarina

daha ¢ok onem vermeye baslamislardir. Tiiketicilerin goziinde sosyal sorumluluk

bilincine sahip bir isletme, itibarini yiikseltebilmektedir.

Sosyal sorumluluk kavrami farkli kisilere gore farkli anlamlar tasimaktadir.
Glinlimiiziin en cok kullanilan ve tartisilan kavramlarindan biri olan sosyal
sorumluluk, cografya, kiiltiir, gelenek, egitim, politik egilim, zenginlik ve

endiistriyel dinamikler gibi cesitli faktorlere bagli olarak farkli sekillerde ele



alimmaktadir. (Kagnicioglu, 2007:6). Bu yiizden sosyal sorumluluk tanimlari birey

ve isletme ayrimina dikkat edilerek verilecektir.

Toplum menfaatlerinin 6n planda oldugu sosyal sorumluluk tanimlar1 birey ayrimi
altinda incelenebilir. Cesitli yazarlarin, toplum menfaatlerini merkez alarak

yaptiklar1 sosyal sorumluluk tanimlari soyledir:

“Sosyal sorumluluk, toplumun refahini arttirmak i¢in tasarlanmis pazarlama

felsefelerinin, politikalarinin, prosediirlerinin ve eylemlerinin toplamidir.”

(Hoffman, 2005:68).

Robert Blomstrom ve Keith Davis’in ortak goriislerine gore “sosyal sorumluluk,
karar verenlerin kendi ilgi alanlarinin yami sira bir biitiin olarak toplumun refah
diizeyini korumak ve gelistirmek icin gerekli faaliyetleri yapma zorunlulugudur.”

(Davis ve Blomstom 1975’den aktaran Demir ve Songiir, 1999:155)

Isletmeler teknik ve ekonomik anlayis acisindan degerlendirildiklerinde, isletme mal
ve hizmet lireten bir kurum olarak islevini yerine getirir ve bunun karsiliginda
kazang elde eder; sosyal agidan degerlendirildiginde ise bir isletme, toplumun
sosyal, ekonomik ve politik gereksinimlerine cevap verme ve sosyal sorunlarini
cozmesine yardim etmek gibi ¢ok genis bir islev ve gorev ylikiimliiliigii altindadir.
(Torlak, 2006:32). Sosyal sorumluluk tanimlari, isletmeler agisindan incelediginde,

cesitli yazarlarin su tanimlariyla karsilagilir:

“Sosyal sorumluluk, bir sirketi ya da markay1 ilgili bir sosyal ama¢ veya soruna,
karsilikli fayda saglamak iizere baglayan stratejik bir konumlandirma ve pazarlama

aracidir.” (Pringle ve Thompson, 2000:3)

“Sosyal sorumluluk, isletmenin kendi amaclarin1 gerceklestirirken, ahlaki degerlere
sadik kalmas1 ve kaynaklarini ayn1 zamanda i¢inde bulundugu toplumu gelistirmede

kullanmasidir.” (Bayrak, 2001:83)



Sosyal sorumlulugun birey ve isletme ayrimina gore farklilasan tanimlarinin yani

sira, “ortak sosyal sorumluluklar”1 vurgulayan birtakim tanimlar da yapilmaktadir.

Kagnicioglu, (2007:7) isletmelerin yalnizca hissedarlarina karst sorumlu oldugu
gorilisliniin yerini artik devlete sosyal, isletmeye de ekonomik gorev yiikleyen “ortak

sosyal sorumluluk™ goriisiiniin aldigini belirtmektedir.

Navaie’ye (2005) gore sosyal sorumluluk, ozellikle bireylerin ve kurumlarin
birbirlerine olan karsilikli bagimliligs ve iliskisi iizerinde durur. Isletmeler, dzellikle
sirketlesmis olan isletmeler, toplumu insa ederek var olurlar. Toplum, bu
isletmelerin var oluslarindan ve ¢alisma eylemlerinden sorumludur. Toplum ayni
zamanda isletmelere alt yapi saglar. Sonug¢ olarak, kurumlar da topluma karsi
oldukga sorumludurlar ki bu da sosyal sorumluluktur. Bu yiizden sosyal sorumluluk,
biitiin topluma fayda saglamak i¢in isletmelerden yasal ve finansal olarak istenen

sorumluluklarla ilgilenir. (Hartley, 2005:1).

Ozetle sosyal sorumluluk kavrami, genis anlamiyla soyledir:
Sosyal sorumluluk, ahlaki esaslar ve kamu ¢ikarlarin1 dikkate alan
sinirlar  icerisinde isletme faaliyetlerini yiiriitmek, toplumsal
oncelikler ve beklentileri karsilayacak olclide olumlu tepkide
bulunmak ve gerekli 6nlemi almaya yonelik isteklilik gostermek, bir
biitlin olarak toplumun c¢ikarlarina karsi hissedarlarin ¢ikarlarini
dengelemek ve toplumda bir ‘iyi vatandas olmak’ i¢in sosyal yonden
sorumlu bir stratejinin saygmligini ortaya koymaktadir. (Ozgener,

2004:158).

2.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavram

Bugiiniin diinyasinda, yaygin isletme basarisizliklart diisiiniilemez durumdadir
clinkii serbest girisimcilik ekonomisine bir alternatif bulma yetenegimiz
azalmaktadir. Bu yiizdendir ki, isletmeler kendilerini rekabetci oldugu kadar sosyal
baski altinda da bulmaktadirlar. Isletmeler, kurumsal ydnetim, g¢evre kirliligi,

tiikketici haklari, ¢ocuk isciler, yozlasma, paydaslarin rahatligi, marka iind, iirlin



stabilizasyonu, is¢ilerin giiveni ve benzeri somut ve soyut kavramlara konu
olmaktadirlar. (Blowfield ve Burray, 2008:11) Ozellikle son yillarda kurumsal
sosyal sorumluluk kavrami isletmeler icin ¢ok onemli hale gelmistir. Tiiketici ve
diger paydas gruplarinin artan dikkatleri sebebiyle, pazarlama ve yOnetim
boliimiindeki bilim adamlar1 da kurumsal sosyal sorumluluk alanina oldukga biiyiik
ilgi gostermektedirler. (Kotler ve Lee, 2005:9) Ge¢misteki tiiketicilerin isletmelerle
ilgili gortislerini etkileyen geleneksel {iriin iligkili faktorlere zit olarak, tiiketiciler su
an artan oranda satin alma davraniglarinda kurumsal sosyal sorumluluk kavramini

onemli bir yon olarak vurgulamaktadirlar. (Dawkins ve Lewis, 2003:185)

Ekonomik ve teknolojik gelismeye katkida bulunduguna inanilan isletmelerin
bir¢cogu sosyal ve gevresel sorunlara yol agmakla elestirilmisler ve buna bagl olarak
cevre kirliligi, kaynak tiiketimi, atitk maddeler, tirin kalitesi ve giivenligi,
calisanlarin haklart ve konumu, toplumsal sorumluluk gibi konular daha fazla
oranda dikkat ¢ekmeye baslamistir. Biitlin bunlarin sonucunda da giinlimiizde
isletmeler hissedarlar ve kredi gruplarindan daha genis bir kesime karsi sorumlu
olmalar1 gerektigini fark etmis ve bu nedenle de sirket yonetimlerinin giindemine

sosyal sorumluluga uygun faaliyette bulunma gelmistir. (Basar ve Basar, 2006:214)

Ozetle, kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, bircok kaynakta farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. Biitiin otoritelerce kabul edilen evrensel bir tanimi yoktur. Bu
yiizden kurumsal sosyal sorumluluk tanimlari ileride bir tablo halinde verilecektir.
Ancak genel bir tanim yapilacak olursa Avrupa Birligi Komisyonunun 2006’da
yaptigi tanmim kullanilabilir: “Sosyal sorumluluk, isletmelerin sosyal ve c¢evresel
ilgilerini isletme operasyonlar1 ve paydaslariyla, goniilliiliik temelli etkilesimleri

vasitasiyla biitlinlestirdigi bir konsepttir.” (Steurer, 2010:50)

Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Is Konseyi (The World Business Council for
Sustainable Development, WBCSD) tanimina gore, (Moir, 2001’den aktaran
Bayraktaroglu, Ilter ve Tanyeri, 2009) “kurumsal sosyal sorumluluk, isletmenin
topluma kars1 olan davraniginin ahlaki olmasini; yonetimin paydaslar ile olan

iliskilerini diizenlerken sorumluluklarinin bilincinde olmasini; ayni1 zamanda



calisanlarinin, onlarin ailelerinin ve genel olarak toplumun hayat kalitesini

yiikseltirken, ekonomik biiylimeye katkida bulunmasini gerektirmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluktan baz1 kaynaklarda “kurumsal vatandashk” olarak da
bahsedilmektedir. Logan’a gore (1998’den aktaran Adkins 1999:17) “kurumsal
vatandaglik, sadece topluluk katilimi ve kurumsal felsefe degil ayni zamanda
isletmelerin; toplum ve calisanlar, yatirimcilar ve is ortaklart gibi paydaslar
iizerindeki etkisidir.” Ancak, bu calismada sadece “kurumsal sosyal sorumluluk”

kavrami kullanilacaktir.

Tablo 2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Tanimlart

Yazar Yil Tanim

William B. Werther, 2006:8 Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmeler ve paydaslari ile

Jr.David B. Chandler ekonomik sistem ve isletmelerin bulunduklar1 toplum
arasindaki birbirine bagli iligkileri degerlendirmek demektir.

Wayne Visser, 2008:122 Kurumsal sosyal sorumluluk, belirli bir zamanda toplumun

Dirk Matten sahip oldugu organizasyonlarin ekonomik, yasal, etik, istege

Manfred Pohl bagli veya hayirsever beklentilerini kapsar.

Nick Tolhurst

Susan Croft 2003:136 Kurumsal sosyal sorumluluk, sayesinde isletmelerin toplum ve

John Dalton de ¢evreye karsi rollerini ve sorumluluklarini tanidiklari bir
anlayistir.

Sevcan Kilig Akinci 2009:13(28), Orgiitlerin “faaliyetlerinden etkilenen herkese kars1 sorumlu

Mehmet Mutlu Akinc1 | 404 oldugu” fikri kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) olarak ifade

edilmektedir ve orgiitlerin, toplumun biitiiniinii ve tiim farkl
paydaslar1 (etkilesenler), dikkate almalar1 gerektigi temeline

dayanmaktadir.
Andreas Georg Scherer | 2008:52 Kurumsal sosyal sorumluluk, organizasyonlarin toplumsal
Guido Palazzo paydaslartyla, goniilli/istege bagli iliskileriyle ilgili kurumsal
sorumluluklarinin bir alt kiimesidir.
Anne T. Lawrence 2005:46 Kurumsal sosyal sorumluluk, her igletmenin insanlari, toplumu
James Weber ve gevreyi etkileyen biitiin hareketlerinden sorumlu olmasi
James E. Post demektir.
Andreas B. Eisingerich | 2010:2 Kurumsal sosyal sorumluluk, bir igletmenin topluma ne kadar
Gaia Rubera fayda ve katki sagladigini ifade eder.

Matthias Seifert
Gunjan Bhardwaj

Su ana kadar yapilan tanimlarda goriilecegi iizere, her tanim birbirinden farkli gibi

goriinse de, hepsi ortak birka¢ noktaya dikkat c¢ekmektedir. Kurumsal sosyal

10



sorumluluk tanimlariin birgcogunda gecen ortak kavramlar dért maddede toplanabilir
(Sonmez ve Bircan 2004 ’ten aktaran Bayraktaroglu, ilter ve Tanyeri 2009:7):
e Isletmelerin kar elde etmek icin iiriin ve hizmet iiretmelerinin &tesinde
sorumluluklar vardir.
e Isletmeler, neden olduklar1 sosyal sorunlarin ¢6ziimiine katk1 saglamalidirlar.
e Isletmeler sadece hissedarlarina kars1 degil, diger tiim paydaslarina karsi da
sorumludurlar.
e Isletmeler, sadece ekonomik degerlere odaklanmamali, daha genis anlamda

insani degerlere 6nem vermelidir.

3. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tarihsel Gelisimi

Kurumsal sosyal sorumluluk yeni bir mesele degildir. Sosyal sorumluluk ilk olarak
medeniyet ve dinlerle kendini gostermektedir. M.S 1100 yillarina kadar olan bu
doneme “isletme Oncesi donem” de denilmektedir. Dinler ve medeniyetler ile
birlikte bu donemlerde insanlarin kendi ilkeleri, kisisel yargilari, dini inanglari,
degerleri ve ahlaki goriisleri ve gesitli yasalarla farkinda olmadan yiiriitiilen bir

sosyal sorumluluk anlayis1 gelistirmis olduklar1 belirtilmektedir. (Bayrak, 2001:85)

18.yiizyilin ilk endiistriyel toplumlarinda bile, sosyal devletin olusumundan 6nce,
baz1 0Ozel isletmeler iscilerine karst sorumluluklarimi yazili olmayan sosyal
kontratlara dayali olarak benimsemislerdir. Burada ortak sosyal sorumlulugun itici
giicli, cogunlukla isletme sahibinin ahlaki ve dini inanglar1 ya da calisanlarin

yaratacag1 huzursuzluklardan korkusu olmustur. (Bredgaard, 2004:373)

Kurumsal hayirseverlik kavrami ise Viktoria doneminde Quaker ailelerine dayanir
ki bu aileler de Cadbury’ler, Rowntree’ler ve Hershey’lerdir. Bu aileler, is¢ilerinin
yasam standartlarin1 yiikseltmeye ¢alismislardir. (Hancock, 2004:5). Ulkemizde de
calisanlarinin yasam standartlarini yilikseltmeye ¢alisan Gaziantep firmasi Merinos,
2006 yilinda iscileri i¢in 800,000 konutlu kooperatif yaptirmistir. Sosyal sorumluluk
projeleriyle Financial Times’a da haber olan Merinos, evlerin maliyetinin yarisini
kendi tstlenirken, geri kalan kismmi da uzun vadeli 6deme sartlariyla isciler

karsilamiglardir. Daha once de is¢ilerini tatile gondermesiyle giindeme gelen
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Merinos A.S yonetim kurulu baskani ibrahim Erdemoglu, kooperatif yapiminin

baslamasindan sonra sdyle bir agiklamada bulunmustur:l

Biz biliyoruz ki, kalkinmisg iilkeler ancak geleceklerine yatirim yapan
iilkelerdir. Biz de kendimizi c¢alisanlarimizin ¢ocuklarina yatirim
yapmis sayiyoruz. Egitimin yasam boyu siliren bir siire¢ olduguna
inaniyoruz. Egitimli toplumlarin kalkinabilecegini ve kalkinmig
iilkelerde herkesin is, yasam, 6grenim gibi konularda garanti altinda

olabilecegini diisliniiyoruz.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami 1930’lardaki “Biiyiik Buhran”a kadar 6nemli
bir problem olarak goriilmemistir. Ancak, 1930’lar ve artarak 1960’larda kurumsal
sosyal sorumluluk sadece isletmeler i¢in degil, kanunlarin teori ve pratigi ile politika
ve ekonomi i¢in dnemli bir mesele haline gelmistir. 1930’lar boyunca Merrick Dodd
(Harvard Hukuk Fakiiltesi’'nden) isletmelerin kar elde etme fonksiyonun yaninda
sosyal hizmeti oldugunu da savunmustur. (Hopkins, 2003:1) Issizligin artmas1 ve
satin alma giiciiniin diisiisli, buna bagl olarak toplumun ekonomik ve sosyal yonden
zayiflamasi, isletmeleri bu konuda diisiinmeye zorlamistir. Zira isletmenin iirettigi
mallarin  ¢ogunu gene o toplum tiikketmekte veya istthdam o toplumdan

saglanmaktadir. (Yaman 2002’den aktaran Tekin 2006:8).

Biiyiik Buhran’dan sonra, Amerikan isletmeleri diislise ge¢mislerdir ve isletmeler
kendilerini hisse senedi sahipleri, miisteriler, tedarik¢iler, bor¢ verenler gibi i¢ ve
dis gruplara cevap verme mecburiyetinde bulmuslardir. Sonug olarak da, isletmeler
oryantasyonlarini sosyal sorumluluga uydurmak zorunda kalmislardir. 1950’lerde
isletmelerin sosyal sorumluluklari, isgilerine refah, giivenlik, saglik hizmetleri,
emeklilik programlar1 ve benzerlerini saglayabilmek i¢in biiylimistiir. (Sims,

2003:49)

! http://www.tumgazeteler.com/?a=1552280, Erisim tarihi: 30.05.2010
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Cogu kisiye gore 1960’lar aydinlanma donemiydi. (Hopkins, 2003:3) Sosyal
sorumlulukla ilgili olarak 6nemli bir doniim noktasin1 1960’larda ortaya ¢ikan
“Sosyal Cag” olusturmaktadir. Amerikan tarihinde bu donemde, biiylik sosyal
huzursuzluklar yasanmigtir. Amerikan toplumunun degerleri, Oncelikleri ve
amaglarin biiyiik ol¢iide “Sivil Haklar Hareketi” ve “Vietnam Savasi”na karsitlik
sekillendirmistir. Hiikiimet organizasyonlarin uygulamalarina dikkat etmeye
baglamus, kirlilige karsi alinan onlemler arttirilmaya, sigara ve kolayca yanabilen
cocuk giysilerine karsi miisteriler uyarilmaya ve diger tiim endiistrilerdeki
diizenlemelere agirhik verildigi gorilmiistir. (Griffen 1993’ten aktaran Berker
2008:11). 1970’lere kadar, yonetmelik ve kanunlara ragmen, isletmeler elestiriler
yapilsa da yollarinda yalniz yirimislerdir ve sadece kendilerini sorumlu

hissettikleri hissedarlarini dinlemislerdir.

Greenpeace gibi kamusal olmayan gruplar 1970’lerde kurulmustur ve degisim i¢in
politik siirecteki ana diisiince disinda kalanlari savunmuslardir. Bu gibi savunucu
gruplar, ¢agdas kurumsal sorumlulukta 6nemli rol oynamislardir. 1970’lerde kadin
haklar1 hareketi ayrica daha goriiliir hale gelmistir ve ayrica ¢aligma ortamlarinda
esitlik artmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk acisindan, kadin haklar1 hareketi
isletmelerin kadinlara karsi ayrimcilik yapmamasiin temellerini olusturmustur.
Benzer prensipler; yas, etnik grup, wrk, sakatlik, cinsel egilim gibi konulara da
uygulanmustir. Ozellikle Amerika’da 1rksal ayrimcilik, kurumsal sorumluluk

giindeminin 6nemli bir pargas1 olmustur. (Blowfield ve Murray, 2008:49)

Kurumsal sosyal sorumluluga olan ilgi, komiinizmin sembolii olan ve daha 6nemlisi
kiiresellesmeyi hizlandiran Berlin Duvart’nin yikilmasiyla artmistir. (Hopkins,
2003:2). Hiikiimetlerin bir¢ok sosyal sorunu ¢é6zmede yasadigi sorunlarmn artik kabul
edilen bir ger¢ek olmasina bagli olarak, "daha kibar ve daha nazik™ 1990'lar
stiresince kurumsal sosyal sorumluluga ilgi stirmistir. Uydu iletisimindeki
gelismelerde diinya ¢apinda sorunlarin kapsamini "sanal" olarak da olsa gérmeye
olanak tanimistir. (Uzkesici, 2005:74) Bugiin de, tiiketicilerin sosyal sorumlulugunu
yerine getiren kurumlarin {irlin ve hizmetlerini kullanmaya 6zen gosterdigi bir

donemde yasamaktayiz. Kurumsal sosyal sorumluluga verilen Onem, tarihe
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baktifimizda en parlak donemini yasamaktadir. Bunda kiiresellesmeyle artan

rekabet ve isletmelerin farklilik yaratma ¢abalar1 6nemli rol oynamaktadir.

flerleyen sayfada 1930’lardan 2000 yilma kadar ait olan kurumsal sorumlulugun

zaman ¢izelgesi verilecektir.

Tablo 3. Kurumsal Sorumlulugun Zaman Cizelgesi

[k kurumsal
sorumluluk konusu

Yeni ilgi ve refah
durumu

Kamulagtirma(Avrupa),
devlet
tesebbiisii(onceki
somiirgeler, komiinist
blok); savas ertesi
anlagsma (Amerika)

Isletme ve toplum
tartismasinin geri
doniisii

Liderlerin
sorumlulugunun,
isletmelerin
sorumluluguna
uydurulmasi

Sorumluluklarin dogast
hakkinda tartigmalar

Paydas teorisine giris

Yonetim alistirmasi
olarak kurumsal
sorumluluk

Cevresel yonetim

Kurumsal sosyal
performans

Paydas ortakliklari

Isletme ve yoksulluk

Siirdiirtilebilirlik

Kaynak: Blowfield ve Murray, 2008:57

4. Tsletmelerin Sorumluluk Alanlari

Isletmeler, toplumun bir parcasi olarak faaliyetleri ile toplumu, ¢evreyi,

calisanlarini, tiiketicileri, yatirnmcilarini ve diger isletmeleri etkileyebilmekte, ayni
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sekilde de onlardan etkilenebilmektedirler. (Bayraktaroglu, ilter ve Tanyeri, 2009:8)
“Paydas, toplumda isletmenin iliskide oldugu, isletmenin faaliyetlerinden etkilenen
ve faaliyetleriyle isletmeyi etkileyen tiim toplumsal taraflardir.” (Baron, 2000:571).
Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami kapsaminda, isletmeler yukarida sayilan
paydaslarina karsi sosyal sorumluluklarini yerine getirmek zorundadir. Giintimiizde,
basarili  isletmelere baktigimizda, basarili olanlarin  paydaslarina  karsi
sorumluluklarin1 yerine getiren isletmeler olduklarini goriiriiz. Bu baglamda
isletmelerin neden daha fazla sosyal sorumluluk bilincine sahip olmaya karar
vermelerinin  nedenlerini  PricewaterhauseCoopers 2002  yilinda  yaptigi
stirdiiriilebilirlik anketi raporunda soyle siralamistir: (Visser, Matten ve Pohl,

2008:128)

e Artan uin

e Rekabet avantaji

e Maliyet tasarrufu

e Endiistri trendleri

e CEO/Yo6netim Kurulu taahhiitleri

e Tiiketici talebi

e Sosyal sorumluluk yatirimi talepleri
e Biyume

e Hissedarlarin talepleri

e Sermayeye ulasim

Bir bagka ¢alisma da The Aspen Institute’den gelmistir. Bu kurumun anketine gore
de isletmelerin paydaglarina olan sorumluluklarini yerine getirme sebepleri soyle

siralanmastir: (Visser, Matten ve Pohl, 2008:129)

e Daha iyi kamusal imaj/iin

e Daha fazla miisteri sadakati

e Daha fazla tatmin olmus/iiretici is giicii
e Daha az yasal problemler

e Pazarda uzun siire yasamini siirdiirebilme
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e Artan gelirler
e Sermaye maliyetlerinin azalmasi

e Yabanci pazarlara daha kolay erisim

Isletmelerin paydaslarina olan sorumluluklarini yerine getirme sebepleri olarak
siralanan bu maddeler, aslinda kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin
isletmelere sagladigi yararlari da olusturmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk

uygulamalarinin sagladigi yararlara ileride deginilecektir.

1962 yilinda Freeman’in isletmenin sorumlulugunu hissedarlarina ve sahiplerine
dayandiran goriisti, isletmenin sorumlulugunun ilgili tiim paydaslarina kars1 oldugu
yoniinde degisime ugramis ve genisletilmistir. (Kagnicioglu, 2007:22). Ancak,
isletmelerin paydaslarinin kimler veya neler olduguna dair genel bir anlagma yoktur.
(Hopkins, 2003:49) Buna ragmen, kaynaklarda kabul goren paydas kapsamina gore

isletmelerinin sorumlu oldugu en az alt1 farkli paydasi oldugu sdylenebilir.

Paydas kavrami, isletmenin sinirlarini, sorumluluklarini ve yonetim bigimini yeniden
sekillendirmesine yol agmaktadir. Cilinkii mevcut is ¢evresinde isletmenin ayakta
kalabilmesinde ve basarisinda etkili olan tiim birey ve/veya gruplarin igletme
iizerinde c¢esitli sekillerde payr vardir. Bu pay, isletmenin sorumluluklarini
belirlemesine ve smirlarini yeniden ¢izmesine imkan saglamaktadir. Bu nedenle
paydas yonetimi, isletmeler tarafindan son donemlerde hassasiyetle lizerinde durulan
bir konu olmanin yam sira varligimi siirdiirebilmenin 6nemli bir anahtar1 olarak

goriilmektedir. (Ozalp, Tonus ve Sarikaya, 2008:70)

Cogunlukla  karsilagilan  paydaslar ve  kurumsal sorumluluk acgisindan
degerlendirilmesi bir tablo halinde verilecektir. Daha sonra kaynaklarda genel kabul
goren 5 farkli paydas grubu, isletmelerin onlara karst sahip oldugu sorumluluklar

acisindan kisaca incelenecektir.
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Tablo 4. Kurumsal sorumluluk agisindan paydas goriiniisii

PAYDASLAR PAYDASLARIN ISTEKLERININ NITELIKLERI

Hissedarlar Karlarin dagitimina katilim, ek stok teklifleri, varliklarin likidasyonu,
sermayenin oylanmasi, igletme kitaplarinin teftisi, stoklarin transferi,
yoneticilerin se¢imi ve isletmeyle olan kontratta yer alan diger haklar.

Calisanlar Isyerinde ekonomik, sosyal, psikolojik tatmin; keyfi ve degisken
davraniglar bakimindan isletmeden 6zgiir davranabilme, yararlari
paylasma, sendikalara katilim Ozgirliigii, toplu is sozlesmelerine
katilim, ig sozlesmesinde kendi tekliflerini sunma O6zgirligi, esit
caligma kosullari.

Tiiketiciler Uriinle saglanan servis, iiriinii kullanmak icin teknik bilgi, uygun
garanti, iiriinii kullanabilmek i¢in gerekli parcalarin saglanmasi, iiriin
gelisimi i¢cin AR-GE, kredi kolaylig

Borg verenler Yatirimin geri doniisline uygun olarak faiz ddemelerinin yasal orani,
rehindeki varliklarin giivenligi, isletmelerde kesin kosullarin olmasi
durumunda yonetim ve sahiplik imtiyazlari.

Tedarikgiler Isletme kaynaklarinin devamlilifi, satin alma, mallarm ve hizmetlerin
alimu i¢in profesyonel iliskiler.

Sendikalar Calisanlar i¢in miizakere aracist olarak tanimlanma, sendikay1 isletme
organizasyonun katilimcisi olarak ebedilestirme.

Rakipler Toplum ve endiistri tarafindan kurulan rekabetgi davranis normlarinin
gbzlemlenmesi.
Hiikiimet Vergiler (gelir, emlak vs.), adalet ve serbest rekabetin gerektirdikleriyle

ilgili halk politikasina baghh kalmak, is adamlarinin yasal
yiikiimliiliiklerinin bedavalastirilmasi, antitrust yasalarina baglilik.

Yerel birlikler Uretici ve saglikli gevre, siirekli istihdam tedarik etme, tarafsizlik, yerel
yonetime ilgi ve destek, kiiltlirel ve yardimsever projelere destek, yerel
topluluklardan yapilan makul aligverigler.

Halk Toplumun tamamina katilim ve katkida bulunmak, karsilikli anlagma
i¢in tasarimlanmis isletme birimleri ve devlet birimleri arasinda yaratici
iletisimler, hiikiimet ve toplum yiikiinde adil oran varsayimi, iriinler
icin adil fiyat ve iirlin hattinin yer aldig1 son model teknolojide gelisme.

Kaynak: Sims, 2003:41

Yukaridaki tablodan da goriilebilecegi gibi, paydas gruplarinin kendi ¢ikarlarina
yonelik farklr istekleri bulunmaktadir. Onemli olan, isletme lider ve yoneticileri her
grubun taleplerini ayr1 ayri anlayabilmeleridir. Boylelikle, liderler ve yoneticiler
talepleri tatmin edebilmek icin hareket etmeye daha yatkin olacaklardir. Mesela,
hiikiimet ve genel halkin istekleri, karliligi simirlandirmak yo6niinde olurken; bor¢

verenler ve hissedarlar igin karlilik odak noktas: konumundadir. Isletme yoneticileri
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bu gibi durumlarda olusabilecek catismalar i¢in bir mutabakat noktasi bulmak

zorundadirlar.

4.1. Hissedarlara Karsi Sorumluluklar

Bir isletmenin sermayedarlarina karsi oncelikli sorumlulugu karli olmaktir. Ancak
artik isletmelerinin boyutlarinin biiylimesi ve halka agilmalar1 ¢ok sayida hissedarin
varligini ortaya ¢ikarmistir. Bu anlamda karliligin yaninda seffaf olmak, isletmeyle
ilgili bilgileri paylasmak isletmelerinin yatirimcilaria karsi oncelikli sorumluluklari

haline gelmistir. (Aktan, 2007:17)

Ayrica, pay sahiplerine karsi sorumluluklar arasinda, hesaplarin dogru tutulmasi,
yeni sermaye elde etme adina karin oldugundan fazla veya bazi agiklari kapatma
adina oldugundan disiik gosterilmemesi, yatirnmlar ve gelecege doniik planlar
bakimindan pay sahiplerine gergek dis1 eksik ya da yaniltic1 bilgiler verilmesi gibi
hususlar sayilabilir (Torlak, 2006:59).

Hissedarlara kars1t sorumlulugunun yerine getirilmemesine Ornek olarak su
verilebilir: Goltas Cimento adli sirket, 2001 yilinda iirettigi iiriinlerin bir kismini
kayit dis1 satmis, bu olay 2006 yilinda sirket yonetimine el konulmasiyla ortaya
cikmistir. Sirket, hissedarlarina yanlis bilgi vererek, yoneticilerine haksiz gelir
saglamistir ve 2007 yilinda Maliye tarafindan yiiklii bir para cezasina ¢arptirilmistir.

(Bayraktaroglu, Ilter ve Tanyeri, 2009:10)

4.2. Tiiketicilere Kars1 Sorumluluklar

Isletmelerin iirettigi mal ve hizmetlerin kalitesi, tiiketicilerin performansi acisindan
bir vekalet olarak distiniilebilir. Bu, fiyat ve deger bakimindan ihmal edici bir goriis
olarak distiniilse de, tiiketici tatmini i¢in Onemli bir bileseni olusturmaktadir.
(Crowther ve Capaldi, 2008:51) Yani bu durumda, isletmelerin tiiketiciler agisindan
en onemli sorumlulugunun mal ve hizmetlerinin “kaliteli” olarak iiretilmis olmasi
sOylenilebilir. Ayn1 zamanda igletmeler asir1 tiiketime yonlendirici ve aile, topluluk

ve toplumsal degerlerle hayati zedeleyecek uygulamalarda bulunmamalidir.
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Tiiketicinin tercihlerini kisitlamamaya, aldatici, bilgiler sunmamaya, kaynaklar1 etkin
ve verimli bir bigimde kullanmaya 6zen gostermeli ve kaliteyi arttirirken tiiketicileri
ve miisterilerini diisiinerek maliyetleri diistirmeye calismalidirlar. ( Yasar 2007°den

aktaran Cogkun 2008:111)

Tiiketiciler birer kraldir/kralicedir deyimi su ana kadar hi¢ bu kadar dogru
olmamistir. (Hopkins, 2003:56) Kiiresellesme ve rekabet, lireticinin sahip oldugu
giiciin yoniinii bu iiriinleri alan ve kullanan tiiketicilere dogru kaydirmistir. isletmeler
ayrica, ¢esitlenen tiriinler iginde tiiketicilerde farkindalik yaratmaya calismaktadirlar.
Tiiketicilerin giicliniin giin gegtikge artmasi ve buna bagl olarak isletmenin sorumlu
ve etik davranmasi isletmenin rekabet avantajina sahip olmasini saglamaktadir

(Kagnicioglu, 2007:25).

4.3. Cahisanlara Kars1 Sorumluluklar

Calisanlar, kurumdaki mal ve hizmetlerin kalitesini belirleyen, kurum imajinda
oldukca Onemli bir yere sahip olan, miisteri tatmininin 6nemli bir unsuru olan ve

kurumlarin i¢ miisterileri olarak isimlendirilen gruptur. (Coskun, 2008:108)

Giliniimiizde birgok isletme, calisanlarinin 1yi kalitede olmasinin igletme basarisi i¢in
cok onemli oldugunun farkindadir. Calisanlar1 verimsiz olan ya da mutsuz olan bir
isletmenin basarili olmas1 beklenemez. (Bayraktaoglu, Ilter ve Tanyeri, 2009:11) Bu
nedenle, isletmelerin temel hedefi, oncelikle sosyal sorumluluk diisiincesinin de
sOyledigi gibi, calisanlarinin gerek isyerinde gerekse disarida mutlu olmasim

saglayarak, motivasyonlarinin ve verimlerinin artmasina olanak saglamaktir.

Zorlasan rekabet ortami1 ve globallesmenin de etkisiyle isletmeler iyi nitelikli,
entelektiiel is gilicli arayisina girmislerdir. Bu ylizden, isletmeler cesitli profesyonel
ortamlardaki nitelikli is gliclerini etkileme c¢abasi gostermektedirler. Gelecekte,
tilketicileri kapma yarigina, hararetli bir calisanlar1 kapma yaris1 da eklenecegi

beklenmektedir. (Bir, Suher ve Altinbasak, 2009:2308). Bu gelismeler 1s181inda,
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isletmelerin ¢alisanlarina olan sosyal sorumluluklarini yerine getirme zorunluluklar

daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Isletmelerin ¢alisanlarma olan sorumluluklar, isyerinde is giivenligi saglamak, her
calisana adil davranmak, aile hayatina yardimei ve saygili olmak (6rnegin, dogum
izinlerinin uzatilmasi), ¢alisanlarin 6zel hayatlarinda mutlu olabilmeleri i¢in 6nlemler

almak olarak siralanabilir. (Tekin, 2006:28)

4.4, Topluma Kars1 Sorumluluklar

Isletmeler, kendi birinci gorevleri olarak, mal ve hizmet iireterek ve de istihdam
saglayarak topluma hizmet ederler. Ikinci bir yonden, ticari basarilarimi arttiracak
faaliyetleri destekleyerek topluma hizmet ederler. Diger bir agidan baktigimizda ise,
sosyal sorumluluk kavraminin bir pargasi olarak isletmeler, egitime destek vermek,
uyusturucu kullanimini veya alkollii araba kullanimii 6nlemek gibi konularda,
kampanyalar yaratarak veya hali hazirdaki kampanyalara destek vererek topluma

hizmet ederler. (Kagnicioglu, 2007:28)

British Communications (BT) sirketinin yonetim kurulu bagkani lain Vallance, bir
keresinde isletmelerin topluma karst olan sorumluluklariyla ilgili su sozleri

sOylemistir: (Hopkins, 2003:63)

Bizim isletmemiz biiyiik dl¢iide toplumun sagligina odaklanmaktadir.
Eger halk sagligi mahrumiyet, sug, evsizlik, hava kirliligi, barbarlik,
irksal gerilim, sehir icindeki bozulmalardan etkilenirse, bizim
isletmemizin saglig1 da etkilenir. Firsatlarimiz azalir, problemlerimiz
olusur, maliyetlerimiz artar. Bu nedenle, bu problemlerle sizlanmak

yerine, BT digerleriyle beraber ¢alisir ve topluma hitap eder.

Vallance’in yaptig1 agiklama, isletmelerin topluma karsi olan sosyal sorumlulugunu
cok giizel ifade etmektedir. Ayrica, isletmelerin topluma kars1 sorumlu olmalarinda,

biraz da toplumun baskis1 vardir. Toplum; isletmelere yliksek standartlarini saglamak
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icin bask1 olusturur. Toplum tarafindan dislanmak kurum imaj1 i¢in istenilmeyen bir
durumdur. Isletmeler, faaliyet gosterdikleri yerde, halkla iyi iliskiler siirdiirmelidir.
Toplumun tepkisini alan igletmeler, yasamsal faaliyetlerini slirdiirmek igin birgok
problemle ugrasmak zorunda kalir. (Ibisoglu, 2007:17) Toplumlar son yillarda ¢ocuk
is¢i calistirma, insan sagligini tehdit edici ¢alisma kosullari, ¢evreye zarar verici
teknolojiler kullanma, kimyasal atiklarin ¢evreye kontrolsiiz bigimde birakilmasi,
sendika kurma hakkimnin engellenmesi, sagliga zararli iiriin ve hizmetler sunulmasi,
vergi kacirma gibi sirketlerin yapabilecekleri her tiirlii sosyal, politik, ekonomik hak
ihlallerine kars1 giderek bilinglenmeye ve tepki gostermeye baslamislardir (Ural ve
Y1lmaz 2005’ten aktaran Ustiinay 2008:59) Bu gibi durumlarda da, isletmeler toplum

tarafindan diglanmaktadir.

4.5. Cevreye Kars1 Sorumluluklar

Kiiresel 1sinmanin etkisinde olan diinyamizda, isletmelerin ¢evresel sorumluluklari
giindemin 6nemli konularindan birini olusturmaktadir. Kiiresel 1sinmanin etkilerini
en aza indirebilmek ve neden olabilecegi problemlerden korunabilmek icin diinya
iizerindeki her bireye 6nemli sorumluluklar diismektedir. Bu baglamda, birer iiretici
olan isletmeler de g¢evrenin korunmasi gibi hassas bir konuya gereken dikkati

gostermelidirler.

Cevre ile ilgili tim faaliyetlerin ¢evreyi olabildigince bozulmadan birakacak sekilde
ya da ciddi bir ¢evresel yikima meydan vermeden yiiriitiilmesi gerekmektedir. Ne var
ki, baz1 durumlarda ¢evresel kaynaklar, ¢cevrenin kendini yenilemesinden daha hizli
tilketilmekte ve bu yiizden ¢evresel yikim yasanmaktadir. Cevresel yikimin uzun
donemli sonucu ise hayatin siirdiiriilememesidir. Bu nedenle ¢evresel kaynaklarin
dogru kullanilmas1 konusunda tiim insanlara ve 6zellikle ¢evreyi en fazla etkilemekte

olan sanayi isletmelerine biiyiik rol diismektedir (Akinci ve Akinci, 2009:405).
Isletmeler gevreyi bastan kirletmemeye 6zen gostermeli, faaliyetlerinin sonucunda

sebep olduklar1 zarar1 en aza indirgemeye g¢alismali ve ortaya cikan zarari telafi

etmelidirler (Bayraktaroglu, ilter ve Tanyeri, 2009:18). Ayrica, isletmelerce giiriiltii
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kontrolii, endiistrinin dengeli dagilimi, kullanilan alanin kontrolii yapilmali, atiklarin

yeniden kullanimi saglanmalidir.

5. Sosyal Sorumluluk Alanlar

Archie B. Carroll (1991:40), “Isletmelerin sosyal sorumluluk geregi yapmak

zorunda olduklar1 hizmetleri toplumun, devletin ve insanligin yararina ise; bu

durum, ahlaki bir davranisin sonucudur” seklinde ifade ederek, isletmelerin sosyal

sorumlulugunu dort grupta toplamistir. Bunlar, ekonomik sorumluluklar, yasal

sorumluluklar, ahlaki sorumluluklar ve goniillii (sagduyu) sorumluluklardir.

Tablo 5. Sosyal Sorumluluk Alanlart

Sorumluluk Cesidi Toplumsal Beklenti Ornekler

Ekonomik Sorumluluklar | Toplum tarafindan isletmeden | Maliyetlerin diisiik olusu, fiyatlarda
istenen ucuzluk ve verimlilik, vb.

Yasal Sorumluluklar Toplum tarafindan isletmeden | Tiim yasalara uyulmasi istenir.
istenen Cevreyle ilgili yonetmelikler, tiiketici

haklar1 vb.

Ahlaki Sorumluluklar Toplum tarafindan isletmeden | Yasal olarak yapilmas istenenler
beklenen sadece yaptiklarinin bir kismuidir.

Goniillii Sorumluluklar Toplum tarafindan isletmeden | Egitim kurumlar1 yapmak
temenni edilen

Kaynak: Diken 1998’den aktaran Yilmaz 2006:70

5.1. Ekonomik Sorumluluklar

Ekonomik sorumluluklar, isgletmelerin herseyden once kar elde etmek amaciyla

calisan ekonomik birimler olmasindan kaynaklanan sorumluluklardir. (Nalbant,

2005:194) Isletmeler, hissedarlarina kar saglayarak, tiiketicilerin taleplerini yerine

getirerek, istthdam saglayip, calisanlarina adil iicretler vererek, kamu ihtiyaglari i¢in

vergilerini ddeyerek, ekonomik biiylime i¢in zorunlu yatirim sermayesi yaratarak,

teknolojik gelismeler ve yeni iiriinler yaratarak ekonomik sorumluluklarini yerine

getirmektedirler. (Uzkesici, 2005:73)
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5.2. Yasal Sorumluluklar

Isletmelerin kar elde ederken toplumun ¢ikarlarimi gdzeten kanun ve kurallara uygun
davranmasi isletmenin yasal sorumlulugudur. Her sirketin, kanunlarca diizenlenmis
yasalara uyma zorunlulugu vardir. Toplum diizeninin bozulmadan siirdiiriilmesi i¢in,
ortaya konulan kurallar uygulanmalidir. Bunlara uyulmamasi durumunda, toplum ve
cevre sagligim bozacak, kotii durumlarla karsilasilabilir. (Ibisoglu, 2007:9). Yasal

sorumluluk unsurlar1 sunlardir (Carroll 1991:40):

e Devletin ve yasalarin beklentilerine uygun davranmak énemlidir.

e Yasal ve kurumsal diizenlemelere uymak 6nemlidir.

e Bir kurum olarak yasalara uyan bir vatandas olmak 6nemlidir.

e Basarili bir isletme yasal gereklilikleri dogru ve zamaninda yerine
getirendir.

e En azindan asgari yasal gereklilikleri karsilayan {iriin/hizmetlerin

uretilmesi Onemlidir.

5.3. Ahlaki Sorumluluklar

“Bir ahlak felsefesi olarak etik, bireylerin, gerek topluluk i¢inde gerekse kendi 6zel
yasamlarinda, amaglarini ve bunlara ulasmak igin gerceklestirdikleri faaliyetler ile
takindiklar1 tutum ve davranistan arastiran; bunlart iyi, kotii, yanlis ve dogru
seklinde tanimlayan ve anlasilmalarin1 saglayan sistematik bir diisiince
toplulugudur” (Bolat ve Seymen, 2003:69). isletme yoneticileri kararlarmn etiksel
boyutunu dikkate almak zorundadirlar (Chryssides ve Kaler, 1999’dan aktaran
Kelgokmen, 2010:309). Bu nedenle tiim faaliyetlerde etik normlar ve etik davranisin
gerekliligi 6nemli bir sorumluluktur. Bu baglamda, isletmeler topluma kars: diirtist
ve adil davranarak etik sorumluluklarini yerine getirmelidir.

Ahlaki sorumlulugun unsurlar1 sunlardir: (Carroll 1991:41)
e Toplumun belirledigi norm ve kurallara uyulmals,

e Toplumun isletmelerden beklemis oldugu saygiy1 gostermeli,

e Ahlaki norm ve kurallardan fedakarlik edilmemeli,
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e Ahlaki acidan toplumun isletmeden beklentileri acik bir sekilde
tanimlamal,
e (Calisma hayatinin ahlaki davranis kurallarinin, yasal diizenlemelerin

daha iistiinde oldugu kabul edilmelidir.

5.4, Goniillii Sorumluluklar

Isletmelerin sosyal icerikli yardimlar igin kaynaklarini goniillii olarak kullanmalar,
goniillii sorumluluklar olarak geger. (Bayraktaroglu, ilter ve Tanyeri, 2009:23).
Bunlar ayrica, toplum tarafindan isletmeden temenni edilen ve isletmenin zorunlu
olmadig1 halde isteyerek yerine getirebilecegi diisiiniilen sorumluluklar olarak ifade
edilmektedir. Bu tiir yardimlar, toplum i¢inde isletmeye olumlu bir imaj
kazandirarak, uzun vadede karli calismasina ve yasamini siirdiirmesine de olanak
saglayacagl ifade edilen yardimlar olarak diisiiniilmektedir (Ferrell ve Friedrich
1994°ten aktaran Top ve Oner 2008:104). Isletmelerden, sanat, egitim gibi
konulardaki sosyal faaliyetlere géniillii katilmalar1 beklenir. Isletmelerin sosyal
sorumluluklarina iligkin gergeklestirdikleri faaliyetlerinin bir kismi1 yasal
diizenlemelere dayali iken, okul, yurt, kiitiphane agma vb. faaliyetler yasal
diizenlemeler olmaksizin goniillii olarak gergeklestirilen faaliyetlerdir. Bu tiir

sorumluluklarin igletmeler tarafindan yerine getirilmesi tamamen goniilliiliik esasina

dayalidir. (Torlak, 2006:62)

Isletmelerin goniillii sorumluluklart incelenirken iki farkli kavrama da yer
verilebilir. Bunlardan biri kurumsal hayirseverlik, digeri de toplum goniilliiligiidiir.
Kurumsal hayirseverlik, bir kurum tarafindan bir hayir kurulusuna ya da bir sosyal
amaca, cogunlukla nakit yardim, bagislar veya {iriin ve hizmetler seklinde yapilan
dogrudan bir katkidir. (Kotler ve Lee, 2005:144). Isletmeler, bagis veya yardim
yapmalari i¢in herhangi bir baski altinda kalmazlar, yerine getirilen faaliyetler
gonilli sorumluluklarin bir sonucudur. Toplum goniilliiliigii ise, bir isletmenin
calisanlarinin, perakende ortaklarini veya acentelerini, goniillii olarak yerel toplum
orgiitlerini ve sosyal amagclar1 desteklemek {izere zamanlarini bagiglamalar i¢in

destekledigi bir girisimdir. (Kotler ve Lee, 2005:175). Burada da isletmeler, yerine
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getirmek istedikleri goniilli sorumluluklar1 1s18inda, ¢alisanlarin1 sosyal amaglar

1s181nda toplumun refah1 ve menfaatleri i¢in ¢alismalari i¢in motive etmektedir.

Yukarida anlatilan sosyal sorumluluk alanlar1 ve isletmelerin sahip olduklar1 sosyal
sorumluluklar 1s1ginda, asagida sosyal sorumluluk kampanyalarmin olusturulmasi
icin gereken On kosullar incelenecektir ve sosyal sorumluluk kampanyalarinin

olusum siireci ele alinacaktir.

6. Sosyal Sorumluluk Kampanyalari icin On Kosullar ve Olusum Siireci

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari, daha dnce verdigimiz ¢esitli tanimlarda
da belirtildigi iizere bir sirketi veya bir markayi ilgili bir goniillii kurulug veya sosyal
amaca, karsilikli fayda saglamak {izere baglayan stratejik bir konumlandirma araci
olduguna gore, bu kampanyalarin kurumun itibarin1 gelistirdigi, marka bilincini ve
miisteri bagliligini arttirdigy, satiglara ivme kazandirdigi ve medyanin ilgisini ¢ektigi

soylenebilir. (Ozgen, 2006:26)

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin uygulanmasindan dnce, stratejik planlamasinin
yapilmast gerekmektedir. Etkinlik planlanmasindan ©6nce de konuya iliskin
arastirmanin detayli bir sekilde yapilmasi gerekir. Kampanyalarin uygulanmasina

iliskin siire¢ sdyle siralanabilir (Ozgen, 2006:41):

e Once iist diizeyin inanmasi,

e Ne derece 6nemli bir sosyal sorun oldugu,

e Kurum olarak taahhiitte bulunulmasi,

e Kurum c¢alisanlarina ne derece motivasyon kaynaglt olusturacagr ve
dolayisiyla kampanyada yer alip almamay isteyecekleri,

e Konuyla ilgili uzmanlarin gérevlendirilmesi,

e Kampanya hakkinda temel dogruyu bulmak ve fayday1 vurgulamak,

e Kampanyanin diizenlenme amacinin belirlenmesi,

e Kampanya ile ne anlatilacaginin belirlenmesi,

e Kampanyanin amacinin belirlenmesi,
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e Kampanyanin saglayacagi avantajlarin belirlenmesi,
e Kampanya ekibinin kimlerden olusacaginin belirlenmesi,
o Kampanya iceriginin belirlenmesi,

e Temel mesajlarin ve hedef kitlenin belirlenmesi.

Sosyal sorumluluk faaliyetlerine girmeden Onceki bazi adimlar da sOyle

siralanabilir: (Argiiden 2002°den aktaran Ozgen 2006:43)

e Alam1 tanimlama: Sosyal sorumluluk kampanyasinda bulunacak bir
isletmenin, kendi alaniyla alakali bir kampanyada yer alma zorunlulugu
yoktur, ancak alan belirme yine de isletmeye kolaylik saglayacaktir.

e Is plan1 belirleme: Fikrin yapilabilirlik arastirmasi yapildiktan sonra,
kurulusun zayif ve giicli yonleri belirlenir. Kurulug stratejilerinin
belirlenmesi, piyasa analizinin, hedef kitle ve rekabet analizinin yapilmasi
bu siirecin 6nemli unsurlarindandir.

e Kreatif brief’in hazirlanmasi: Kampanyanin hedefleri, hedef kitle, medya
planlamas1 belirlenirken, bunlarin isletmenin hedefleriyle uyumlu olmasi
gerekir. Ayni sekilde, hedef kitleye hangi mesajla ulasilacagt ve bu
hedeflere nasil hitap edilecegi 6nemlidir.

e Dogru ortag segme: Isletmeler sosyal sorumluluk uygulamalari esnasinda
genellikle sivil toplum kuruluslariyla beraber ¢alisirlar. Burada 6nemli olan,
en verimli sonucu verecek sivil toplum kurulusunu secebilmektir. Segim
olduktan sonra, her iki kurum tarafindan isbirliginin hedefleri
belirlenmelidir ve gerekli 6l¢iimler yapilmalidir.

e Kampanya siirecinde ortaya ¢ikacak her tiirlii riski tartma: Ortak segilen
kurumun, risk dl¢timlemesi 6nceden yapilmalidir.

e Ortaklig1 kurma: Sosyal sorumluluk faaliyeti siirecinin tiim asamalar1 i¢in
anlagsmaya varilmali, zamanlama ve biitge konusunda da anlagilmalidir.

e Ortaklik mesajin1 ifadelendirme: Ortak olarak calisilan kurum ile

kampanyanin ulagilmasi istenilen hedefi kamuoyu ile paylasiimalidir.
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e Kampanyay1 tamamlamak: Siiresi 6nceden belirlenmis olan kampanyalar,
ancak istenilen katilim saglaninca ve beklenen etkiyi yaratinca
uzatilmaktadir.

e Sonuglari takip etmek ve kamuoyuna duyurmak: Kampanyanin kamuoyu ile
paylasilmas: 6nemlidir. Bu yiizden tanitim reklamlar1 yapilmali, en yetkili

kisi bilgilendirici agiklamada bulunmalidir.

Sosyal sorumluluk alanini tanimlama

A 4

Is planini belirleme

A\ 4

Dogru ortag1 secme

A 4

Brief hazirlama

\ 4

Olasi riskleri 6l¢cme

\ 4

Ortaklig1 kurma

\ 4

Ortaklik mesajini ifadelendirme

A 4

Kampanyay1 tanimlamak

Y

Sonuglari takip etmek

Sekil 1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Akis Semasi

Sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesinde, yoneticilere de biliylik gorevler
diismektedir. Bir isletmenin, lideri olan yonetici, ilk Once kendisi sosyal
sorumlulugun gerekliligine ve onemine inanmali, daha sonra ¢alisma arkadaslarini
da bu yonde motive etmelidir. Yoneticilerin hareketleri hem ekonomik basarilara

ulasmali hem de toplumsal beklentilere cevap vermelidir. Giinlimiiz orgiitleri i¢in
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halkla iligkilerin, olumlu 6rgiit imajinin ¢ok énemli oldugu diisiiniildiigiinde sosyal
sorumluluklar ile ilgili olarak yoneticilerin daha dikkatli olmalar1 gerekmektedir.
Ciinkii  yoneticiler insanlar icin, diger insanlar1 da etkileyecek planlari
uygulamaktadir ya da kararlar almaktadir (Yilmaz, 2006:73). Yoneticiler ayni
zamanda Ozellikle sosyal sorumlulugun da gerektirdigi etik degerlere 6nem
vermelidirler. Daha once de belirtildigi gibi etik (ahlaki) sorumluluklar, sosyal
sorumlulugun dort boyutundan birini olusturmaktadir. Yasal diizenlemelerde yer
almasa bile, toplumun 6rgiitlerden bir takim beklentilerinin olmasi, orgiitleri sosyal
sorumluluk alanlarina zorlamaktadir. Sosyal sorumluluk agisindan, 6rgiit iyelerinin
degerleri ve etik degerleri kadar, hissedarlarin ve miisterilerin etik degerleri de,
karsilikl etkilesimin sosyal ve ekonomik yapisini anlamada ¢ok 6nemlidir (Y1lmaz,

2006:74).

Sosyal sorumluluk kampanyalarinda 6n kosullar, Hamish Pringle ve Marjoerie
Thompson (2000:13) tarafindan tiikketici tavir ve davranislart agisindan
incelenmistir. Pringle ve Thompson, sosyal sorumluluk kampanyalarinin 6n
kosullarina farkli bir bakis acis1 getirmislerdir. Pringle ve Thompson’a (2000:13)
gore sosyal sorumluluk kampanyalar1 markalarin Onemsizlesmesi ve marka
bagliliginin 6nemli hale gelmesi, iletisim yogunlugu ve bilinglendirilmis tiiketiciler,
tiiketicilerin kendilerini gergeklestirme ihtiyacina odaklanmasi ve geleneksel devlet

kurumlarima giiveninin yitirilmesi nedenleriyle 6n plana ¢ikmuigtir.

7. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun isletmelere Sagladig: Yararlar

Sosyal sorumluluklarini yerine getiren isletmeler toplumun degisen gereksinim ve
isteklerini karsilamakta ve isletmelerinin yol actig1 sosyal sorunlar1 ¢cézmektedirler.
Kurumsal sosyal sorumlulugun isletmelere sagladig: yararlar Croft ve Dalton’a gore

(2003: 136) soyle siralanmaktadir:
e Riske maruz kalma ve sorumsuz davranmayla suclanmay1 azaltir,

e Calisanlarin ise alimin1 arttirir ve var olan ¢alisanlari motive eder,

e Paydaslarin arasindaki iletisimi giiclendirir,
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e Riske maruz kalma olasiliginin azaltilmasiyla, yatirimer giiveni artar ve
sermayenin yiikselirligi artar,

e Yenilik¢i uygulamalar1 ve arastirma gelistirme faaliyetlerini tesvik eder.

Roy ve Alam’a gore (2007:75), kurumsal sosyal sorumlulugun isletmelere sagladigi

yararlar sunlardir:

e Marka imaj1 ve iiniini gelistirir: Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmenin
marka imaj1 ve lniinii gelistirmesiyle beraber ayrica isletmenin ticaret ve
sermaye ortaklarini etkileme kabiliyetini de arttirir.

e Finansal performansi gelistirir: Kurumsal sosyal sorumluluk ve finansal
basar1 arasinda pozitif bir iliski vardir. Ozellikle, paylasilan fiyatlar
lizerindeki etiksel isletme aktivitelerini analiz eden calismalar, isletmenin
sosyal performanst ve paylasilan degerleri arasinda pozitif korelasyon
oldugunu belirtmektedir. (Riahi 1991°den aktaran Roy ve Alam 2007:75)

e Calisanlar etkileme ve kaybetmeme yetenegini gelistirir: Ozellikle dar isci
pazarlarinda, giiclii kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ¢alisanlar ise
alim asamasinda etkilidir.

e Sermayeye daha kolay erisim: Etik, sosyal ve cevresel faaliyetlere katilan
isletmelerin, katilmayanlara gore sermayeye ulasimlarimin daha kolay
oldugu agiktir.

e Satiglar1 ve miisteri sadakatini arttirir: Yapilan c¢aligmalar, uygun olmayan
sartlar altinda az {icretle is¢i calistiran isyerleri, ¢ocuk isci calistiran
igyerleri, cevreye zarart olan {riinler ireten isletmeler ve genetigi
degistirilmis tiriinler iireten isletmeler hakkinda, tiiketicilerin olumsuz tepki
verdiklerini gostermektedir.

e Diizenleyici gozetimi azaltir: Diizenleyici ihtiyaglar1 garanti eden hatta
bunlarin Otesine gecen uygulamalarla mesgul olan isletmeler, daha az
tetkike tabi olmaktadirlar ve ulusal ve yerel yonetim kurumlar tarafindan
daha egemen birakilmaktadirlar. Yani, sosyal sorumluluga 6nem veren

isletmelerde diizenleyici gézetim azalmaktadir.
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Insan sermayesinde biiyiime goriiliir: Isletmenin yatirim havuzundaki
toplulugun orani isverenler tarafindan alinan kararlara baglidir. Ornegin bir
isletme diisiik sosyal siniflara karsi ayirimcilik yapiyorsa, insan kaynagi
sermayesine yatirim yetersiz olacaktir. Sosyal sorumluluk sahibi

isletmelerde ise insan sermayesinde biiylime goriiliir.

Argiliden’e gore de sosyal sorumlulugun isletmelere sagladigi yararlar soyle

siralanmaktadir (Argiiden 2002°den aktaran Yilmaz 2006:14):

Bu isletmelerin marka degerleri dolayisiyla piyasa degerleri artar.

Daha nitelikli personel cezbetme, motive etme ve tutma imkani dogar.
Kurumsal 6grenme yaraticilik potansiyeli artar.

Ozellikle bu konularda hassas yatirimeilara ulasma imkan1 olustugundan,
gerek hisse degerleri artar, gerekse bor¢lanma maliyetleri diiser.

Yeni pazarlara girmekte ve miisteri sadakati saglamada 6nemli avantajlar
elde edilir.

Uretkenlik, verimlilik ve kalite artislar1 yasanir.

Risk yonetimi daha etkin hale gelir.

Toplum ve kural koyucularin, isletmelerin goriinlisiine 6nem vermesi

saglanir.

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin isletmelere sagladigi yararlar, somut

olarak su 6rnekler lizerinden de goriilebilir (Blowfield ve Murray, 2008:132):

Ford sirketi, Kuzey Amerika’daki iiretim yerinde enerji etkinligini % 18
arttirtp, su kullanimim1 5 bn galon kestiginde, milyon dolarlik kazang

saglamistir.

Dow Chemical sirketi, aliiminyum teneke hazirlayabilmek i¢in gereken

enerjinin % 60’11 koruyan teknoloji gelistirmistir.

2005 Business Week dergisinin “yesil isletmeler” siralamasinda en iist
sirada olan DuPont sirketi, 2 milyon dolarlik parayr enerji tliketimini

azaltarak gerceklestirmistir.
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e Philips Electronics’ sirketinin iirettigi enerji tasarrufu saglayan ampulleri,

sirkete yillik bliylimesinin %12 olmasini saglamistir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun sagladigi yararlar, bu yazarlarin ortak goriislerine

gore soyledir:

e (alisanlar1 motive eder. (Craft ve Dalton, 2003; Roy ve Alam, 2005;
Argiiden 2002)

e Finansal performans ve sermaye ylikselirligi saglar (Craft ve Dalton, 2003;

Roy ve Alam, 2005; Argiiden 2002)
e Marka degerleri artar. (Roy ve Alam, 2005; Argiiden 2002)

e Uretkenlik ve yenilik¢i uygulamalar artar.(Craft ve Dalton, 2003; Argiiden
2002)

8. Kurumsal Sosyal Sorumluluga Getirilen Elestiriler

Her alanda oldugu gibi kurumsal sosyal sorumluluk alaninda da olumsuz elestiriler
mevcuttur. Cogu kaynakta, elestiriler kurumsal sosyal sorumlulugun dezavantajlari
veya zararlar1 basliklariyla incelenmektedir. Simsek ve digerlerine gore, kurumsal
sosyal sorumlulugun dezavantajlar1 sunlardir (Simsek vd. 2003°ten aktaran Nalbant

2005:197):

e Sosyal faaliyetlerin iiriin maliyetlerine yansitilmasiyla fiyatlar artar, bu da
pazar kaybina neden olabilir.

e Sosyal faaliyetler i¢in yeni insan kaynagina ihtiya¢ duyulabilir.

e Isletme sahip, ortak veya yoneticilerinin sosyal konulara fazla duyarli

davranmalar, orgiitsel amaglardan uzaklasilmasina neden olabilir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun isletmelerin riskten kaginan birimler yaptigi ve
isletmeleri ¢ekirdek misyonlarindan Gte, zaman ve finansman kaynaklarina
yonlendirdigine yonelik iddialar da vardir. Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami,

baz1 otoritelere gore basarisiz bir konsepttir, ¢iinkii her igletme ayn1 amaca hizmet
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etmektedir (Vogel, 2006:12). Bazi elestiriler, kurumlarin daha fazla sosyal
sorumluluk sahibi olmak istemesinin, isletmelerin finansal ilgi alaninda olamayacagi
yoniindedir. Fakat cogu isletme, eylemciler, tiiketiciler, isc¢iler ve yatirimeilar
tarafindan kurumsal politikalarinda 6nemli degisiklikler yapmalari1 yoniinde baski
altindadir. Baska bir goriise gore ticaret yatirimcilarin parasi ile donmektedir. Bir
sosyal sorumluluk faaliyetine harcanan para yatirimcidan ¢alinmis bir paradir. Eger
kendisi isterse hayirseverlik yapabilir ama kurumun onun parast ile yapmasi
yanlistir. (Yilmaz, 2006:17). Bunun yaninda, isletmelere ve is liderlerine giliven
diisiiktiir ve onlarin kamu i¢in 1yilik yapma cabalari, kendi kendilerine hizmet olarak
algilanabilmektedir, Ozellikle sirketin yaptig1 isle dogrudan ilgili hayir isleri,
"stratejik hayirseverlik" olarak degerlendirilebilmektedir. Alternatif davranis, bu tiir
girisimlerin duyurulmamasidir. Ancak bu girisimler kamuoyu ile paylasilmadiginda
da isletmeler "cevreye karsi kayitsizlik ya da acgozlii olma" elestirisiyle karsi

karsiya kalmaktadir (Uzkesici, 2005:81)

Sosyal sorumluluga getirilen elestiriler, yararlarinin yaninda havada kalmaktadir.
Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin, adim adim ve bilingli bir sekilde
yerine getirildiginde, isletmelere biiyiik yararlar sagladigi agiktir. Isletmeler,
kurumsal sosyal sorumluluk i¢in 6nceden planli, ideal bir biitce ayirdiklarinda bu
iriin fiyatlarina yansimayacaktir. Ayni zamanda, yine bilingli yoneticilere sahip
isletmeler kendi misyon ve amaglarindan sapmayacak, kurumsal sorumluluk

kampanyalarini isletmeleri lehine ¢ok dnemli bir avantaja ¢evirebileceklerdir.

9. Kurumsal Sosyal Sorumlulukta Etik
Isletmelerde etik fikri yeni bir olgu degildir, kokeni 19. Yiizyila dayanir. 1950’lerde
devletler etik dist davraniglari 6nlemek i¢in kanun ve yonetmelikleri yiiriirliige
koymuslardir. Son zamanlarda da, 6zellikle Amerikan isletme okullarinda, etik

konusunun 6nemle iizerinde durulmaya baglanmistir. (Hopkins, 2003:24)

1997°de yapilan Walker bilgi anketine katilan is¢ilerin %86’s1, firmalarinin etiginin

pozitif oldugunu diisiindiiklerinde, firmalarina siki bir sekilde bagli olduklarini ifade
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etmislerdir. Katilimcilarin % 42’si de isletmelerin etik olmasi, isveren se¢iminde

kendilerini etkiledigini belirtmislerdir. (Joyner ve Payne, 2002:298)

Kurumsal sosyal sorumluluk fikrinin savunuculari, kavramin tanimini yaparken, etik
kelimesini de kullanmaktadirlar. Bu yiizden, kurumsal sosyal sorumlulukta etik
iizerinde durulmasi gereken bir konudur. Etik, neyin dogru ve adil davranis veya
tavir oldugunu belirten bir olgudur. (Carroll 1991:41). Etik kavrami isletmecilikte;
riigvet alip verme, bunu is yapmanin dogal bir araci olarak goérme, soziinde
durmama, miisterileri aldatma, calisanlar arasinda haksizca ayrimcilik yapma,
toplumsal degerleri yok sayarak is yapmaya ¢alisma vb. seklinde vuku bulmustur
(Torlak 2006:81). isletme etigi, isletmenin durumunu, aktiviteleri ve dogru ve yanlis
ayriminin yapildig isletme kararlarini kapsayan bir ¢alisma olarak tanimlanabilir
(Crane ve Matten 2006’dan aktaran Visser, Matten ve Pohl, 2008:52). Isletme etigi,
kismen, isletmenin mensuplar1 ve toplumdaki bireylerin davraniglar1 ile ilgidir,
ancak daha yogun olarak isletmenin biitiiniiniin degerleri ile isletmenin diirtistlik,
giiven, ahlak, saygi, adillik gibi degerlerini; politikalariyla, uygulamalariyla ve karar

verme siireciyle biitiinlestirmesiyle ilgilidir. (Blowfield ve Murray, 2008:18)

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmenin yonetim stratejisinin bir pargasidir ve bu
nedenle sosyal sorumluluk isletme etigini de kapsar. Sosyal sorumluluk, isletme
icinde de disinda da etik olmayr amag¢ edinmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk,
toplumun beklentilerini yerine getirmek ic¢in {stlenilen aktiviteler olarak
tanimlanirken, isletme etigi yoneticiler ve digerlerinin kurumsal politika ve
stratejilerini anlamak, kavramsallastirmak ve yasallastirmak i¢in kullandig analitik

bir arag olarak gortilebilir (Visser, Matten ve Pohl, 2008:53).

Daha 6nceden de incelenmis oldugu iizere, isletmelerin hissedarlarina, ¢alisanlarina,
topluma, ¢evreye ve tiiketicilere kars1 sorumluluklar1 bulunmaktadir. Isletmeler, bu
sorumluluklarin1 yerine getirirken etik davranis gostermeye 6zen gostermelidirler.
Zaten, bir isletmenin Ornegin bir calisanina karsi olan “esit calisma kosullar
saglama” sorumlulugu, ayn1 zamanda igletmenin etik davranista bulunmasinin da bir

geregidir.
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Isletmelerin degisen dogast da aym zamanda isletmelere etiksel sorunlar
yaratmaktadir. Global olarak faaliyette bulunmak, ¢oklu kiiltiirlerde, biyoteknoloji
gibi yeni endistrilerde yer almak bu sebeplerden bazilaridir. Bazi isletmeler,
operasyonlarinin etik boyutlarini yonetebilmek i¢in birtakim diizenlemelere yatirim
yapmaktadir. Ornegin, ucak iireticisi Raytheon, etiksel uyum igin bir kurumsal
yOnetici gorevlendirmistir ve ana yOnetim birimlerine etik memurlar1 atamistir.

(Blowfield ve Murray, 2008:18)

Isletme etigi, iki farkl1 alana ayrilarak incelenebilir. Bunlardan ilki normatif isletme
etigidir. Normatif etik, felsefi diisiinceye dayalidir ve 06zel bir durumun veya
hareketin ahlaki olarak dogru ya da yanlis oldugunu anlamaya calisir. Ikincisi,
tanimlayict isletme etigidir, psikolojik ve etnografik arastirmaya dayalidir ve
isletmede etiksel kararlarin nasil verildigini ve bu kararlarin siire¢ ve ciktilarini

nelerin etkiledigini anlamaya caligir. (Sims, 2003:13)

30 yili askindir, is etiginin popiilaritesinin artmasi, kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarinin artmasiyla baglantilidir. Tiiketiciler satin alma davranislarinda ¢ok
daha fazla cevresel ve etiksel uygulamalarin farkina varmaya baslamislardir. Bu
yiizden isletmeler, gerek stratejik planlama siireglerinde, gerekse kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarinda etik konusuna 6nem vermelidirler. (Kanji ve Chopra,

2010: 125)

10. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Gelecegi

Kurumsal sosyal sorumluluk, kokleri ¢ok eskilere dayanan bir olgudur. Zaman
gectikce gelismis, dnemi artmustir. Ozellikle son yillar igindeki hizli yiikselisi dikkat
cekicidir. Globallesme, artan rekabet, farklilagma istegi gibi konular kurumsal
sosyal sorumluluga verilen 6nemin artmasina sebep olan faktorlerdir. Kurumsal
sosyal sorumluluk, moda veya bir anda giindeme oturan ve bir siire sonra unutulan

bir mesele degildir. Degeri giin gectik¢e artan, dinamik, yenilik¢i bir olgudur.
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Gelecekte sosyal sorumluluk sahibi isletmeler daha fazla goniilliik ¢abasina katkida
bulunacaklardir. Diinyanin yeniden sekil almasiyla, ¢ogu sirket devletlerden daha
fazla sosyal sorumluluk sahibi olma bilincinde olacaktir. Isletmeler paydaslarma
karsi sorumlu olacaklardir ve etik kodlar1 gozleyen bagimsiz gruplar olacaktir.
Boylelikle bu yeni isletmelerde calismak, calisanlar i¢in bir zevk olacaktir.

(Hopkins, 2003:221)

2015 yilinda beklenen, kurumsal sosyal sorumlulukla alakali 3 degisik senaryo

sOyledir (White 2005°den aktaran Blowfield ve Murray, 2008:364):

e Senaryo 1: Yazar tarafindan gecici heves ve diis kiriklig1 olarak adlandirilan
bu senaryoya gore, siddetli bir ekonomik ¢okiis goriilecektir ve bu c¢okiis
isletmelerin ve devletlerin temel ekonomik hayatta kalma faktorlerine
konsantre olmalarina ve kurumsal sosyal sorumluluk diisiincelerini gézden
cikarmalarina sebep olacaktir.

e Senaryo 2: Yazar tarafindan biitiinlesmis olarak adlandirilan bu senaryoya
gore her biiytikliikteki isletme ve her gesitteki sahiplik kurumsal sosyal
sorumlulugu norm olarak kabul edecektir ve sadece iyi yonetimdeki, is¢i
uygulamalarindaki ve g¢evresel yoneticilikteki uluslararasi standartlara bagl
kalmayacak, ayn1 zamanda kurumsal sosyal sorumluluga olan ahlaki ve etik
bagliliklarin igletme tarafindan degerlendireceklerdir.

e Senaryo 3: Yazar tarafindan gecis ve donilisim olarak adlandirilan bu
senaryo tliimiiyle farkli bir yaklasimdir. Bu senaryoya gore, sivil halk, isciler
ve isletmeler koalisyon formuna gireceklerdir ve kurumsal yeniden tasarim

kavrami ortaya ¢ikacaktir.

Bagka bir goriise gore ise kurumsal sosyal sorumlulugun geleceginde 4 ana mesele

olacaktir:?

2 www.mhcinternational.com, Erisim tarihi: 31.05.2010
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Isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk fikrini devam ettireceklerdir ancak
konsept simdikiyle ayn1 olmayacaktir. Finansal olmayan varliklar hakkinda,
bitmek bilmeyen ve sikici tartigmalara doniisecek ve yeni tartismalara da
mahal verecektir.

Kurumsal sosyal sorumluluk altinda toplanan yasalar olacaktir ve siiphe
yoktur ki daha fazla kanun, aldatict goriiniisler altinda kanun kitaplarina
gececektir.

Isletmelerin ilk raporlar1 halkla iliskiler fonksiyonunu iistlenmistir ve
isletme sosyal sorumlulugunun bir pargasi haline gelememislerdir.
Stirdiiriilebilirlik raporlar1 gelismektedir ve paydaslarin gérmek istedikleri
ilerilik seviyesine erisebilmeleri i¢in biraz daha yollar1 vardir.

Finansal analistciler eger sosyal yatirim fikrine agikca karsi degillerse,
agnostiklerdir (bilinmezci). Sosyal raporlara ilgili degillerdir ve sosyal
yatirimlarla para kazanmanin zor olduguna inanirlar. Ayrica sosyal yatirim
gostergelerine karsi siiphecidirler. Yatirnm analizcileri sosyal yatirimin

olabilirligini gérmek isterler.

Hopkins’in ¢ok da olumlu olmayan kurumsal sosyal sorumlulugun gelecegi

hakkindaki goriiglerine ragmen, sosyal sorumluluk aslinda ¢ogu otorite tarafindan

desteklenen ve gelecegi de parlak olan bir olgudur. Strandberg’e (2002:3) gore,

kurumsal sosyal sorumluluk iyimserleri tarafindan, gelecek su maddelerle

acgiklanmaktadir:

Gelecekte, isletmelerin 6nemli cogunlugu kurumsal sosyal sorumlulugu,
operasyonlarma katmalarinin kendi stratejik ilgilerinin sonucu olduguna
ikna olacaklardir.

Endiistriyel kapitalizmde gliven ve sosyal sorumlulugun azalmasma yol
acan bir kriz vardir bu yiizden isletmelerin toplum i¢inde oynadigi rol
ileride tekrar diistiniilecektir.

Yiiksek profilli hatalar kurumsal sosyal sorumlulugu etkilemeye devam

edecektir.

36



e Global pazarlarda giivenirlilik ve agiklik tartismalari siirmektedir. Bu
ortamda kurumsal sosyal sorumluluk fikirlerine daha fazla egilim vardir.
Gelecekte kurumsal sosyal sorumluluk, iyi kurumsal yoOnetim olarak
goriilecektir.

e Daha iyi kurumsal sosyal sorumluluk performansi i¢in baski olacaktir ve bu
da tedarikgi ve benzerlerini etkileyecektir.

e Devam eden gelismeler ve kalite giivencesi nedeniyle kurumsal sosyal
sorumluluk seviyeleri ve modelleri arasinda farklilasma olacaktir.

e Kurumsal sosyal sorumluluk sektorler arasinda, isletmenin ekonomik
performansi, ekonomik c¢okiisler, pazardaki rekabete bagli olarak
gelisecektir.

e Yolun basinda olundugu i¢in, sosyal sorumluluk uygulayan az isletme
goriilmektedir ancak ileride bu yoldan sapan ¢ok az isletme olacaktir.

e Isletmeler, kurumsal sosyal sorumlulugun rekabet giiciinii ve karlilig1

arttirdigin1 goreceklerdir.
11. Sosyal Sorumluluk Kampanyalariyla flgili Arastirma Ornekleri
Sosyal sorumluluk kampanyalar1 yurt disinda oldugu kadar iilkemizde de birgok

isletme tarafindan uygulanmaktadir. Bir sonraki sayfada, Tiirkiye’de 2009 yilinin

basarili kampanyalar1 bir tablo halinde verilecektir.
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Tablo 6. 2009 Yilimin En Cok Konusulan Sosyal Sorumluluk Projeleri

Proje Ad1 Kurumu Haber/Yaz1 adedi
Kardelenler Turkcell 744
Baba Beni Okula Gonder Milliyet 634
81 Ilde 81 Orman Is Bankas1 286
Satrang Egitimine Destek Projesi Is Bankasi 261
Aile I¢i Siddete Son Hiirriyet 227
Ulkem igin 7 Bélgede 7 Orman Kog Toplulugu 190
Yasasin Okulumuz TOCEV 187
Goniil Kopriisii Projesi MEB 169
Kadina Yoénelik Siddete Son Uluslararas1 Af Orgiitii | 159
Kiiltiir Elgileri Projesi ETI 159
Yiiziim Umuttur Projesi SAMSUNG 159

Kaynak:

http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=138&Itemld=503&Rtabid=22 Erisim

tarihi: 02.06.2010

Tablodan da goriilecegi gibi 2009 yilinin en ¢ok haber olan sosyal sorumluluk

projesi Turkcell’in yiiriittiigli “Kardelenler’dir. 2009 yilinin en basarili on bir

kampanyasi1 arasinda bes projenin egitimle ilgili oldugu goriiliirken, bir projenin

satrang egitimiyle ilgili, iki projenin ormanlarla yani ¢evreyle ilgili, iki projenin

siddetin engellemesiyle ilgili, bir projenin de kiiltiirii korumak ve yasatmak ile ilgili

oldugu goriilmektedir.

Ayrica, Capital dergisi de sosyal sorumluluk baglaminda en basarili sirketleri

incelemistir. Bu arastirmaya ait tablo, ilerleyen sayfada yer almaktadir.
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Tablo 7. Temel Sosyal Sorumluluk Kriterlerindeki En Basarili Sirketler

Doga ve Cevre Spor Sanat ve Kiiltiir | Egitim ve
Ogretim
1 Sabanc1 Turkcell Sabanci Holding | Sabanci Holding
2 Kog Sabanci Holding | Kog¢ Holding Kog Holding
3 Arcelik Ulker Turkcell Turkcell
4 Akbank Kog Holding Ulker Ulker
5 Ulker Efes Pilsen Argelik Argelik
Saghk Goniillii is Ahlaki insan Haklan
Calismalar
1 Sabanc1 Sabanci Holding | Sabanci Holding | Sabanci Holding
2 Kog Kog¢ Holding Kog¢ Holding Kog¢ Holding
3 Eczacibast Ulker Ulker Ulker
4 Ulker Turkeell Turkeell Turkeell
5 Anadolu Hayat Argelik Argelik Argelik
Topluma Katki Tarihi Koruma | Aile Kurumunu | Tiiketici
Koruma Bilin¢lendirme
1 Sabanct Holding Sabanci Holding | Sabanci Holding | Sabanci Holding
2 Ko¢ Holding Kog Holding Kog¢ Holding Kog¢ Holding
3 Ulker Ulker Ulker Ulker
4 Turkeell Turkeell Hurriyet Turkeell
5 Argelik Milliyet Turkcell Is Bankas1

Kaynak: Capital 2009’dan aktaran Kelgokmen 2010:315

Capital dergisinin 2009 yilinda yaptigi, sosyal sorumluluk kriterlerini sirketler

bazinda inceleyen arastirmada sirketler, tablodan da goriilebilecegi gibi 12 farkli

sosyal konuda siralamaya konmustur. Sabanc1 Holding, bu on iki farkli konunun

11’nde birinci sirada yer almayr basarirken, Ko¢ Holding sosyal sorumluluk

kriterlerinde en basarili ikinci sirket olmus, Turkcell de spor konusunda birincilik

elde etmistir.
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Ikinci Boliim
Unlii Kullanim
1. Unlii ve Unlii Kullanimi Kavramlar:

Glinlimiizde zorlasan rekabet kosullar altinda isletmeler yagsamlarini siirdiirebilmek,
artan rekabet kosullarina uyum saglayabilmek, tiiketicilerde farkindalik
yaratabilmek ve en dnemlisi rakiplerine kars1 farklilik saglayabilmek amaciyla yeni
stratejiler bulmak ve uygulamak zorunda kalirlar. Teknolojik ilerlemelerin her gecen
giin arttig1, dolayisiyla pazara sunulan yeni bir mamuliin bir benzerinin daha ucuz
bir fiyattan rakipler tarafindan pazara siiriilmesi siirecinin giinlerle ifade edildigi ve
dagitim kanallarinda istiinliikten hemen hemen bahsedilemeyecegi kiiresel rekabet
ortaminda, firmalar pazarda basari i¢in gerekli olan farklilasma diizeyine pazarlama
iletisimi  faaliyetleri ile wulasirlar. (Erdogan, 2003:20). Pazarlama iletisimi
perspektifinden bakildiginda, isletmelerin iriin ya da hizmetleri igin rekabetgi
farklilagtirma avantajlarin1 desteklemek amaciyla stratejiler dizayn etmesi isletmeler
icin hayati 6nem tasimaktadir. Isletmelerin bunu basarabilmeleri igin de {inlii
kullanimi stratejileri yaygin olarak kullamilmaktadir. (Erdogan, 1999:291). Unlii
kullanim1 stratejisi markalama siirecinde gerek dikkat kazanmak ve kazanilan
dikkati korumak, gerekse pozitif marka bilgisi ve belirgin marka imaj1 yaratmay1
saglayan olumlu isbirlikleri yaratmakta popliler bir yaklasim haline gelmistir.
(Carroll, 2008:150). Bu stratejiler Ingiltere ve Amerika’da yaklasik yiizde 25
artarken, Japonya’da artiglar yaklagik % 70 civarindadir. (Hsu ve Mcdonald,
2002:19). Unlii kullanimu stratejileri, goriildiigii gibi pazarlamacilarin yogun olarak

basvurdugu bir yol olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Destek verme; iriiniin, hizmetin, fikirlerin veya reklamin diger bilesenlerinin
onaylandigini belirten bir “izlenim yaratma” isi olarak tanimlanabilir. (Veen,
2009:32). Bu, bir birey ya da reklamci adina konusan bir organizasyon, bir
konusmaci, bir uzman, bir iinlii veya tipik bir tiiketici tarafindan yapilabilir. Ancak
reklam ajanslar1 vb. kurumlar, {inliileri daha yogun olarak tercih etmektedir. Bu

calismada da tinliilerin kullanimi incelenecektir.
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Unliiler, belirli alanlarda elde ettigi basarilariyla halk tarafindan taninan aktor,
sporcu, sovmen gibi bireylerdir. (Friedman ve Friedman 1979:63). Unliiler, zaman
zaman toplumlarda birer kahraman olarak algilanabilmektedirler. Chalip, kahraman
ve {inliiler hakkindaki ayrimi sdyle yapmistir (Shuart, 2002:9): Unliiler, kahraman
statiisiinde olduklar1 i¢in {inlii degillerdir, {inlii olduklar i¢in {inliilerdir, kahramanlar
ise; siradanligi asan ihtimalleri temsil ederler. Ancak {inliiler gliniimiizde,
toplumdaki kahramanlarla esdeger duruma gelmislerdir, bir nevi yer degisimi s6z
konusudur. Goriildiigi gibi, toplum iginde {inliillerin kazandiklar1 statii ve saygi
duyulma seviyeleri artmakta, isletmeler de bu gibi sebeplerden 6tiirii marka

bilinirligi arttirma gibi konularda tinliilerle is birligi yapmaktadir.

McCracken’a gore (1989:310) ise, lnliiler, halk tarafindan taninirliga sahip ve bu
taninmighigl, tiiketici adina herhangi bir reklamda goriinerek kullanan bireylerdir.
Unliiler herhangi bir insanin saglayamayacag: kisilik ve hayat tarzi anlamlari
sunarlar ve bu anlamlar cesitli sosyal, politik, askeri, eglence veya atletik

basarilardan iiretilebilir ve tirline transfer edilebilir. (Veen, 2009:35).

Turner (2004:9) ise iinliiyii sdyle tanimlamaktadir: Unlii, bir sunum tarzina sahip
kimse ve soylemsel bir etkidir; bu sunum ve etkiyi lireten promosyonlarla,
reklamlarla ve medya endiistrisiyle alim satimi yapilan ticari bir maldir. Ayrica

iinlli, daha iy1 anlayabilecegimiz sosyal fonksiyonlari olan kiiltiirel bir olusumdur.

Bunun yaninda iinliilerle ilgili degisik goriisler de bulunmaktadir. Cagdas iinliilerin
spor veya eglence endiistrilerinden ortaya c¢ikacagina ve medyada goze
carpacaklaria ve profesyonel hayatlarindan ¢ok, 6zel hayatlarinin halki daha fazla
etkileyecegine inanilir. Bu goriisten farkli olarak, iiniin ilk asamada onlara sohreti
veren pozisyon veya basarilara bagli olmadigini kabul eden goriisler de vardir.
Gergekten de modern tinliiler kamu dikkatini ¢ekmekten baska 6zel basarilar elde
etmemektedirler. (Turner, 2004:3). Buna &rnek olarak iilkemizde de Biri Bizi
Gozetliyor (BBG) adiyla yayinlanan meshur Big Brother yarigsmasi verilebilir.
Burada yarisan kisiler herhangi bir basar1 elde etmeden kolayca iine kavusmuslardir.
Ornegin, bir BBG yarismacist olan Tarik, yarisma bittikten sonra iine kavusmus,

alblim yaparak miizik diinyasina adim atmistir. Yine “Biz Evleniyoruz” adli evlilik
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programiyla line kavusan Caner de, yarisma bittikten sonra 2009 yilinda albliim

yapmistir.

Yapilan agiklamalar 1s1ginda {inliilerin hem tanitimi yapilan iiriin kategorisiyle
dogrudan 1ilgili, iyi taninan bireyler oldugu; hem de tanitimi yapilan iiriinle ilgisi
olmayan bir alanda basarilariyla taninmis kisiler oldugu soylenebilir. (Freiden,
1984:33). Ancak, iinlii kullanim1 stratejisinin basarisinin, tanitilan iiriinle, tanitici
tinlliniin 6zelliklerinin uyumlu olmasina bagli olduguna inanilir. (McCracken, 1989:
310). Unlii kullamimi stratejisinin etkin olup olmamasi dinamik bir kavramdir;
kullanilan {inliiniin kendisine, tanitilan iiriine ve belki de tanmitim yapildig:

zamandaki ve yerdeki sosyal kosullara bile baglidir. (Silvera ve Austad, 2003:1510)

Film yildizlari, spor starlari, modeller ya da diger iinliiler iirlin ve/veya hizmet
tanitimlarinda, promosyonlarinda kullanilmaktadirlar ¢iinkii bu iinliiler reklamlarin
ticari karmasasi icerisine niifuz etme yetenegine ve tliketici dikkatini ¢ekme
yetenegine sahiptirler. (Morgan N., Pritchard A. ve Piggott R., 2002: 341).
Pazarlamacilar, iinlillerin sahip olduklar1 bu 06zelliklerini kendi ¢ikarlariyla

birlestirerek, iinliileri stratejik olarak kullanirlar.

Unliilerin elde ettigi maddi ve manevi degerler ise yadsmamayacak kadar
belirginlerdir. Ornegin, Forbes Magazine adli dergi 1997 yilinda Tiger Woods’un
(Amerikan golf oyuncusu) 26,1 milyon dolarlik gelirinin 24 milyon dolarmin {inlii
kullanim1 ve diger gelirlerden olustugunu belirtmistir. Nike markasi da, Tiger
Woods’la yaptig1 40 milyon dolar ile 60 milyon dolar arasindaki 5 yillik kontratiyla,
Woods’a en biiyiik yatirimi yapan marka olarak goriilmektedir. 1997 yili sonunda
Nike, golf giysisi ve ayakkabisi satiglarini ikiye katlayarak tahmini 120 milyon dolar
elde etmistir. (Farrell, Karels, Monfort ve McClatchey, 2000:2). Benzer bir sekilde
1996 yilinda Coca-Cola, Bill Cosby’i iiriin tanitimlarinda kullanabilmek i¢in 25
milyon dolar harcamistir.(Agrawal ve Kamakura, 1995:56).

2. Unlii Kullanimmnin Tarihcesi

Unlii kullanim1 yeni bir kavram degildir ancak son zamanlarda bu kavram diinya

capinda giiglenmektedir. Unlii kullaniminin ortaya cikist ve popiilerligi tiiketici
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kiltiriiniin ve Unli kiltiriiniin  ekonomik biliyime ve toplumdaki reklam

endiistrisiyle ortaklasa gelismesi ile alakalidir. (Sun, 2009:4).

Bazi arastirmacilar {inlii kullaniminin, reklamlarin sosyal hayatta aktif rol oynamaya
basladigr 1930’lara uzandigin1 sOylemektedirler. Ancak, ¢ogunlukla kabul edilen
goriise gore tinlii kullanimi stratejisi 19. yiizyilin son dénemlerinde kullanilmaya
baslanmistir. (Sun, 2009:5). Segrave (Segrave 2005’den aktaran Sun 2009:5) ise
{inlii kullanim1 stratejisinin temelinin 1800’lere dayandigini sdylemektedir. Ileride

Segrave’in yaptig1 donemsel ayrimlara da deginilecektir.

En ¢ok bilinen {inlii kullanim1 kampanyasindan biri Poland Company’nin 1864’te
reklamlarda Rev J. K. Chase’den referans mektubu kullanmasidir. (Kaikati,
1987:97). Bir diger 6rnek, Ingiltere’de Kralige Viktoria’nin Cadbury’nin kakao
tozunu tanittigi pazarlama kampanyasidir. (Sherman 1985’ten aktaran Cronin
2003:3). Davutoglu (2002:64), Joan Crawford’un reklamlarda rol alan ilk iinli
oldugunu soyler. Crawford, Coca Cola’nin basili reklamlarinda 1930’larda Clark
Gable, Cary Grant ve Jean Harlow’la birlikte yer almistir. (Remillard, 2003:12).
Louie, Kulik ve Jacobson (2001:13) ise Ingiliz aktris Lillie Langtry’in, Pears Soap
adl1 markanin ambalajinda goriinerek iinlii kullanimi stratejisinde kullanilan ilk {inlii
oldugunu sdylerler. Lillie Langtry ayn1 zamanda ilk kez bir firma tarafindan ¢arpik
hayatindan otiirii isten ¢ikarilan Unliidiir. Langtry Pears Soap’un arzulanan marka

imajiyla uyum saglayamamustir.

1920’lerde Babe Ruth sekerleme tanitmak ic¢in kontrata imza atmistir, 1950 ve
1960’larda ise tiinliiler bir iiriin ya da marka yerine birgok {irlin tanitmislardir.
(James, 2003:4). Sinema su anki popiilaritesini ticari radyonun 1930’lardaki ve ticari
televizyonun 1950’lerdeki bliylimesine borglu olsa bile, sinemanin ortaya c¢ikisi
reklam teknigi olarak, destek¢i alanini genisletmek i¢indir. O giinlerde “iinli
tedariki” smirliydr ancak 1970’lerin sonunda daha Onceleri goriintiilerini destek¢i
olmak isiyle golgelemek istemedikleri i¢in iinlii kullanimi kampanyalarini reddeden
starlarin bu fikirlerini degistirmeleriyle beraber {inlii tedariki de artmistir. (Erdogan,
1999:292)
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Segrave (Segrave 2005°den aktaran Sun 2009:5) batidaki iinli kullanimi
reklamlarin1 5 déneme bdlmiistiir. Ilk dénem, iinliiler ve normal insanlarin patentli
ilag reklamlarinda goriilmeye baslandigi Birinci Diinya Savasi’ndan Onceki
dénemdir. Unlii kullanimi stratejisiyle biitiinlesen reklamlarin ortaya ¢ikist,
reklamcilig1 cesitli stratejiler denemeye tesvik eden toplu iiretim ve toplu
tilketimden 1ileri gelir. O zamanlar Unlii kullanimi stratejisi patentli ilaglar disinda
kullanilmamigtir.  1920’ler iinlii  kullanimima sahip reklamlarin  kademeli
poptilerligiyle bilinen ikinci donemdir. 1929°da iinlii kullaniminin etik boyutlari
hakkinda hararetli kamu tartismasi ortaya c¢iktiginda, doruk noktasina ulasmistir.
1930’larda iiglincii donemde, {inlii kullaniminin etik boyutlar1 tizerindeki tartismalar
azalmistir. 1930’larin sonunda insanlarin tinli kullanimina olan ilgileri azalmistir.
Bununla beraber iinlii kullanimi durgun bir déneme girmis ve bu donem 1975’te son
bulmustur. Bu, dordiincii doneme denk gelmektedir. Son dénem (besinci donem),
1975’lerde baslamistir ve halen devam etmektedir. Bu donemde iinlii kullanimi
stratejisi hizli bir bliylime gostermistir. Bu patlama, televizyonun durumunun bir
neticesidir. Unliilere olan talebin biiyiimesine cevap olarak “iinlii brokerligr” adl
endiistri ortaya ¢ikmistir. Bu kisiler, reklamci ve {inliileri eslestiren, bunlar arasinda

aracilik yapan kisilerdir.

Asagida, tinli kullanimi stratejisinin yillara gore nasil artis gosterdigini belirten

grafik bulunmaktadir.

m 1997

m 1988
1979

1988

1979

1997

Grafik 1. Unlii Kullanimi Stratejisinin Yillara Gore Artis Oranlart Tahminleri

Kaynak: Erdogan, 1999:292
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Ulkemizde de, reklam filminde oynayan sanatgilar son donemde artmis gibi goziikse
de, 25 yildir iinlii kullanimi uygulamasi vardir. 25 yil 6nce Ayhan Isik ve Tiirkan
Soray Perma Sharp reklamlarinda oynamislardir. Ajda Pekkan ve Zeki Miiren gibi
devler de Alo reklamlariyla tiiketici karsisina ¢ikmiglardir. (Davutoglu, 2002:65)

Kisacasi, tarih boyunca, spor ve popiiler kiiltiirdeki anahtar kisiler, {inlii statiisiine
yiikseltilmistir ancak “iinlii” kavrami aslinda toplum, medya ve kiiltiire 19. yiizyilda

ge¢mistir. (Domino, 2003:8)
3. Unlii Kullanim Stratejisindeki Modeller
3.1. Kaynak Giivenirligi Modeli

Kaynak giivenirligi modeli, alicinin mesaj1 kabuliinii etkilemek i¢in haber vericinin
pozitif 6zelliklerini anlatmak i¢in kullanilir. Hovland ve digerlerinin (1953) kaynak
giivenirligi modeli, haber vericinin algilanan giivenirligine etki eden faktorleri analiz
eder. Hovland ve digerleri (1953), kaynak giivenilirliginin 6énemini vurgulayan iki
faktoriin “giivenilir olma” ve “uzmanlik” oldugunu belirtmislerdir. (Roozen, 2008:1)
Uzmanlik, gecerli iddialarda haber vericinin kaynak olarak algilanmasinin ne 6l¢iide
oldugu olarak tanimlanmistir, giivenilir olma ise haber vericinin géz Oniinde
bulundurdugu en gegerli iddialarla, iletisim kurma niyetindeki tiiketici giiveninin
derecesi olarak ifade edilmektedir. (Sun, 2009:26). Uzmanlik; hedef kitlenin {irin
veya hizmetin tanitimini yapan kisinin (6rnegin iinliiler) yeterli bilgiye, deneyime
sahip olup olmadig1 algisini belirleyen bir meseledir; giivenir olma ise, hedef kitle
tarafindan tanmitim yapan kisinin diriistlik, giivenilirlilik, dogruluk o6zelliklerine
sahip olan kisiler olarak algilanmas1 durumudur. (Fleck ve Korchia, 2009) Ornegin,
bireyler ailelerinin ve arkadaslarinin {irlin  satisin1 ~ gergeklestiren  satig
temsilcilerinden daha giivenilir olduguna inanirlar. (Choi, 2002:22). Diger bir 6rnek
olarak, medikal alaninda uzman olarak algilanan doktorlar verilebilir. Doktorlarin,
medikal triinlerinde konugmaci olarak kullanilmasi avantajli olabilir. (Gnewuch,

2002:36)

Giivenilir kaynaktan bilgi (6rnegin {inliillerden) inanglar, fikirleri, tutumlar1 ve/veya
davranislar i¢sellestirme (internalization) adi verilen bir siire¢ yoluyla etkileyebilir

ve bu siire¢ alicinin kisisel tutum ve deger bigimleri bakimindan kaynak etkisini
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kabul etmesiyle ortaya ¢ikar. (Erdogan, 1999:297). Igsellestirilmis tutum, mesajin
kaynagi unutulmus olsa bile veya kaynak farkli bir pozisyona donse bile

stirdiiriilebilir olmaya egilimlidir. (Shimp, 2003:296)

Kaynak giivenilirligi modelindeki arastirmalar, ¢ogu durumda, yiiksek giivenilirlik
diizeyine sahip kaynaklarin, az giivenilirlige sahip kaynaklardan daha etkili
oldugunu gostermektedir. Unliiler, genellikle iinlii olmayan kisilere gére daha
giivenilir olarak goriilmektedirler ve satin alma niyetinin olusmasinda ve tutumlari
etkilemede {inlii olmayanlara oranla daha etkilidirler. (Choi, 2002:22). Unliiler,
giivenilir olma ve uzmanlik Ozelliklerine bir arada sahip olduklarinda daha
etkilidirler. Giivenilir olma daha duragan bir 6zellikken, uzmanlik 6zelligi “marka
ve {inli” kombinasyonuna baglhdir. Ornegin, Michael Jordan oldukg¢a giivenilir
olarak algilansa da, Food Lion’dan ziyade (yerel bir slipermarket zinciri) Nike i¢in
konugmact oldugunda, sporda sahip oldugu uzmanliktan 6tiirii daha etkili olacaktir.

(Till, 1993:20).

Unliiler, izleyicilerin giivenini ekranda, spor alaninda vs. yasadiklar1 profesyonel
hayatlariyla ve kitle iletisim aracglarinin halka sundugu kisisel hayatlariyla
kazanirlar. Reklamcilar da diiriist, inanilir ve giivenilir inliileri segerek, bu

kisilerden ¢ikar saglarlar. (Shimp, 2003:297)

Kaynak ne kadar giivenilir olursa, kaynagin ikna edebilirligi de o derece yiiksek
olur. Karlins ve Abelson (1970’den aktaran Erdogan, 1999:298), bilissel tepki
teorisiyle bu tezi ortaya atmiglardir. Biligsel tepki teorisine gore, mesaj alicinin
baslangigtaki diistincesi etkinin 6nemli bir belirleyicisidir. Bu teoriye gore, eger alici
mesajin konusuna kars1 pozitif bir egilime sahipse giivenilirligini kaybeden kaynak,
yiiksek giivenilirlige sahip olan bir kaynaktan daha fazla ikna edici olabilir. Diger
taraftan, eger alict mesajin konusuna kars1 negatif bir egilime sahipse, yiiksek derece
giivenilir kaynak, az gilivenilir kaynaktan daha fazla ikna edicidir ¢linkii yiiksek
oranda giivenilir kaynak bireylerin kendi diisiincelerini etkinlestirmeyi ve mesajin

kabul edilirligini kolaylastirir.
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Tablo 8. Kaynak Giivenirliligi Olgekleri

Yazarlar

Igiilen
oyutlar

O a

Guvenirlik
Kontrolleri

Maddelerin

say1si
T| Gegerlilik

Kontrolleri

Olgek Tipi

Analiz Metodu

Applbaum ve Anatol (1972)

Givenilir olma
Uzmanlik
Dinamizm
Tarafsizlik

*
*

o w
I

W o=

wn
O

A

Berlo, Lemert ve Mertz (1969)

Giivenlik
Nitelik
Dinamizm

o1 o1 o

SDA

FA*

Bowers ve Philips (1967)

Giivenilir Olma
Yeterlik

o1~

SDA

FA

DeSarbo ve Harshman (1985)

Uzmanlik
Cekicilik
Gilivenilir Olma
Kabul
Edilebilirlik

Ek Boyutlar
Degerlendirmeli
Potansiyel
Etkinlik

NEFEDN DS

SDA

McCrosky (1966)

Gilvenirlik
Karakter
Giuivenirlik
Karakter

E***

SDA

LO

FA

FA

Simpson ve Kahler (1980-81)

Inanirhilik
Dinamizm
Uzmanlik
Sosyabilite

Sinirlt

SDA

FA

Whitehead (1968)

Giivenilir Olma
Yeterlik
Dinamizm
Tarafsizlik

[ee]

SDA

FA

Wynn (1987)

Uzmanlik
Dinamizm
Inanirhilik
Sosyabilite

N

WWOoORWWHRARLRIWNO O

SDA

FA

Kaynak: Ohanian, 1990:40

*FA : Faktor Analizi
**H : Hayr
*A*E . Evet

****SDA : Semantic Differential Scale

s () ¢ Likert Olgegi




Kaynak giivenirliligi ile ilgili ¢esitli yazarlar, farkli arastirmalarda bulunmustur.
Farkli yazarlarin, farkli degiskenleri baz alarak yaptig1 arastirmalarin 6zeti yukarida

bir tablo halinde verilmistir.
3.2. Kaynak Cekiciligi Modeli

Kaynak c¢ekiciligi modelinin temelleri sosyal psikoloji alanindaki arastirmalara
dayanir ve bu model McGuire’nin “kaynak degerligi” modelinin bir bilesenidir.
(Ohanian, 1990:41). Bu model esas olarak, mesajin c¢ekiciliginin kaynagin
benzerligine, taninmish@ina ve cevaplayicilar tarafindan begenirliligine bagh
oldugunu soyler. (Sun, 2009:26). Benzerlik, “kaynak ve mesajin alicis1 arasindaki
benzeme” olarak; taninmighk “maruz kaliman kaynagin bilgisi” olarak ve
begenirlilik de “kaynagin fiziksel goriiniis ve davraniglarmin bir sonucu olarak
begeniliyor olmas1” olarak tanimlanmaktadir. (Erdogan, Baker ve Tagg, 2001:40).
Cogu geng erkek atletler fiziksel olarak kendilerini zirvede goren ergenlik ¢cagindaki
geng erkekler i¢in etkileyici bir kaynaktir. Bu durum benzerlik bilesenine 6rnekken,
bir aktdr veya aktrisin daha taniir hale gelmesinin bir sonucu olarak tiiketicilerin
gozlinde daha etkileyici bir goériiniim kazanmasi taninmishik bilesenine Ornektir.
Fiziksel ¢ekicilik, canli kisilik ve karizma da begenirlilik bileseninde belirleyici rol
oynar. (Gnewuch, 2002:28).

Benzerlik iizerine yapilan ¢alismalar, yas, cinsiyet, meslek, sosyal siif ve egitim
gibi konular1 baz alarak, bunlarin etkilerini ve tiiketiciler tarafindan algilanmalarini
incelemistir. Arastirmalarin sonucunda, tiiketicilerin kendilerine benzer bulduklari
iletisimciler ve destekgilerin tutum ve tercihlerini de benzer algiladiklar1 ortaya

¢cikmuigstir. (Choi, 2002:10)

Cekicilik, basitge fiziksel cekicilik demek degildir; bunun yaninda tiiketicilerin
destekgiler hakkindaki entelektiiel beceriler, kisilik 6zellikleri, hayat tarzlar1 veya
atletik yetenekler gibi konular algilamalarin1 saglayan cesitli karakteristikleri igine
alir. (Erdogan, 1999:299). Tiiketiciler destek¢ide (konusmaci, iinlii reklam yildizi,
uzmanlar vs.) bazi seyleri ¢ekici bulduklarinda; ikna, 6zdeslesme (identification)

yoluyla meydana gelir. Yani, tiiketiciler destekgileri ¢ekici olarak algiladiklarinda
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destekciyle 0Ozdeslesmektedirler ve destek¢inin  tutumlarina, davranislarina,

begenilerine veya tercihlerine egilim gostermektedirler. (Shimp, 2003:297).

Unlii bir konusmacinin fiziksel cekiciligi markanin hatirlanmasi iizerinde, markaya
karst olan tutumlar {izerinde ve satin alma niyetinin olusturulmasinda olumlu bir
etkisi vardir. Yani destekcinin fiziksel ¢ekiciligi, hedef kitlenin reklamu,
promosyonu, tanitimi vs. kabul edip etmemesinde etkilidir.® Bundan &tiirii de cogu

televizyon ve basili reklamlar, fiziksel ¢ekicilige sahip olan kisilere yer verirler.
3.3. Ilginlik-Olabilirlik Modeli (Elaboration Likelihood Model)

Detaylandirma-olabilirlik modeli reklamciligin nasil ¢alistigini agiklamada en
gelismis modellerden biridir. Iknanin; merkezi bir rota m1, gevresel bir rota m1 yoksa
her ikisini de mi izledigini belirtir. Merkezi rotada, kisi mesajla ilgili bir bilgi iceren,
mesele ile ilgili degerlendirmelerle mesguldiir ve yliksek motivasyon sahibidir. Eger
kisi motivasyon eksikligi yasiyorsa veya meseleyle ilgili diistinme kabiliyetinde

azalma varsa, ¢evresel bir rota izler. (Veen, 2009:41).

Ikna icin hangi rotanm secilecegini ¢esitli durum ve kosullar etkiler. Eger alici
mesaja kisisel bir ilgi hissediyorsa veya kavramaya yiiksek derecede ihtiyag
duyuyorsa mesaj1 islemeye daha fazla motive olmus demektir. Tam zitti durumda
ise, cekici veya iinlii kaynaklar gibi cevresel isaretler siireci ve tutumlar etkiler.
(James, 2003:17). Pazarlama baglaminda merkezi rota, reklam metnindeki satig
noktalarinin dikkatli olarak degerlendirilmesiyle karakterize edilebilirken, sevilen

bir kaynak ¢evresel rotanin 6zelligi olarak degerlendirilebilir. (Till, 1993:8)

Destekgilerin, ikna araci olarak kullanilmalar1 ¢evresel rota perspektifinden
incelenmektedir. Detaylandirma-olabilirlik modeli, destekcilerin ¢evresel isaretler

olarak hizmet ettiklerini, diisiik ilgilenim4 (low involvement) durumlarinda

*http://basepub.dauphine.fr/xmlui/bitstream/handle/123456789/4283/ANZMAC2009394.pdf;jsessionid
=52879AF182E5ABEB8A636346547F5063?sequence=1, Erisim tarihi: 20.07.2010

4 ilgilenim, belirli bir durumda bir uyaran icin hissedilen kisisel 3nem duygusu ve ilgi diizeyidir. ilgilenim
duslk ise satin almayi gerceklestirmeye yonelik tesvikler uygun stratejiler olarak kabul edilebilir. Dlstk
ilgilenim durumunda satin almak veya rakipleri karsilastirmak icin ¢cok az zaman harcanilir ve satin alma
isleminden sonra tizerinde diisiiniilmez. (Odabasi ve Barig, 2002: 121,123)
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baslangi¢ tutumlarini etkileyebildiklerini 6ne siirmektedir. (Petty, Cacioppo ve
Schuman 1983’den aktaran James 2003:18). Petty, Cacioppo ve Schuman’in (1983)
aksine, destekci cekiciligi diisiik ve yiiksek katilimda esit olarak Onemlidir.
Yazarlar, destek¢ilerin ¢evresel isaretler olarak hizmet etmelerine ek olarak,
destekcilerin fiziksel goriiniisiiniin (6zellikle saglarinin) diisiik katilim kosullari
altinda tirtin etkililigi i¢in ikna edici gorsel ispat oldugunu sdylemektedirler. Yiiksek
ilgilenim kosullar1 altinda, destekgilerin fiziksel cekiciligi {irlinle alakali isaret

olarak hizmet verebilir. (Erdogan, 1999:300).

Detaylandirma-olabilirlik modeli ile destekgiler iletisim baglaminda mesajin avukati
(merkezi rota) ya da cevresel isaretler (¢evresel rota) olarak goriiliirler. Ornegin,
Andre Agassi’nin bir tenis raketi markasinin destekgisi oldugunu diisiindiigiimiizde,
Andre Agassi reklami yapilan raketi desteklemek icin giliclii mesaj avukati olarak
algilanabilir. Ancak, Agassi’nin alkolsiiz i¢cecek reklaminda yer almasi durumunda
bu, g¢evresel isaret olarak tanmimlanir, ¢iinkii Agassi, alkolsiiz i¢ecek tiiketimiyle

dogrudan alakal1 degildir. (Till, 1993:9)
3.4. Uriin Eslestirme Hipotezi

Uriin eslestirme hipotezi, cekici bir model kullanmanin her {iriin i¢in etkili
olamayacagini belirten bir gézlemden dogmustur. (Ang ve Dubelaar, 2006:378).
Eslestirme hipotezinin ortaya c¢ikisindan once, Friedman ve Friedman (1979)
reklamin etkililiginin biiyiik 6l¢iide reklamcinin iiriin destekgisi secimine bagl
oldugunu sdylemislerdir. Diger bir calismada, ¢esitli iirlin kombinasyonlar1 ve
bunlarin bay/bayan destek¢ileri incelenmistir. (Sliburyte, 2009:934) Daha sonra,

eslestirme hipotezi ortaya ¢cikmustir.

Eslestirme hipotezinde mesaj destek¢inin imajiyla nakledilir ve iiriin hakkindaki
mesaj etkili reklamlarla birlesmis olmalidir. Yani, tiriin imaj1 ve destek¢i imaj1 hedef
kitle perspektifinden bakildiginda 1yi eslesmis olmahidir. (Kahle ve Homer,
1985:955). Uriin eslestirme hipotezine gore iinliiniin fiziksel gekiciligi, varhigiyla ve
reklami yapilan {iriinle uyum ic¢indeyse, eslestirme hipotezi {iriin iizerinde ve reklam
degerlendirmelerinde pozitif tahminler yapar. Ancak, iinli cekiciligi ve iirlin

arasinda bir uyum yoksa degerlendirmeler olumsuz olacaktir. (Kamins, 1990:5).
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Ornegin, tiiketiciler bundan 20 yi1l énce Amerikal: iinlii aktdr Tom Selleck’i liiks
veya spor otomobillerle 6zdeslestirebiliyorlardi ¢ilinkii Selleck ¢ekici bir bireydi ve
bu tarz bir iriin kullanim1 da kisinin cekiciligini arttiracagint diislintiyorlardi.
Selleck’den daha az ¢ekici olan farkli bir aktér ayni iriin i¢in daha az uyumlu
olabilirdi ve bu ylizden de daha az etkili olma olasiligr bulunmaktaydi. (Kamins,
1990:5).

Kahle ve Homer (1985) ile Kamins (1990) cekicilik baglaminda incelemeler
yaparken; Solomon, Ashmore ve Longo (1992:24), {iriin eslestirme hipotezini
genisleterek giizellik eslestirme hipotezini gelistirmislerdir. Giizellik burada, basit
bir siire¢ yerine ince ayrintilarla dolu ¢ok boyutlu bir yap1 olarak tanimlanmustir.
Hipotez, insanlarin reklamlardaki modellere olan cevaplarini etkileyen {iistii kapali
giizellik teorilerine sahip olduklarini iddia etmektedir. Giizellik eslestirme hipotezi,
eslestirme hipotezi yaklasimina benzer. Bu hipoteze gore, destek¢inin giizellik tipi
ve imaj1 Uriinle uyumlu ise, tutarli mesaj yaratilabilir ve reklam da tiiketiciler

tarafindan daha fazla kabul edilebilir hale gelir.

Farkli yazarlar, iirlin eslestirme hipotezi iizerine ¢esitli ¢calismalar yapmistir ancak
bu hipotez otoriteler tarafindan barindirdigr eksikliklerden 6tiirii inlii kullanimin
aciklayan bir model olarak degerlendirilememektedir. (Ang ve Dubelaar, 2006:378).
Uriin eslestirme hipotezi iinlii kullaniminin énemli faktdrlerini agiklamada basarisiz
olmustur. Iliskili boyutlarin smirlar1 dolayisiyla, gercek diinyada da iriin eslestirme
hipotezinin uygulanmasi smrhdir. Cilinkii bir iiriin i¢in hangi boyutlarin
tanimlanabilir ve Olgiilebilir oldugu belirsizdir. Her ne kadar bu hipotez, kaynak
cekiciligi modelinin eksiklerini gideriyor olsa da (kaynak gekiciligi modeli, ¢ekici
olan bireyler {irlin fark etmeden etkili sunumlar yaparlar der) destekg¢ilerin kiiltiirel

anlamlardaki etkilerini 6nemsememektedir. (Erdogan, 1999:304)
3.5. Anlam Transferi Modeli

Anlam transferi modeline gore, tiliketici toplumunda kiiltiirel anlam hareketi i¢in
geleneksel bir yol vardir. Anlam, kiiltiirel olarak kurulmus diinyanin i¢inde yerlesik
bir sey gibi baslar; fiziksel ve sosyal diinya kategoriler ve prensipler iizerine

kurulmustur. Anlam daha sonra tiiketici mallarina ve en sonunda da tiiketicinin
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hayatina dogru harekete gecer. Anlam transfer modelinin ana 6nermesi, iinliilerin
essiz anlam gruplart kodluyor olmalar1 ve eger iinlii iyi kullanilabilirse, bu anlam
gruplariin {irtine aktarilabilecegidir. (Memecan, 2008:28). Anlam hareketinin
kiiltiirel olarak kurulmus bir diinyadan tiiketici mallarina dogru ilerlemesi reklam ve
moda sistemi ile basarilir. Anlam hareketinin tiiketici mallarindan bireysel tiiketiciye
dogru ilerlemesi ise tiiketici ¢abasi ile basarilir. (McCracken, 1989: 313). Transfer
stireci, reklamcinin iirlin i¢in tasarlanmis kiiltiirel anlamlar1 tanimlamasiyla baglar.
(Orn: Cinsiyet tipi, statii, yas, hayat tarzi, zaman ve yer anlamlar1). Yani reklameci,
iriiniin hangi mesaji verecegini belirler. Anlam transferi modelinin bir sonraki
hareketi tiiketici tarafindan gergeklestirilir; tiiketici reklamin elemanlarn ve
reklamdaki iriin arasinda gerekli benzerligi kurabilmelidir. Bu benzerligin
gerceklesmesi durumunda tiiketici, reklamin sahip oldugu konsepti aldig: iiriinde de
bulabilir ki bu da anlam transferinin basariyla gerceklestigini gosterir. (McCracken,

1989: 314)

Kiiltiir Onaylama Tiiketim
Nesneler: Rol 1 _— .
Unl
Kisiler: Rol 2 m Uriin

Baglamlar: Rol 3 l l

Asama 2

Asama 1

Sekil 2. Anlam Transferi ve Onaylama Stireci
Kaynak: McCracken, 1989:315.

Unlii kullanimi, anlam transferi modelinde dnemli bir rol oynar. Anlam transferi
modeli ili¢ asamada incelendiginde, “linlii kullanim1” stratejisinin her bir asamaya
onemli katkilar yaptigr goriiliir. (Erdogan, 1999:306). Yukarida sekil olarak da
verilen siirecten de goriilecegi gibi, birinci asama kiiltiir asamasidir ve destekgiler
yani iinliiler reklamin 6zel kategorideki kisilere erisim olasiligini arttirirlar. Bu da,

bireylerin detayli ve giiclii anlamlarla donatilmasi anlamina gelir. Bu baglamda
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tinliller anonim modellerden olduk¢a farklidirlar. Unliilerin &nemli anlam
yapilandirmalar1 vardir ve bu anlamlar televizyondaki, filmlerdeki, spordaki veya

baska kariyer ¢esitlerindeki rollerinden saglanmiglardir.

Ikinci asama onaylama asamasidir ve bu asamada reklam ajansi ilk olarak iiriin icin
aranan sembolik Ozellikleri belirlemelidir daha sonra da ana ozellikleri
karsilayabilecek bir iinlii se¢melidir. Unlii segildiginde, reklam kampanyasi
anlamlar1 tanimlamali ve bu anlamlar1 {iriine iletmelidir. Reklam iirlin ve inli
arasindaki gerekli benzerliklere gore dizayn edilmelidir ve boylelikle tiiketici anlam

transferinin ikinci adimini da ge¢mis olur.

Ucgiincii asama tiiketim asamasidir. Bu asamada {inliiler, 6zbenlik yaratarak anlam
transferi modelinin final asamasinda rol oynarlar. lyi bir imaj, {inliileri 6rnek kisi

durumuna getirir, tiikketiciler bu {inliilerden ilham alirlar. (Erdogan, 1999: 306)

Tiiketici agisindan sadece iirline sahip olma ya da anlamlarim1 kendine tasimasi
yeterli degildir. Diger bir deyisle, anlamin otomatik olarak transferi ve kisinin
kendisini otomatik olarak doniisiime ugratmasi s6z konusu degildir. Tiiketiciler
stirekli olarak iiriinlerdeki sembolik icerikleri kendi diinyalarina tasiyarak kendi
imajlarini olusturmaya caligsmaktadirlar. Tiiketiciler bu isleri basariyla gerceklestiren
kigilere kars1 hayranlik duyarlar. Aslinda tinliiler, tiiketicilerin anlam transfer
modelinin ti¢lincii asamasinda gerceklestirmek istedikleri seyi birinci agsamada zaten
gerceklestirmislerdir. Unliiler, anlamlar1 kendi imajlar1 ¢ercevesinde olusturduklar:
icin reklam siirecinde yer aldiklarinda bu anlamlar tiiketiciye bir materyal formunda
sunarlar. Tiiketiciler de kendi benliklerini olusturma siirecinde olduklarindan

kendilerine hazir bir sekilde sunulan bu anlamlar1 kullanmaya daha istekli olurlar.
(McCracken,1989: 317)

Walker, Langemeyer ve Langemeyer’e (1992) gore; her ne kadar iirlin destekgileri
imajlarin1 gergekten iiriinlere gegirebilmeyi basarsalar da, iliskilendirme tiretimi gibi
tiiketicide yaratilan son etkilerde, birtakim simirlamalar olabilmektedir. Ornegin,
tinliilerle anlam transferi zorunlu olarak satin alma niyeti olarak yorumlanmamalidir.
Yani, Unliiler her ne kadar marka algilamalarin1 degistirebilseler de, bu her zaman

satiglarda artisa neden olamayabilmektedir. Anlam transferinin tanimlanmamis
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imajli markalarla meydana gelmesi daha muhtemeldir ¢ilinkii bir imaji olan marka

iirlinle yeni baglanti kurmus olan tinliiden etkilenmez.
4. Unliilerin Giivenirliligi, imaji, Uriin Uyumu ve ikna Ediciligi

Bugilin biiylik uluslararas1 sirketler kendilerini ve irlinlerini tanimlamak igin
iinliilere ciddi yatirimlar yapmaktadirlar, ¢ilinkii sirketler linliilerle tanitimi yapilan
iiriinlere dikkat ¢ekilecegine ve tinliilerin sahip olduklart “iinlii profili” ve “¢ekici
nitelik” vasitasiyla imaj degerlerini iiriine transfer edecegine inanmaktadirlar. (Veen,

2008:214).

Unlii kullanimmin incelenmesinde iizerinde durulan en &nemli konulardan biri
giivenilirliliktir. Yiiksek giivenirlilige sahip olarak algilanan kaynaklar, daha az
giivenilir olan kaynaklardan daha fazla ikna edicidir. Burada “lnliiler” mesajlarin
hedef kitleye ulagsmasinda kullanilan kaynak ¢esitlerinden biridir. Firmalarin, reklam
mesajlarin1 sunmak icin kullandiklar1 kaynaklar, kabiliyet, dinamizm ve diiristliik
bakimindan giivenilir bir imaj sunma egilimindedirler. Destekgiler, ¢arpici ve ¢ekici
kisisel Ozellikleriyle yiiksek derecede dinamiktirler. Izleyiciler, {inlii kisiler
tarafindan dile getirilen tavsiyelere uyabilmektedirler ve hatta bazi durumlarda

iinliiler iiriin hakkinda tartismak i¢in isin ehli olarak algilanabilmektedirler. (Atkins

ve Block, 1983:57).

Unliilerin kisilik 6zelliklerini iiriinlere veya hizmetlere nasil aktardigini, isletme
veya liriin imajin1 nasil basariyla etkiledigini anlayabilmek i¢in, {inliiniin i¢in ne gibi
davranis ve tutumlar sergilemesi gerektigi anlasilmalidir. Kelman (1961), basarili
bir aktarim i¢in gerekli olan {i¢ anahtar faktor siralamistir: glivenirlilik, ¢ekicilik ve
giic (Kelman 1961°den aktaran Byrne ve Whitehead, 2003:291). Kelman’a gore
giivenirlilik, alicinin kaynag bilgi, beceri veya deneyim olarak gérmesi ve kaynaga
objektif bilgi vermesinden otiirti giivenmesidir. Giivenirliligin iki 6nemli faktori de
uzmanlik ve diriist olmadir. Glivenilir kaynaktan bilginin, diisiinceleri, fikirleri,
davraniglar1 ve tutumlart igsellestirme yoluyla etkiledigine tinlii kullanimi modelleri
incelenirken deginilmisti. Yiiksek giivenirlilik alicinin marka hakkinda olumsuz
bilgiler elde etmesi durumunda daha fazla 6nemli hale gelmektedir ¢iinkii glivenilir

kaynak kars1 iddialar1 engellemektedir, kabul ve ikna ile sonuglanmaktadir. Kaynak
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giivenirliliginin altinda yatan temel boyut belki de diiriistliik olmadir. Diiriistliik
boyutu olmadan, haber verici tarafindan sahip olunan herhangi bir 6zellik tutum
degisikligi yaratmada etkili olmayacaktir. (Friedman ve Friedman, 1979: 63).
Cekicilik, benzerlik, yakinlik ve begenirliligi kapsar ve kaynak cekiciligi daha 6nce
bahsedildigi gibi 6zdeslesme (identification) yoluyla meydana gelir. Son boyut
olan kaynak giicli, kaynagin 6diil ve cezalar1 yonetme kabiliyetine sahip olmasi
anlamina gelir. Giiciin sonucu olarak, destek¢i bagka bir kisiyi, savundugu pozisyon

ya da istege cevap vermeye tesvik edebilir.

Bazi aragtirmalar, tinliilerin {inlii olmayan bireylere oranla reklamlara karsi daha
olumlu tutum gelistirmeyi sagladiklarin1 ve {inlii olmayanlara oranla daha fazla satin
alma egilimi olusturduklarini sdylerken (Atkins ve Block, 1983:57), bazilar1 da
istatistiksel olarak iinlii kullanmanin veya kullanmamanin arasinda ¢ok dnemli bir
fark olmadigini, linliilerin satin alma oranimi arttirmada veya reklamlara karsi olan
tutumlarda fark yaratmadigmi sdylemektedir. (Mehta, 1994:63). Uriin uyumunda,
iiriin eslestirme modelinde de inceledigimiz gibi, {iriin ve destek¢i arasinda uyum
olsa da, bunun reklamin bagarisini arttirip arttirmadigr bazen silipheli durumda
kalmaktadir. Her ne kadar burada bir netlik bulunmasa da kesin olan sey, iiriinle
desteke¢inin eslesebilmesinin eslesmemesinden ¢cok daha fazla ikna edici oldugudur.
Gergek diinyada, tanitimini yaptiklar tinliilerle tam olarak bir iliskisi bulunmayan
birgok {inlii 6rnegi vardir ve bunlarin arasinda basarili tinlii kullanimi stratejilerine
de rastlanmaktadir. Bu tiir bir olay1 anlatmak i¢in kullanilan muhtemel ifadelerden
biri soyledir: Uyumun ¢esitli dereceleri iinliilerle olan reklamlarda degisken etkilere

sahip olabilir. (Lee ve Thorson, 2008:433).

Uriin satin aliminda algilanan risk, direkt olarak {iriiniin risk derecesiyle alakalidur.
Bu yiizden yiiksek fiyatl iirlinler ve yiiksek bagliliga sahip tirlinler tiiketicide daha
yiiksek risk algis1 yaratmaktadir. (Biswas, Biswas ve Das, 2006:18). Arastirmalar,
iirlinlerin yliksek sosyal ve psikolojik risk tagidigi durumlarda iinlii kullanimlarinin,
inlii olmayan bireylere oranla daha uygun oldugunu gostermektedir. (Atkins ve
Block, 1983:58). Psikolojik ve sosyal riski yiiksek olan firiinlerin tanitiminda
inlillerin  kullanilmasi inanirligy, Tdriinler ve reklamlar hakkindaki olumlu

degerlendirmeleri ve pozitif satin alma niyetini gelistirir. Baska bir goriiste, uzman
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destekcilerin kullanimimin ise yiiksek finansal, fiziksel risk oldugunda veya
performans riski yiiksek oldugunda ya da uzman tavsiyesine ihtiya¢ duyulan karigik
konularda (6rnegin ¢im bigcme makinesi ile ilgili konular) daha iyi olacagi

savunulur. (Seitz, Razzouk ve Eamsobhan, 2007: 388).

Unliiler bir markanin konusmacisi olarak herhangi bir tanitimda yer aldiklarinda,
markaya goriiniirliikk katarlar; 6zellikle tiiketiciler tarafindan daha once bilinmeyen
iirlinlerin tanittminda {inliilerin markaya goriiniirlik katmasi 6énemli bir konudur.
(Stafford, Stafford ve Day, 2002:18). Ornegin, Anadolu Efes grubunun meyve
aromali alkolsiiz i¢ecegi Ritmix, “Ritmix var m1” sloganli reklam kampanyasinda

Sahan Gokbakar ile calismistir. Ritmix Pazarlama Miidiiri Sebnem Bolkan,

isimdi. Ritmix’in aradig1 karakterle ortiisebilecegini diisiindiik. Sonugta hakli ¢iktik”
sozleriyle secim gerekgelerini ortaya koymustur. Bolkan’a gore, kampanya
sonrasinda {iriiniin piyasaya ¢ikisinin ilk yili olmasina karsin marka bilinirligi yiizde
80’lere ulagmustir.” infomag dergisi de 2010 yilinin Agustos ayinda marka-iinlii
isbirliklerini ele almistir. Yapilan aragtirmada, Cem Yilmaz’li Tiirk Telekom
reklamlar1 yiizde 44°liik bilinirlik orantyla ilk siraya yerlesmistir. ikinci sirada, Sibel
Can’mn Kagmir Hali reklamlar1 ve Safak Sezer’in Vodafone reklamlari yiizde 36’yla

yer alirken, {igiincii sirada yiizde 29°1a Ozgii Namal ve Access isbirligi yer almustir.®

Unliiler, 6zdeslesme (identification) siirecini kullanarak varlik belirten veya diger
iiriinlere kiyasla daha az karmagik ve yalin olan iiriinlerde etkili olurlarken, 6rnegin
uzmanlar da, i¢sellestirme yoluyla ¢alisarak, uzman tavsiyesi gerektirdigine inanilan
irlinlerde (6rnegin karisik veya pahali {irtinlerde) daha etkili olmaktadirlar.
(Friedman ve Friedman, 1979:64). Bu durumda {inliilerin basarili oldugu {iriinlere
kiyafetler veya yiyecekler verilebilirken, uzmanlar da bilgisayar, fotograf makinesi
gibi teknolojik Ttriinlerde daha giivenilir ve etkili olmaktadirlar. Friedman ve

Friedman (1979:64), reklamcilarin kullanacaklar1 {inlii destekciler iizerinde iyi

> http://wordpower.blogcu.com/reklamlarda-unlu-kullanimi-ve-pazarlamaya-olan-etkileri/2548250,
Erisim tarihi: 15.07.2010

6 http://www.ekoklinik.com/manset-haberler/marka-vildizlari--hangi-unlu-hangi-markayi-zirveye-tasidi,

Erisim tarihi: 15.07.2010
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diisinmeleri  gerektigini soylemislerdir. Ornegin, marka ismi ve reklamm
hatirlanmas1 en istenen seyse, reklamcilar markalarina destek¢i olarak tinliileri

se¢melidirler.

Unliilerin etkisi, psikoloji alanmin modellerinden biri olan baglantih 63renme
(associative learning) ile de incelenmektedir. Baglantili 6grenme modeli, nod
olarak adlandirilan isleme birimleri gruplari, aktivite durumu, birimler aras1 baglanti
modelleri ve baglanti modellerini deneyime dayal1 olarak degistirmeye izin veren
O0grenme kurallarindan olusur. (Rumelhart 1986°’dan aktaran Till 1998:401).
Baglantili 6grenme modeli kapsaminda markalar ve iinliller nodlar olarak
degerlendirilir. Destek siirecinde baglanti modelleri markalar ve destekgiler arasinda
kurulur ve bu baglanti kuruldugu anda her biri digerinin baglanti takiminin bir
pargast haline gelirler. Ornegin, Nike markasimin siirekli olarak Michael Jordan’1
iinli destek¢i olarak kullanmasi tliketicinin Nike markasini diisiiniirken Michael
Jordan’1t da diisiinmesi veya tiiketicinin Michael Jordan’i disiinlirken Nike
markasinm1 da diisiinmesi olarak sonuglanir. Yani, Nike markasi ve Michael Jordan,

birbirlerinin baglanti takimi haline gelirler. (Till, 1998:401)
5. Unlii Kullamminin Avantajlar

Unlii kullanimi stratejisinin pazarlamacilar tarafindan sik¢a tercih edilmesinin
altinda yatan nedenler bulunmaktadir. Bu nedenler, iinli kullanimi stratejisinin
avantajlar1 olarak nitelenmektedir. Miisteri farkindaligi yaratmak icin artan rekabet
ve yeni Uriinlerin hizla artis1, pazarlamacilar iiriin pazarlamasini desteklemek icin
medya starlar1 yaratmaya ve bunlar1 kullanmaya tesvik etmektedir. En yeni
teknolojik yenilikler ise tiiketicilerin reklamlar {izerindeki giiclerini arttirmaktadir.
Ornegin, uzaktan kumandali televizyonlar ¢iktifinda tiiketicilerin giicii de artmus,
teknolojinin tiiketicilerin giiclinlin artmasia sebep olmasi da reklam sektoriinde
birtakim zorluklara sebep olmustur. Unlii kullanimi = stratejisi, tiiketicilerin
reklamlara ilgi duymasini saglamada veya var olan ilgisini devam ettirmede 6nemli
bir yol olarak goriilmiistiir. Unliiler ayn1 zamanda reklamlarin kalabalik gevrelerce
fark edilmesine yardimci olur. Isletme imaji zedelendiginde popiiler iinliilerle

caligmak potansiyel ¢éziimlerden biridir. (Erdogan, 1999:295)
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Cogu pazarlamaci, tinliilerin yer aldigi reklam veya gorselleri eglendirici hale
getirdigine ve boylelikle tiiketicilerin kanal degistirme aliskanliklarini minimize
ettiklerine inanirlar. Miciak ve Shanklin’e (1994:52) gore, iinliiler markanin veya
isletmelerin  gelirlerine olumlu etki saglamalarinin yaninda ayni zamanda,
reklamcilar tarafindan zaping yapan tiiketicilere kars1 gorevlendirilirler. Reklamcilar
tarafindan kanal sorfciileri olarak tanimlanan tiiketicilerin ozellikle reklamlar

esnasinda yaptiklar1 zapingleri engellemeleri istenir.

Friedman ve Friedman’a gore (1979:67) {inlii kullanimi, mesajlarin hatirlanmasin
gelistirirken; McCracken (1989:316) iinlii kullanim1 stratejisinin markalara karsi
olumlu tutumlar olusturdugunu soéylemektedir. Kamins ve digerleri (Kamins
1989°dan aktaran Seitz, Razzouk ve Eamsobhan 2007:386) de iinliilerin reklamlari
daha inamlir yaptiklarin1 sdylemislerdir. Unlii kullanimi stratejisinin tiiketicilerin
satin alma davraniglarini olumlu etkilemesi nedeniyle, iireticiler ve perakendeciler
iriin ve hizmetlerini satmak icin iinli kullanimi stratejisine basvurmaktadirlar.
Kaikati de (1987:98), iinlii kullanimi stratejisini kullanmanin bir¢cok avantaji

oldugunu sdylemektedir. Bu avantajlari sdyle siralamistir:
e Marka tanimlanmasini kolaylastirir,

e Markaya kars1 olan olumsuz tutumlari etkiler veya degistirir. Ornegin, Nike
markasi iirlinlerini Giliney Amerika ve Asya’daki cocuk isciler sayesinde
rettigi iddialartyla elestirilirken, Tiger Woods’u marka yiizii olarak
kullanmalar1 markaya olan olumsuz tutumlarin degismesini saglamistir.
(Cronin, 2003:6). Ulkemizde de 2000 yilinda yasanan kriz ve akabinde
bankaciliga getirilen dedikodulardan sonra, donemin meshur dizilerinden biri
olan Ikinci Bahar’m siirekli finans sorunu yasayan lokanta sahibi Sener Sen,
Pamukbank’in reklamlarinda oynayarak kiigiik esnafi destekleyen banka

imaj1 saglanmaya c¢alisilmistir. (Erdogan, 2003:22)

e Var olan markayr yeniden konumlandirir. Ornegin, Amerikan Express
markasinin, reklamlarinda Jerry Seinfeld’i kullanmasi isletme karlarinin
artmastyla sonuglanmistir. (Cronin, 2003:6). Kiiresel markalardan biri olan

Pepsi’nin iilkemizdeki reklamlarinda Seda Sayan’i kullanmasi marka imaj
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skorlarin1 yiikseltmistir. “Pepsi’nin tadi daha iyi” skoru Seda Sayan’la
beraber % 60 yiikselmistir. (Terzi: 2009:32)

e Uriin veya markay kiiresel olarak pazarlar ve konumlandirir. Ornegin, bazi
siiper starlarin tinleri, ulusal ve kiltiirel sinirlar1 agmaktadir. Bir marka
yabanct bir {ilkede konumlandirildiginda, popiiler bir yiiz kiiltiirel
bariyerlerin asilmasini saglar. (Sun, 2009: 22). Pizza Hut markasi, Cindy
Crawford, Linda Evingelista ve Pamela Anderson’1 kullanarak global pazar

payini arttirmay1 basarmistir. (Erdogan, 1999:296)

e Tiiketicilerin satin alma davranislarm etkiler. Ornegin; yeni markalar igin,
iyi taninmig konusmacilar veya {linliiller, marka ve markanin potansiyel
miisterileri arasinda koprii gorevi goriirken, var olan bir marka i¢in iinliiler,
markaya yeni bir hayat kazandirabilirler, eski miisterilerini koruyup, yeni
miisterileri de etkileyebilirler. (Sun, 2009:21). Oregin, Molfix markasi
Tiirkiye’de ticari hayatina baslarken Hiillya Avsar’t kullanmis, bu da
markaya % 15,8’lik bir pazar pay1 kazandirmistir. (Erdogan, 2003:22)

Ortalama olarak isletmelerin veya markalarin {nliileri kullanmasinin maliyeti,
iinliiler sayesinde elde ettiklerinden ¢ogu zaman daha diisiiktiir; yani markalar i¢in
inli kullanmak “maliyete deger” bir kavram olmaktadir. (Agrawal ve Kamakura,
1995:60). Yani, iinliiler sayesinde elde edilen gelir yadsinamayacak kadar g¢ok
olabilmektedir.

Atkin ve Block (1983:57), tuinliilerin karisik bir akis icerisindeki reklam mesajlarini
daha anlasilir hale getirdiklerini, bunun sebebinin de sahip olduklar yiiksek profil
oldugunu sdylemislerdir. Bu yazarlara goére {nliiler, reklamlara bulunduklar
cevrenin karigikligindan siyrilmalar1 konusunda yardim edebilmekte, bodylece

iletisim kabiliyetini de gelistirmektedirler.
6. Unlii Kullaniminin Dezavantajlar

McCracken (1989:312), {nliiniin etkililiginin, {inliiniin destek siirecine kattig1

anlamlara bagli oldugunu séylemektedir. Anlam transferi adi verilen bu modelin;
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destekcilerin de kullanilmasiyla, once fiiriine sonra tliketicilere aktarilan kiiltiirel

anlamlarla donatilmis bir model olduguna modeller incelenirken deginilmisti.

Anlam transferi modeli 1s18inda, arzulanmayan bir olaymm meydana gelmesi
durumunda, bu durumun markanin kullandig1 {inliiniin verimliligini etkileyebilecegi
sdylenebilir. Ornegin hedef kitlenin iinlii farkindalig1 veya iinliilerin hedef kitle igin
tagidig1 anlam degisebilmektedir. Bu da markaya kars1 olan tutumlar1 degistirir ki bu
tutumlar  gelecek  donemdeki  satislari, karlar1  ve  firma  degerini
etkileyebilmektedirler. (Louie, Kulik ve Jacobson, 2001: 14). Ornegin, Amerikali
futbolcu ve aktér O.J Simpson’in 1994’te eski esi ve arkadasmi 6ldiirmesi, o
zamanlarda Hertz markasinin {inlii yiizi oldugundan markay1 olumsuz etkilemistir
(Till,1998:405). Yine, Hugh Grant’in bir hayat kadiniyla olan iliskisinin medyaya
yansimasi, kiz arkadas1 Elizabeth Hurley’i de etkilemistir. O zamanlar Estee Lauder
markasinin yiizii olan Hurley’den Estee Lauder markasi medyada erkek arkadasi

Hugh Grant ile goérlinmemesini istemistir. (Teather 1995°den aktaran Gnewuch,

2002:22).

Arzulanmayan olaylar, her zaman {nliilerin karistigi skandallar degildir. Nike
markast Michael Jordan’t kullanarak Air Jordan adli bir model yaratmis ve bu
modelden ilk yilda 130 milyon dolar gelir elde etmistir. Ancak Jordan bir sonraki y1l
ayagini kirip toplamda 62 maga katilamayinca, Nike markasinin satislarinda diisme

gortilmistiir (Kulkarni ve Gaulkar, 2005:5).

Bunun yaninda bazen, arzulanmayan olaylar {inliilerin etkililigini olumlu yonde de
etkileyebilmektedir. Ancak bu, her zaman karsilagilan bir durum degildir ve istisnai
durum belirtmektedir. Ornegin, Nancy Kerrigan’in’ olimpiyat yarisindan mahrum
kalmasina neden olan saldirilara halk pozitif tepki gostermistir. 1994 Diinya Artistik
Patinaj Sampiyonasi’nda bagka bir sporcunun taraftarlar1 Kerrigan’t sakatlamis,
Kerrigan yaristan ¢ekilmek zorunda kalmisti. Bu olaydan sonra, firmalar, Kerrigan’a
acik hava reklamlarinda yer vermek istemislerdir ve Kerrigan bir¢ok firmadan ¢okca

teklif almistir. (Louie, Kulik ve Jacobson, 2001: 14)

7 1969 dogumlu Amerikali artistik buz pateni sporcusu.
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Unlii kullanimu stratejisinin sahip oldugu riskler reklam, tanitim veya sosyal amagla
kullanilan {nliilerin haklarinda ¢ikan olumsuz haberler veya hayatlarindaki koti
gidisatin markalara yansimasiyla sinirli degildir. Bu risklerden biri markalarin
iinliilerle calismasinin markaya getirdigi maliyetlerdir. Cogu kiiciik isletme, tinlii bir
konusmaciy1 barindiracak bir biitceye sahip degildir. Cogu durumda, bir {nliiyi
marka temsilcisi olarak kullanmak isletmelerin sahip oldugu kaynaklardan ¢ok daha
fazlasin1 gerektirmektedir. (Dyson ve Turco 1998’den aktaran Swerdlow ve
Swerdlow 2003:17). Mesela, iilkemizde Kenan Imirzalioglu ile anlasan Pepsi,
Imirzaliogluna 450 bin dolar ddemistir.® Ornekten de goriildiigii gibi, markalarin
katlandig1 finansal risk biiyiiktiir, herhangi bir problem yasanmasi durumunda bunun
sebep oldugu zarar da biiyiik olacaktir. Agrawal ve Kamakura (1995:60), yaptiklari
caligmalarinda  iinli  reklamlarindan elde edilen kazanglarin  diistiigiini
belirtmislerdir. Caligmalarinda, markalarin herhangi bir {inliiyle anlasma yapma
maliyetlerinin arttigin1 ancak {nliilerle alakali olumsuz bilgilerin markaya ve
isletmelere olumsuz etkide bulundugunu sdylemislerdir. Bu ylizden, hedef kitlenin

gozlinde markalarin cazibesi azalabilmektedir.

Bir diger risk durumu da, kamusal uyusmazliktir (Erdogan, 1999: 296). Isletmelerin
iinlii konugmacilar1 herhangi bir karisiklik igine girdiklerinde, bazi isletmelerde
utan¢ durumu goriilmektedir. Yani isletmeler, kendilerini temsil eden ve destekleyen
iinliilerin herhangi bir problemle karsilagmalari durumunda, bazen bu durumdan
utan¢ duyabilmekte, bu da isletmelerin {inliilerle ¢alismaya devam edip etmeme
kararlarim tekrar gdzden gecirmelerine sebep olmaktadir. Ornegin, iinlii tenis
oyuncusu Vanessa Williams’in ¢ok dnce ¢ektirdigi ¢iplak fotograflarinin Penthouse
Magazine adli dergide yayinlanmasiyla, sporcunun sponsorlari bu olaydan utang
duymuslardir. Bunun sonucu olarak da Gillette ve American Greetings markalari,
ilerleyen promosyonlarinda Williams’1 kullanip kullanmamay1 bir kez daha

diisiinmek zorunda kalmislardir. (Cronin, 2003:7).

Bazi {nliiller, firmayla anlasma donemi bitmeden medyada godzden

kaybolmaktadirlar, buna 6rnek olarak da Olimpiyatlarda yedi altin madalyas1 olan

® http://haber.gazetevatan.com/haberdetay.asp?detay=reklam-aski&Newsid=300769&Categoryid=11,
Erisim tarihi: 23.08.2010.

61


http://haber.gazetevatan.com/haberdetay.asp?detay=reklam-aski&Newsid=300769&Categoryid=11

Mark Spitz’in9 Schick sirketiyle anlagsmas1 varken medyada goriilmemesi verilebilir.

(Ziegel 1983°den aktaran Erdogan 1999:296)

Unlii kullanimi stratejisini kullanan isletmeler, ayn1 zamanda bir¢ok markanin yiizii
olan iinliilerle anlasma yaptiginda da zarar gorebilmektedirler. Bu yaygin bir olay
olmakla beraber, bazen aralarinda yiiksek derecede rekabet olan markalarda bile,
cok taninmig yiizlerle ¢alistiklar1 zaman goriilebilmektedir. Bu, tiiketiciler tarafindan
iinliinlin markaya olan sadakatinin azalmasi olarak algilanabilmektedir ve bu
durumda tiiketici “linliiller markalara sadik degil ki, ben neden olayim?” duygusuna
kapilmaktadirlar. (Seitz, Razzouk ve Eamsobhan, 2007: 387). Ornegin, 1997 yilinda
Spice Girls adli miizik grubu popiiler hale gelmesinin ardindan Coca-Cola dahil
olmak iizere bircok markayla anlasma yapmistir, bu da markalarin giivenirliliginin

azalmasina sebep olmustur. (Cronin, 2003:8)

Unliilerin var olan imajlarinda birdenbire degisiklik yapmalar1 da, markalari
olumsuz etkileyebilmektedir. Ornegin, Spice Girls miizik grubunun eski iiyelerinden
Geri Hallwell kanser yardim fonlarinda yer alarak ve Birlesmis Milletler tarafindan
bu konuda elg¢i ilan edilerek var olan “hasar1” imajin1 degistirmis ancak daha sonra
sigara icerken goriintiilenmis ve bu yeni imajim1 hasara ugratmistir. (Ziegel

1983’den aktaran Ersavas 2007: 29).

Bir diger risk, markalarin iinliiniin golgesi altinda kalma olasiligidir. Bunu
coziimleyebilmek i¢in de markalar, markay1 golgede birakacak bir tinliiyle degil,
dikkat cekecek ve satis mesajlarini gelistirecek iinliilerle anlasmalidirlar. (Johansson
ve Sparredal, 2002:25). Ulkemizde de, Cem Yilmaz’in oynadigi reklamlarda Cem

Yilmaz’1n {iriiniin 6niine gecip gegmedigi tartisilmisg, goriis ayriliklar: yaganmustir.

°1950 dogumlu Amerikali emekli ylziica.
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Uciincii Boliim

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinda Unlii Kullanim

1. Unliiler ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalar
Unlii kullanim stratejisinin yeni bir strateji tiirii olmadigi, kokeninin 19. yiizyila
dayandigi daha once belirtilmisti. Uzun yillardan beri kullanilan bu stratejinin
poptilerligi giiniimiizde gitgide artmaktadir. Yogun olarak kullanildiklar1 reklam
kampanyalarina ek olarak, {inliiler sosyal sorumluluk kampanyalarinda da
kullanilmaya baslanmistir. Bir diger dikkat c¢ekici gelisme, kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina verilen 6nemin artmasi, isletmelerin ve markalarin
sosyal konular konusunda bilinglenmeleridir. Unlii kullanim1 daha ¢ok reklam ve
tanitim kampanyalarinda karsimiza c¢ikarken, artik tnliiler sosyal sorumluluk

konusunda da bir ara¢ olarak kullanilmaktadirlar.

Unliiler ¢ekiciklerini sosyal hareketlere tagirlar, bu da harekete netlik katar, ¢iinkii
iinliiler haber degeri tasiyan bireylerdir. 1970’lerden beri sosyal hareketleri analiz
edenler, kaynak aktarmmm perspektifinden etkilenmektedir ve {inliilerin sosyal
hareketlere katilim1 da bir kaynak teskil etmektedir. Ayrica, sosyal hareketler icin
para toplama girisimi de iinliilerin tercih ettigi bir davranistir. Yemekler, balolar,
kokteyller; cagdas sosyal hareketlerde baslica kaynak haline gelmistir. Ornegin
Boomtown Rats grubunun solisti Bob Geldof, diinyadaki a¢lig1 bitirebilmek i¢in bir
dizi konser diizenlemistir. (Meyer, 1995:185,186) Buna benzer olarak Pavorotti ve
arkadaslar1 2001 yilinda Italya Modena’da Afgan miilteciler icin konser
diizenlemigler, bilet satiglar1 ve bagislarla beraber 2,3 milyon dolar toplamislardir.
Yine 2001 yilinda Amerika’daki 11 Eyliil kurbanlar i¢in Paul McCartney, Elton
John, Elton John, Mick Jagger gibi sanatcilarin katildig1 bir konser diizenlenmis, 18
milyon dolar hasilat elde edilmistir. (Calgary Herald)!® Diger sosyal hareket

katilimeilarina kiyasla tinliiler kisisel 6zellikler bakimindan daha zengin bireylerdir.

1 http://www.calgaryherald.com/ (Erigim tarihi: 30.04.2010)
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Bono, Angelina Jolie, Bill Gates gibi {inliilerin diinya liderlerine erisebilme
kabiliyeti giderek kabul edilebilir hale gelmektedir. Diinya capindaki aktivizmleri
sayesinde tnliiler, politikada ve global seviyedeki hayirseverlik konularinda 6nemli
derecede sdz sahibi olmaktadirlar (Cooper, 2007:125). Unliilerin, sosyal konularda
s0z sahibi olmalari, bazen diplomat olarak anilmalarmma da sebep olmaktadir.
Unliilerin mesajlarmin kitleler tarafindan duyulabilir olmasi ve iinliilerin seckin
olmalar1 demek, tnliilerin bagarili bir diplomasiye temel olusturan yaygin bir
iletisim cesidiyle mesgul olduklar1 anlamima gelmektedir. Unlii diplomatlarin global
yapabilirlikleri kiigimsenmemelidir. Tipik tinlii diplomatlar, politik olarak agik
sozlidiirler ve bor¢ yardimi, insan haklari, diiriist ticaret, kriz gibi tek bir olaya

baghdirlar. (Cooper, 2007:126)

Unliilerin belirli bir yerde yasanan hastalik, soykirim, aglik gibi krizlere karsi
farkindalik yaratmasi medyada yogun olarak yer almasina baglidir. Ayrica tnliiler,
medyanin dikkatini ustaca ¢ekmekte ve yardim ¢abalarini desteklemek icin sofistike
pazarlama teknikleri kullanmaktadirlar. Boylelikle, Bono gibi iinliiler sahip
olduklar1 statiilerinin kendilerine “problemlere kars1 halkta farkindalik yaratma
becerisi” kazandirdigin1 sdylemektedirler. (Duvall, 2010: 219). Bunun yaninda
Duvall, {inliilerin politik hareketlerinin basariya ulasmasi icin tiiketiciler tarafindan
onaylanmasi gerektigini sodyler. Herhangi bir iinlii aktivizminin, tiiketiciler
tarafindan reddedilmesi durumunda, iinliiler negatif sonuglarla karsilasabilirler ve bu

da imajlarinin zedelenmesine yol acar. (Duvall, 2010:221).

Bunun yaninda iinli aktivizminin o6zellikle az gelismis {lkeleri desteklemek
amaciyla verilen sozlerin tutulmasi i¢in otoriteleri zorlamada basar1 elde ettigi
goriilmektedir. Global Gelisim Merkezi’'ne gore, az gelismis fakir iilkeleri
desteklemek icin yliriitilen kampanyalar, diinyadaki yoksullukla savasmay1
amaglayan; tarihte yiiriitiilmiis belki de en basarili kampanyalardir. (Drezner,
2007:25)
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2002 yilinda yapilan bir ¢alismaya gore, iinlii aktivistlerin doniim noktas1 sayilan
katilimlar1 kronolojik olarak soyle siralanmaktadir: (Calgary Herald. Calgary, Alta,
2002:11)*

1936: Adolf Hitler’den 6nceki Berlin’de Jesse Owens’in atletizmde 4 olimpik
madalya kazanmasi ve sonrasinda bunu global politik bir sdylem olarak

kullanmasi.

1954: Birlesmis Milletler’in sovmen Danny Kaye’yi ¢ocuk fonu ig¢in iyi niyet

el¢isi olarak kullanmasi.

1969: New York, Woodstock’da 450.000°den fazla kisi Jimi Hendrix ve The
Who grubu gibi katilimcilarin oldugu 3 giinliik miizik festivaline katilmistir.
Festival politik olarak yapilandirilmazken, Woodstock, Vietnam savasina karsi

olan binlerce protestocu i¢in ilham verici oldugunu kanitlamistir.

1971: Beatles grubunun {iyelerinden George Harrison, Pakistan’in 3 milyon
Bangladesliye uyguladig1 soykirima kars1 farkindalik saglamak ve para toplamak
icin, New York Madison Meydani’nda konser diizenlemistir. Ayrica bu konserde

Bob Dylan ve Eric Clapton da performans sergilemistir.

1972: Marlon Brando, “The Godfather” filmindeki performansiyla hak ettigi en
1yi aktor odiiliinli, Amerikan yerlisi aktivist Sacheen Littlefeather’in konusmasi
aracilifiyla reddetmistir. Burada amag, film endiistrisi araciligiyla, Kizilderililere

kars1 olan davranislarin protesto edilmesidir.

1974: Muhammed Ali, Zahire’de agir siklet unvanimi George Foreman ile
yaptig1 boks magi1 galibiyetiyle geri almistir. “Rumble in the Jungle (Ormandaki
Girilti)” isimli magta, amac¢ iilke capindaki insanlar1 daha bilingli hale

getirmek, 1rk¢ilik problemlerine ve Vietnam’a dikkat ¢ekmekti.

1984: Bob Geldof énciiliigiindeki Ingiliz miizisyenlerin ortak ¢alismasi “Band-
Aid (Yardim Albiimii)” 1984 yilinin kasim ay1 sonunda piyasaya siiriilmiistiir.

“Do They Know It’s Christmas? (Bugiin Noel Oldugu Biliyorlar Mi1?)” adli

! http://www.calgaryherald.com/ (Erisim tarihi: 30.04.2010)
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alblim Afrika’daki aclik problemleri i¢in 24 milyon dolardan daha fazla gelir

elde etmistir.

1985: Michael Jackson ve Lionel Ritchie tarafindan Afrika i¢in organize edilen
“We Are The World (Biz Diinyayiz)” adli albiim, ilk haftada 80.000 satisa
ulasmigtir. Daha sonra Kanadali miizisyenlerin hazirladiklar1 “Tears Are Not

Enough (Gozyaslar Yetersiz)” albiim de gelire katkida bulunmustur.

Unliiler, kurumsal sosyal sorumluluk baglaminda cesitli alanlarda kullanilmakta
bazen de sosyal konulara bireysel galismalariyla miidahale etmektedirler. Bu
noktalara dayanilarak iinliilerin sosyal amacla kullanildiklar1 alanlar, asagida ¢esitli

basliklar altinda incelenecektir.
2. Unliilerin Sosyal Amacla Kullamldiklar1 Alanlar
2.1. Marka ve Sirketlerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Birinci boliimde de bahsedildigi iizere, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari
giiniimiizde markalarin farklilik saglayabilmesi i¢cin en Onemli araglardan bir
tanesidir. Tiketicilerin de, iiriin ve hizmet kalitesi gibi konularin yaninda sosyal
sorumluluk sahibi markalar1 tercih etme egiliminin artmasi, markalar1 kurumsal
sosyal sorumluluk konusunda harekete gecirmektedir. Markalar, {irlin ve hizmet
tanitimlarinda  oldugu gibi  kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin
tanittminda, giivenirlili§inin saglanmasinda “iinliilere” basvurmaktadir. Asagidaki
orneklerde, ¢esitli marka ve/veya sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarmma destek veren {nliller ve destek verdikleri sosyal olgular

incelenecektir.
2.1.1. Ariel

Sosyal sorumluluga 6nem veren markalardan bir tanesi Ariel’dir. Ariel markast,
2010 yilinin agustos aymnda "Cocuklarimiz igin Bayramda Tertemiz Giysiler" isimli
Oonemli bir kampanyaya imza atmistir. Kampanya ile Ariel, Tiirkiye'deki toplumsal
dayanigsma ve paylasim gelenegini siirdiirerek kiigiilen giysileri 0 — 13 yas arasindaki
ihtiya¢ sahibi c¢ocuklara ulastirmayr hedeflemistir. Ariel'in kampanyasina Nese

Erberk de icliz kizlarinin kiigiilen giysileriyle destek olmustur. Bagislanilan
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kiyafetler, yikanarak paketlenmis, bayramda yerlerine ulastirilmak iizere, Kadin
Emegi’ni Degerlendirme Vakfi’na iletilmistir. Kampanyada toplam 58434 adet

kiyafet toplanmugtir.*?
2.1.2. Eti

Bir diger kampanya ise ETI’nin yiiriittiigii “ETi CEKUL Kiiltiir Elgileri Projesi”dir.
ETI bu kampanyayr CEKUL Vakfi ile 2008 yilindan beraber yiiriitmektedir ve
kampanya 2008 - 2012 yillarin1 kapsayan uzun soluklu bir kampanyadir. Bu sosyal
sorumluluk projesi kapsaminda, tilkemizin kiiltiirel degerlerini bilen, bu varliklar
koruma sorumluluguna sahip, bilingli kusaklar yetistirmek amaclanmistir. ETI’nin
hedefi, 5 yilda Tiirkiye genelinde 77 kentte, yaklasik 4 bin ilkdgretim 6.sinif
ogrencisini, ‘Kiiltir Elgisi’ olarak yetistirmektir. Bu projeye destek veren ve
projenin sozciiliigiinii yapan Candan Ergetin, ayn1 zamanda Kiiltiir El¢ileri korosunu

da y6netmektedirl3.
2.1.3. Karaca

Karaca markasi da, sosyal sorumluluk kampanyalar yiiriiten markalardan biridir.
Unicefin baslatt1ig1 bir projeyi, Karaca 2010 yilinda hayata gegirmistir. Ulkemizdeki
tinliiler de onliikklere desenler ¢izerek projeye destek vermislerdir. Proje’de
Tiirkiye’nin en sevilen, saygin sanatgi, gazeteci, is adami ve is kadinlarindan olusan
toplam 12 isim yer almaktadir. Bu tnlii isimler gdyledir: Ajda Pekkan, Tiirkan
Soray, Miijjdat Gezen, Halil Ergun, Derya Baykal, Ebru Salli, Osman Carmikli,
Demet Sabanci, Feryal Gililman, Saba Tiimer, Bal¢icek Pamir, Cengiz Abazoglu.
Projenin amaci ise, okul Oncesi egitime destek saglamaktir. ‘Hayata Iyi Bir
Baslangic Icin 5 Yasinda Anaokuluna’ adli kampanyada KARACA Porselen
tarafindan organik kumaslarda {iretilen bu oOnliikler geri doniisiimlii kutulardan
hazirlanan hediye paketlerinde sunulmakta ve hediye paketlerinin i¢inde birbirinden

eglenceli mutfak onliikleri ile birlikte 2 fincan ve pasta tabagi yer almaktadir. KRC

2 http://www.kusursuztemizlik.com/ (Erisim tarihi: 06.09.2010.)

B http://www.etietieti.com/bizden_etkinlikler.aspx?mainld=516 (Erisim tarihi: 06.09.2010.)
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shop’larda satilan bu hediye paketlerinin tim geliri UNICEF’in baglattig

kampanyaya aktariimaktadir™.
2.14. Lee

Ulkemizde de yogun ilgi goren “Desperate House Wifes (Umutsuz Ev Kadilar1)”
dizisinin oyuncularindan Felicity Huffman Lee markasinin yiiriitmiis oldugu sosyal
sorumluluk projesine destek vermistir. Lee markasinin Uluslararasi Kot Giinii’nde
kot giyerek, organizasyona katilmistir. Bu organizasyon, 15 yildir siiregelen, gogiis
kanseri i¢in fon toplayan bir giinliik en biiyiilk organizasyonlardan biridir.
Katilimcilardan toplanan 5 dolarla 2010 yili hasilati tahmini 4-5 milyon dolar
olmusken, 15 yildir toplamda yaklasitk 85 milyon dolar toplanmistir. (PR

Newswire)™
2.1.5. Turkecell

Turkcell’in Milli Egitim Bakanligt ve Cagdas Yasami Destekleme Dernegi ile
ortaklasa yiiriittiigli “Kardelenler” kampanyasi, 2000 yilindan beri siirdiiriilmekte
olup, birinci bdliimde incelenen sosyal sorumluluk kampanyalari arasindadir.
Kardelenler projesinde, ailelerin maddi yetersizligi nedeniyle 6grenimlerine devam
edemeyen kiz ¢ocuklarina egitimde esitlik saglanmasi ve bu kizlarin meslek sahibi,
ufku acik bireyler haline gelmeleri amaglanmaktadir™. Biiytik bagariyla yiiriitiilen bu
proje Unliillerimizden destek gormiistiir. Seze Aksu, projeye destek saglamak i¢in
“Kardelenler” adli bir albiim ¢ikarmis, albiim gelirinin timiinii kampanyaya
bagislamistir. Sezen Aksu, ayrica yaptigi alblimiin ardindan verdigi konserlerle
projeyi desteklemeye devam etmistir. Aksu, 2005 yilinda Edirne’den Kars’a uzanan

bir turne kapsaminda toplam 21 konser vermistir. 2005 yilinda Harbiye Acik Hava

" http://www.krc.com.tr/HaberDetay.aspx?1D=17 (Erisim tarihi: 06.09.2010.)

Phttp://search.proquest.com/docview/756933994/fulltext/12FCO05A5662CF2D3F0/198?accountid=718
1 (Erisim tarihi:12.01.2011)

'8 http://kardelenler.turkcell.com.tr/tarihce.html (Erisim tarihi: 10.12.2010)
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Tiyatrosu’nda “Kardelenler” projesini desteklemek amaciyla verdigi konserde,

“Kardelenler” adl1 sarkisin1 kiz ¢ocuklar1 korosuyla beraber seslendirmistir“.

Benzer bir sekilde yazar Ayse Kulin, “Kardelenler” adinda bir kitap yazmais, kitabin

satisindan elde edilen gelirin tiimiinii yine kampanyaya bagislamstir™,

Yine {iinlii yazarlarimizdan Elif Safak, Turkcell firmasi tarafindan Birlesmis
Milletler’de 2010 yilinda diizenlenen panele “Kardelenler” projesinin konusmacisi
olarak katilmistir. Panelde Safak, firsat esitligi ve kadin-erkek esitligi sorununun ve
bunlarin ortadan kalkmasinin sadece Tiirkiye’nin degil pek c¢ok iilkenin sorunu
oldugunu belirtmistir ve toplumda her kiz cocuguna ayr1 bir birey olarak

yaklagilmasi gerektigini Vurgulam1$t1r19
2.1.6. Milliyet

Birinci boliimde incelenen kampanyalardan biri olan “Baba Beni Okula Gonder”
kampanyast Milliyet gazetesi tarafindan yiiriitiilen iilkemizin basarili kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarindan bir tanesidir. Milliyet bu kampanyay1, Cagdas
Yasami Destekleme Dernegi’nin katkilariyla beraber yiiriitmektedir. Kampanyanin
amaci Tirkiye’de ekonomik yetersizlik ve aile baskisi gibi nedenlerle okulla
baglantisint  koparmak zorunda kalmis kiz c¢ocuklarinin yeniden okula

kazandiriimasidir®®.

Diger 6rneklerde oldugu gibi bu kampanyaya da, ¢esitli iinliilerden destek gelmistir.
Kampanyanin 5. yilinda, Milliyet gazetesi Beyaz Miizayede is birligiyle 23 Mart
2010’da elde edilen gelirin kiz ¢cocuklari igin yurt yapimina aktarildigr bir miizayede
gerceklestirmistir.  Bu miizayedeye 56’s1 ressam ve 11°1 sanatin  farkh
disiplinlerinden olmak {izere toplam 67 sanatc¢i, yaptiklari resimlerle destek

vermistir. {lk énce hizlandirilmis bir resim egitimi alan bu sanatcilar Yavuz Bingdl,

7 http://www.tumgazeteler.com/?a=941826 (Erisim tarihi: 10.12.2010)

8 http://kardelenler.turkcell.com.tr/kaset cd_bilgileri.html (Erisim tarihi: 10.12.2010)

' http://www.turkishny.com/headline-news/2-headline-news/25151-birlemi-milletlerde-kardelenler-

paneli (Erisim tarihi: 10.12.2010)

2% http://www.bbog.org/sss.html (Erisim tarihi: 10.12.2010)
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Cemal Hiinal, Pinar Kiir, Sebnem Bozoklu, Beyhan Murphy, Altan Erkekli, Rengim
Gokmen, Feridun Diizaga¢ ve kizi Tuya Naz Diizagag, Beren Saat, Tiirkan Soray ve
Basak Kokliikaya’dir. Ceyda Diivenci miizayedenin sunuculugunu yaparak, Candan
Ercetin de miizayede sonunda bir konser vererek “Baba Beni Okula Gonder”

kampanyasina destek olmustur.”*

Sanat¢1 Tirkan Soray ve yazar Pinar Kiir miizayede oncesi kampanyaya verdigi

desteklerini su sdzleriyle ifade etmislerdir:?

Okumak; nefes almak, su igmek, beslenmek gibi insanin en temel
haklarindan biri bence. Bu nedenle de c¢ok Onemli. Buradaki
caligmalarin kiz ¢ocuklarinin okumasi i¢in degerlendirilecek olmast
beni ¢ok etkiledi, heyecanlandirdi. Bu nedenle bu kampanyay1
destekledim ve sonuna kadar da desteklemeye devam edecegim. 23
Mart’taki miizayedede kizlarimiza en az bir yurt yaptiracak kadar

gelir elde edilmesini umuyorum.

Burada 6nemli olan kiz g¢ocuklarinin okuma olanaklarini arttirma
cabasini desteklemekti. Bu yiizden kalemi birakip, fircay1 elime alma
cesareti gosterdim. Gene de ortaya ¢ikan eseri satin alacak kisi,

aslinda beni yazar olarak seven biri olacaktir mutlaka.

Yapilan miizayedede, Tiirkan Soray’in yaptigi resmi yine bir sanat¢i olan Haluk
Akakce 200 bin TL vererek almis, boylelikle egitime verdigi destegi belirtmistir®,
Miizayedede toplam 2 milyon 100 bin liralik gelir elde edilmis, baslangicta kiz
cocuklart i¢in bir yurt yapimi hedefken, elde edilen gelirin ¢cok olmasiyla 3 yurt

yapimina baslanmasi karar1 alinmugtir.?*

2http://www.milliyet.com.tr/yilinmuzayedesikizlaricin/pazar/haberdetayarsiv/28.08.2010/1207890/def
ault.htm (Erisim tarihi: 10.12.2010)

2http://www.milliyet.com.tr/yilinmuzayedesikizlaricin/pazar/haberdetayarsiv/28.08.2010/1207890/def
ault.htm (Erisim tarihi: 10.12.2010)

>http://www.posta.com.tr/pazarpostasi/HaberDetay/ lhtiyacim yok ama unlu olmaya bayiliyorum .
htm?ArticlelD=24799 (Erisim tarihi: 10.12.2010)

** http://www.haberler.com/sanatcilardan-kiz-cocuklarina-destek-haberi/ (Erisim tarihi: 10.12.2010)
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“Baba Beni Okula Gonder” kampanyasinin iinliilerin destekledigi bir diger projesi,

1-8 Aralik 2010 tarihlerinde Beyaz Space-iz Giz Maslak’ta sergilenip, satisa

sunuldugu fotograf sergisidir. Bu proje i¢in 8 iinlii sinema ydnetmeni bir araya

gelerek kiz ¢ocuklart ve egitim konulu fotograflar cekmistir. Sergiye katilanlar, her

birinden sadece 5’er tane basilacak olan fotograflara sahip olma sansini

yakalamiglar, ayn1 zamanda da “Baba Beni Okula Gonder” kampanyasina destek

olmuglardir. Projeye destek veren yonetmenler sOyledir: Cagan Irmak, Mustafa

Altioklar, Ezel Akay, Handan Ipekgi, Ziilfii Livaneli, Sirr1 Siireyya Onder, Umit

Unal ve Dervis Zaim.?

“Baba Beni Okula Gonder” projesine sarkict Emre Altug da 2005°te ¢ikardigi

“Sensiz Olmuyor” adl1 albiimiiniin gelirinin tiimiinii bagislayarak destek vermistir

26

Sanat¢1, 2007 yilinda da yine ayn1 kampanyaya destekte bulunmak igin, kendisine

ait bir Kizilderili sapkasint hemalhemsat.com iizerinden agik arttirmaya

¢ikarmustir.?” Haluk Levent de, yine Emre Altug gibi “Annemin Tiirkiileri” adl

albiimiiniin kendi payma diisen gelirinin tiimiinii “Baba Beni Okula Goénder”

kampanyasina bagislamistir. Levent, ayrica alblimden sonra verdigi ilk konserinin

gelirini de bagislayarak kampanyaya destekte bulunmustur. Yine sanatgilarimizdan

Kayahan, Rumeli Hisari’nda verdigi konserinin bilet gelirini kampanyaya

baglslarmstlr.28

Yayilandig1 donemlerde reyting rekorlari kiran “Ask-1 Memnu” dizisinin, ekranlara

veda ettigi gecede elde edilen gelirin timii de “Baba Beni Okula Gonder”

kampanyasina bagislanmistir. Gecenin biletlerinin tanesi, 500 TL’den satilmigtir.?

% http://www.kesfetmekicinbak.com/foto_atlas/foto_notlari/10463/ (Erisim tarihi: 10.12.2010)

% http://www.hurriyet.com.tr/pazar/5664860.asp (Erisim tarihi: 10.12.2010)

77 http://www.kurumsalhaberler.com/hemalhemsatcom/bultenler/emre-altugun-sapkasi-baba-beni-

okula-gonder-kampanyasina-destek-icin-acik-artirmada (Erisim tarihi:10.12.2010)

% http://www.milliyet.com.tr/2005/06/05/guncel/axgun01.html (Erisim tarihi: 10.12.2010)

2http://magazin.milliyet.com.tr/askimemnuyahayirlifinal/magazin/haberdetayarsiv/28.08.2010/124893

8/default.htm (Erisim tarihi:10.12.2010)
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2.1.7. Sana

Sana, TOCEV (Tiivana Okuma Istekli Cocuk Vakfi) ile beraber yiiriittiigii “Iyi
Beslenmek, Iyi Gelecek” adli sosyal sorumluluk kampanyasinda ¢ocuklarin yeterli
ve dengeli beslenmesi icin katki saglamay1 ve kahvaltinin 6nemi konusunda toplum
bilinci yaratmayr hedeflemektedir. Kampanyaya ayrica Milli Egitim Bakanlig1 da
destek vermektedir. Sana, “Iyi Beslenmek, Iyi Gelecek” projesi igin 1 milyon TL’lik
fon olusturmustur. Kampanya, 20 Ocak 2010 tarihinde yine bir kampanya destekgisi
olan restoran Lucca’da yapilan basin toplantisi ile kamuoyuna duyurulmustur. Bu
kampanya siirecinde Hiilya Kogyigit, kampanyanin goniillii proje el¢isi olmus, hem
basin sozciiliigiinii yapmis, hem de ¢ocuklara kampanya dahilinde hazirlanan
meniilerin  ulastirilmasinda  bizzat rol almistir. Ayrica, kampanya tanitim
reklamlarinin ¢ekimi usta yonetmen Cagan Irmak ile gerceklestirilmis, yine Hiilya
Kogyigit bu reklam filminde de yer almigtir. Cagan Irmak ve Hiilya Kogyigit
birlikteligi, kampanyaya olan ilgiyi de arttirmugtr.

Sana’nm 2010 yilinda baslatip siirdiirdiigii “lyi Beslenmek, Iyi Gelecek” isimli
projesi ayni zamanda iinlii fotograf sanatgisi Bennu Gerede’nin objektifinden
karelerle bir sergiye donligmiistiir. Gerede’nin, Sinop’un Duragan ilgesinde
ulasabildigi c¢ocuklarin ve ailelerinin fotograflarindan olusan sergisi 27 Ocak
2011°de acilmistir.®® Bennu Gerede de, Hiilya Kogyigit’ten sonra kampanyaya

destek veren tiinliiler arasina katilmistir.
2.1.8. Show TV

Show TV, koy okullarin1 ¢agdas yasama, cagdas yiizlerle yeniden kazandirma
amaciyla baslatmis oldugu “Yasasin Okulumuz” kampanyasinit 6 Ocak 2005
tarthinden beri TOCEV ve Milli Egitim Bakanlig: ile birlikte yiiriitmektedir. Bu
kampanya, bir televizyon kanalinin uyguladigi en uzun soluklu kurumsal sosyal

2 - .
sorumluluk kampanyasidir.** “Yasasm Okulumuz” kampanyas, iinliiler camiasindan

* http://www.iyibeslenmekiyigelecek.org/ (Erisim tarihi: 11.12.2010)

*! http://www.unilever.com.tr/medyamerkezi/pressreleases/2011/Sana.aspx (Erisim tarihi: 14.02.2011)

*2 http://www.showtvnet.com/kurumsal/sosyalsorumluluk.asp (Erisim tarihi: 11.12.2010)
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da yogun ilgi gormiistiir. Osman Yagmurdereli, Hiilya Kogyigit, Oktay Kaynarca,
Yavuz Bingol, Necati Sasmaz, Hincal Ulug, Erol Evgin, Sibel Can, Sinan Cetin gibi
tinliiler, yenilenen okul acilislarina katilarak kampanyaya destek vermislerdir.
Kampanya géniilliileri arasinda ayrica Niikhet Duru, Semsi Inkaya ve Ugurkan Erez
de bulunmaktadir. Ugurkan Erez, kampanyaya verdigi destegi su sozleriyle ifade

etmektedir:*

Hayatta en deger verdigim iki kisi; annem ve babam olunca;
cocukluk ve genclik yillarim egitimcilerle ve sorunlarin
gozlemlemekle gegti. Clinkii gen¢ cumhuriyetimizin &grencilerinin,
ogretmenlerin, okullarinin, ¢ektigi maddi ve manevi sikintilarinin
tam ortasinda biiyiidiim. Ve daha o yillarda canimdan ¢ok sevdigim
iilkem i¢in yapabilecegim en biiyiik hizmetin, bir egitim neferi olmak
olduguna karar verdim. Bu amagla askerlik yillarimda ve halen belirli
kurumlarda 6gretmenlik yapmakla ve bireysel maddi yardimlarda
bulunmakla beraber; daim bir kurumla her seyin daha organize ve
planlt olabilecegini hayal etmekteyim. Ve iste tam o sirada Show
TV’nin kampanyasi1 vesilesiyle TOCEV’ i tanima firsatim oldu.
TOCEYV iilkemiz ve ¢ocuklarimiz icin bir 151k, biiylik bir sans. Bu
organizasyonun kurulusunda ve yasatilmasinda emegi gegenlerin
iilkeye yaptiklar1 hizmet kelimelerle anlatilmaz. Ben de bu kisilere
fahri olarak bir takim hizmetler sunmaktan biiyilik kivang duyuyorum.

Her zaman sizlerin yanindayim, emegi gecen herkesi kutluyorum.

Show TV’nin baglattig1 “Yasasin Okulumuz” kampanyasina 2008 yilinda Derimod
markasindan da destek gelmistir. Derimod, {inlii ylizleri bir araya getirerek
kampanyaya fon saglamistir. Unlii fotografci Nihat Odabasi’nin karsisina Hiilya
Kogyigit ve kiz1 Giilsah Alkoglar ve torunu Aslisah Alkoglar, Sinan Cetin ve ailesi,
Giilben Ergen ve Mustafa Erdogan, Haluk Bilginer, Sumru Yavrucuk, Aydan Sener,
Demet Kutluay, Hande Subasi, Hincal Ulug, Balgicek Pamir, Ridvan Dilmen, Erol

* http://www.tocev.org.tr/gonullulerimiz.htm (Erisim tarihi: 11.12.2010)
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Evgin ve Yalin ge¢mislerdir ve verdikleri her poz bir kdy okulunun catisinda

onarilan kiremite d6nﬁsmﬁst1’ir.34

Kampanyanin 22 Nisan-22 Mayis 2009 tarihleri arasinda Taksim Meydani’nda
faaliyete gecirilen bir diger projesi “Yiizim Umuttur Sergisi’dir. Bu sergiyle,
onarilmamig kdy okullarinda 6grenim goren ¢ocuklarin hayallerini, Tiirkiye’nin iinlii
objektiflerinin ¢ektigi fotograflar araciligi ile genis kitlelere tasimay1 hedeflenmistir.
Bu projeye, Bennu Gerede, Nihat Odabasi, Serdar Bilgili, Tahsin Aydogmus, Tamer

Yilmaz ve Okan Bayiilgen yaptiklar1 ¢ekimlerle destek vermislerdir.®
2.1.9. Tesco Kipa ve Unilever

Tesco Kipa ve Unilever markalari, yine TOCEV destegi ile “Yarmin Izleri” adl
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasini yiirlitmektedirler. Kampanyaya ayrica
Milli Egitim Bakanlig1 da destek vermektedir. Bu egitim projesinin amact, ilkokul 2.
ve 3. Simftaki ¢ocuklarda kiiresel 1sinma konusunda biling yaratmaktir. TOCEV,
MEB tarafindan belirlenen okullarda Tesco Kipa ve Unilever adma film
gostermekte, tiyatro oyunu sergilemekte ve kitap dagitimi yapmatktadlr.36
Kampanyaya destek veren tiyatro sanatgisi Hakan Bilgin, ayn1 zamanda TOCEV
Egitim ve Tiyatro Ekibi’nde aktif olarak gérev yapmaktadir. “Yarmin izleri”
kampanyas1 kapsaminda tiyatro sanat¢ist Hakan Bilgin’in sahneye koydugu “Diinya
Kurtaricilar1” adli tiyatro oyunu ile Ogrencilere, bireylerin c¢evreye olan etkileri
anlatilmaktadir. Kampanyaya destek veren diger kisi, linlii gazeteci ve televizyoncu
Mithat Bereket’tir. Mithat Bereket’in c¢ektigi, Tiirkiye’nin c¢esitli yerlerinden
cocuklarin kiiresel 1sinmaya kars1 kendi gozlemlerini anlattig1 belgesel, kampanya
kapsamindaki ¢ocuklara egitim asamasinda izlettirilmekte ve ardindan interaktif

oyunlar oynanrnaktadlr.37

** http://www.tocev.org.tr/yo_haber.htm (Erisim tarihi: 11.12.2010)

** http://www.showtvnet.com/kurumsal/sosyalsorumluluk.asp (Erisim tarihi: 11.12.2010)

*® http://www.yarininizleri.org.tr/pages.aspx?p=1 (Erisim tarihi: 11.12.2010)

% http://www.unilever.com.tr/sustainability/sosyalsorumlulukprojeleri/yarininizleri.aspx (Erisim tarihi:
11.12.2010)
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2.1.10. Ak Sigorta

Ak Sigorta, “Risk ve Giiven” temali sosyal sorumluluk projesi yiirlitmektedir.
“Aksigorta Sanat Projesi” isimli sosyal sorumluluk kampanyasina, Tiirkiye’nin 6nde
gelen Unlii sanatcilar1 da destek vermistir. Sanatcilar, Aziz Sariyer ‘Q&A’°, Han
Tiimertekin ‘Goriinmez Giiven’ , Bihrat Mavitan ‘Kusun Ettigine Bak’, Derin
Sariyer ‘Plasenta’, Ela Cindoruk ‘Anneannemin Masasi’, Tan Mavitan ‘Buzdan
Sebepler’, Oytun Berktan ‘Kafes’ ve Bennu Gerede ‘Untitled’ adli eserleriyle
Aksigorta Sanat Projesi’nde ilk defa bir araya gelmislerdirgs. “%95°1 risk altinda
olan iilkemizde risk bilincini arttirmak Aksigorta olarak oOnceligimiz” seklinde
aciklama yapan Aksigorta Genel Miidiirii Ugur Giilen, bu bilinci yaymada en 6nemli
araclardan birinin sanat oldugunu belirtmistir. Bu proje i¢in bir araya gelen
birbirinden degerli 8 sanatcidan risk ve giiveni tanimlamalarini isterlerken Aksigorta
olarak en oOnemli hedeflerinin eserleri goren her kisiye daha onceden hig

diisiinmedikleri sekilde risk konusunu diistindiirmek oldugunu ifade etmistir.*°
2.1.11. Hiirriyet

Hiirriyet gazetesinin “Aile I¢i Siddete Son” kampanyasi, 2004 yilinda, arastirmalarmn
Tiirkiye'de ailelerin yiizde 34'linde fiziksel, ylizde 53'inde sozel siddet yasandigini,
belki de ilk kez acgik agik gosterdigi ve buna karsi seslerin yiikseldigi bir donemde
dogmustur. Kampanyanin hedefi, aile ici siddetle ilgili kamuoyunda farkindalik
yaratmak, toplumsal duyarlhilik olusturmak, davranmis degisikligini saglamak ve
sorunun siyasiler nezdinde ¢6ziimiine katkida bulunmaktir. Kampanyaya 6zel uzman
bir ekip olusturulmustur, Istanbul Valiligi, sivil toplum orgiitleri, zamanla CNN
Tiirk ve Star TV'nin de destegiyle ¢alismalara baslanmistir. Hiirriyet’in baslattigi bu
anlamli kampanyaya, sanatcilardan da destek gelmistir. Kampanya baslangicindan
bir yil sonra Diinya Kadina Yonelik Siddete Son Giinii’ne denk gelen 25 Kasim
2005 tarihinde, Giildiinya Sarkilar1 adli alblim i¢in, Tirkiye’nin 13 inlii kadin
sanatgisi ilk kez bir araya gelmistir. Sezen Aksu, Ajda Pekkan, Nazan Oncel, Emel

Miiftiioglu, Aynur, Zuhal Olcay, Aylin Aslim, Niliifer, Sebnem Ferah, Sevval Sam,

%8 http://www.aksigorta.com.tr/sanat_projesi.php (Erisim tarihi: 11.12.2010)

*®http://www.finansgundem.com/haber/oku/ichaber/21989/aksigorta 8 sanatciyi bir araya getirdi/pr
int, Erisim tarihi: 11.12.2010.
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Rojin, Ayten Alpman ve Funda Arar, kadina yonelik siddetin son bulmasi i¢in sarki
sOylemislerdir. Her biri farkli bir kadin duyarliliginmi anlatan, ii¢ii yepyeni 14
sarkidan olusan Albiim, siddete karsi ¢ikan kadinlarin bir manifestosu niteliginde
olmustur ve uzun siire ¢ok satanlar listelerinde kalmistir. Albiimde bir araya gelen
sanatcilarin 8', li¢ ay sonra, Diinya Kadinlar Giinii'nlin kutlandig1 8 Mart haftasinda
yine Hiirriyet Aile I¢i Siddete Son Kampanyasinin diizenledigi Giildiinya
Konseri'nde de yiizlerce kisinin Oniine ¢ikarak hem sarki sdylemistir, hem de aile ici
siddetle ilgili mesajlar vermistir. Albiim ve konser gelirlerinin tiimii, kampanyaya

aktarllmlstlr.4°

2.2. Unliilerin Baslattigi, Sonradan Markalarin Dahil Oldugu Sosyal

Sorumluluk Kampanyalan

Sosyal sorumluluk bilincinde olan bazi tinliiler, kendi projelerini olugturmakta daha
sonra markalar ve sirketler, {inliilerin 6nciisii oldugu bu kampanyalar1 destekleyerek
kurumsal sosyal sorumluluk bilincinde olduklarini gostermektedirler. Bu, tinliilerin

politik seferberlige katilmalar1 durumunu anlatmaktadir.

Politik seferberlik, birbirinden farkli goriiniim ve anlamlara sahip birgok aktiviteyle
ilgilidir. Her ne kadar genel protesto kampanyalar1 goniillii birliklerin sadece fon
toplama cabalar1 olarak anlasilabilseler de, aktivistler ayn1 zamanda belirli sosyal
konular i¢in hazirlanmis dilekgeler i¢in imza toplamakta, halk mitingler ic¢in bir
araya gelmekte, kampanya yapicilar vatandaglar1 politikacilar1 harekete gegirmeleri
icin uyarmaktadir. Bu faaliyetler birbirlerinden farkli goriinse de, amaglar1 gii¢

iligkilerini ve alinan kararlar1 degistirmektir. (Lahusen, 1996:1)

Asagidaki iki 6rnek, iinliilerin 6ncii oldugu daha sonra markalarin da katildig1 sosyal

sorumluluk projelerini incelemektedir.

2.2.1. H,O Africa

Unliilerin yiiriitmekte oldugu sosyal projelere, dnciisii oldugu kuruluslara markalar
da destek vermekte, onlar da kurumsal sosyal sorumluluk bilincinde olduklarini

gostermeye calismaktadir. Buna en giizel 6rneklerden biri, Pepsi Co.’nun Matt

0 http://www.aileicisiddeteson.com/content/default.aspx?m=1&cid=19 (Erisim tarihi: 11.12.2010)
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Damon’un projesi “H20 Africa” projesine bagista bulunarak destek vermesidir.
2008 yilindaki Diinya Su Giinii'nde Matt Damon, Pepsi Co.’nun, 2,5 milyon
dolarlik destegiyle kendi projesinin tanittimin1 yapmistir. (Hein, 2008:7). Matt
Damon’un projesinin dogusu, Afrika’daki su krizine karsi farkindaligi arttirmak
icin 3 kisinin Sahara ¢o6lii boyunca 4000 mil kosmasiyla olmustur. Bu kosu, Matt
Damon’un da i¢inde bulundugu bir grup tarafindan belgesellestirilmis; daha sonra
Damon tarafindan “H20 Africa” adli kurulus kurulmustur. Kurulusun amact;
Sahara kosusu rotasini kapsayan Afrika’daki su krizine yonelik kamuda farkindalik

yaratmak ve kritik alanlardaki temiz su programlari i¢in yardim toplamak‘ur“.
2.2.2. (Product) RED

(Product)RED, yani kirmizi iirlin olarak bilinen kampanya, Afrika kitasindaki
AIDS sorununu ¢ézmek amaciyla para toplayan, diger kampanyalar arasinda en
dikkat c¢ekici yardim kampanyasidir. RED, Afrika’daki AIDS sorununa fon
saglamak icin insanlar1 satin almak icin tesvik eden bir kampanyadir. Bu kampanya
sadece kigileri satin almaya tesvik etmekle kalmaz ayni zamanda insanlari,
Afrika’yr kurtarabilmek icin ellerinde bir sans olduguna ve de evlerinde veya
alisveris merkezlerindeki rahatlarm1  bozmadan bu kampanyaya destek

olabileceklerine dair ikna eder. (Anderson, 2008:33)

RED, Bono ve Bobby Shriver tarafindan ortaklasa kurulan, markalarin lisans ticreti
0demeye mecbur edildikleri ve kendi iirlinleri arasindan sectikleri belli iirtinlere
RED stratejisini uyguladiklar1 bir kampanyadir. Bu kampanya, 2006’da Bono
tarafindan, Davos’ta sunuldugunda ses getirmis, uluslararasi yardim konularina
onciiliik yapmistir. Markalar, RED {iriinlerinin satisindan elde edilen gelirlerin
yiizde 5 ila ylizde 50’sini Afrika’daki AIDS kampanyasina devretmektedirler
(Anderson, 2008: 33). Tiiketiciler de, RED fiirlinlerini satin alarak kampanyaya
destek olmaktadirlar. Tiiketicilerin yaptig1 aligveris sayesinde elde edilen fonlar,
Afrika’da AIDS ile tiiberkiilozla ve sitmayla savasmak icin kullanilmaktadir.

(Richey ve Ponte, 2008:711). Kampanya, Apple’n IPod’u, Emporio Armani’nin

* http://www.h2oafrica.org/index.html (Erisim tarihi: 19 Kasim 2010)
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giines gozliikkleri ve saatleri, GAP’in kiyafetleri gibi pahali mallar {izerinde

konumlandirilmistir. (Cooper, 2007:130)

Product (RED), yani kirmizi iriinler; kurumsal stratejiyi, yardim dagitimini ve
ticareti anlatan en pratik yola 6rnek teskil etmektedir. Kirmizi iriinler, kurumsal
stratejiler konusunda, kurumsal sosyal sorumlulugun toplum, cevre ve isletmeler
icin 1yi oldugunu destekler. Bu kampanyaya destek olan markalar, digerleri i¢in
“finansal, sosyal ve ¢evresel amaglarina ulasmis” anlamina gelmektedirler. Yardim
dagitimi konusunda, kirmizi {iriinler biirokrasiyle sinirlandirilmamis girisimler
olarak nitelendirilmektedirler. Global Fon (Global Fund), RED ve partner
sirketleriyle olan anlagmalarin Global Fon icin Onemli bir ek idari is
gerektirmedigini agikca belirtmektedir. Kirmizi liriinler, hem yardim hem ticaretin
gelisim i¢in merkez oldugu bir paradigmayla biitiinlesmektedir. (Richey ve Ponte,

2008: 713)

Wyclef Jean, Natalie Maines gibi miizisyenler, Terence Howard, Penelope Cruz
gibi {nliiler, Christy Turlington gibi modeller, Product (RED) reklamlar1 i¢in
yiizlerini herhangi bir iicret almadan kullandiran {inliilerden yalnizca birkacidir.
(RED) medya bombardimani1 ¢ok biiyiiktiir ve sahip oldugu mesaj da oldukga
aciktir: Biitiin Unliiler (RED) iiriinlerini giymektedirler/satin almaktadirlar, bu
yiizden siz de yapmalisiniz. (Anderson, 2008:33). (RED) iiriinlerine ana katkiy1
saglayan Global Fon’un kurulmasi da, iinlii kisiler Bono, Jeffrey Sachs ve Paul

Farmer sayesinde olmustur.
2.3. Yardim Kuruluslar1 ve Derneklerin Kampanyalari ve Unliiler

Hayirsever ve insancil olaylara tinliilerin katilimi, ¢ok uzun yillardir batida oldukga
yaygin haldedir. Ingiliz roman ve senaryo yazari Helen Fielding’e gore, ikinci
diinya savasindan beri sosyal konularda aktif olan iinliilerin destegi olmadan
ontimiizdeki yillarda hi¢bir sosyal konu basariyla tamamlanamayacaktir. (Littler,

2008:240)

Yardim kuruluslari ve goniilliiler literatiirde igilincli sektor olarak ge¢mektedir.
Ozellikle 1980’lerden beri bu sektdr, pazarlama ve markalama i¢in daha fazla para

ve zaman harcamaya baslamistir. 1990’lardaki, tnlilerin yardim kuruluslarina
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katilimlar1 Unli kiiltiiri alaninin degismesi olarak nitelendirilmektedir. (Litter,
2008:240). Unliilerin, yardim kuruluslarina katilminin kampanya profilini
yiikseltecegi, kampanyay1 yeni kitlelere ulastiracagi ve medyada daha fazla dikkat
cekmesine neden olacagi ¢ok acgiktir. Bu gibi sebeplerden 6tiirii, televizyonlar da
sosyal icerikli konularda iinliileri kullanabilmektedirler. Ornegin, Ingiliz haber
programi “Nightline”, savasin parcaladigi dogu Kongo’ya gerekli raporlar
diizenlemesi i¢in Ben Affleck’i gondermistir. Kanalin web sitesinde yaptig1 yazil
aciklamada Affleck, bolgedeki siddet, aclik ve hastaliklardan &tiirii ginde 1200
kisinin o6ldiigii Kongo’ya dikkat ¢ekmek istedigini belirtmistir. (Townsville
Bulletin)*’. Seyahat etme ve aktivizm, ozellikle de Afrika’daki durumun
raporlanmasi, 1980’lerin ortasindan itibaren agikga iinliilerle ige ige ge¢mistir. Bu
periyotta popiiler kiiltiir ve politikacilar arasindaki mesafe de azalmistir. (Barron,
2009:215). Matt Damon da, Cape Argus Cycle Tour adli bisiklet yariginda
Afrika’da, yerel bir yardim kurulusu olan Make A Difference Foundation’

desteklemek i¢in yarigmistir.*?

Unliiler, yardim kuruluslarinda aktif olarak yer alarak ya da kuruluslara bagis
yaparak destek olmaktadirlar. “Unliilerin hayirseverligi” olarak da incelenen bu
durum, ashinda {inlii kisilerin giiniimiizde 6nemi artan sosyal konulara parmak
basmasindan bagka bir sey degildir. Ornegin, Nicholas Cage diinya ¢apindaki ¢ocuk
askerlere yardim etmek icin 2 milyon dolar verecegine séz vermis, Jackie Chan
servetinin yarisini yani 128 milyon dolar1 yardim dernegine bagislamaya niyet
etmistir (Carlson, 2006:5). Dernekler bakimindan ise tinlii kullanimlarinin olmadigi
durumlarda, bir meseleye karst medyanin dikkatini ¢ekmenin zor oldugu gortiliir.
Bu durumu Alzhemier Dernegi’nin {inliilerle ilgilenen miidiirii Maria Mcdonagh, su
climlesiyle aciklamigstir: “Alzhemier, medyanin ele almasi i¢in cekici bir konu
degildir, bu sebeple bizi temsil eden {iinlii bir yiizii kullanmak bize bonus

kazandirmakta ve farkindalik yaratmamiza yardimei olmaktadir.” (Jordan, 2008:20)

http://web.ebscohost.com/ehost/detail?vid=4&hid=15&sid=ca1094782fe040e186ac95868b3dfb88%4

Osessionmgrl2&bdata=Jmxhbmc9dHImc210ZT11aG9zdClsaXZI#db=n5h&AN=200806281071321513

(Erisim tarihi: 24.02.2010)

* http://uk.eonline.com/photos/gallery.jsp?galleryUUID=1371 (Erisim tarihi: 24.11.2010)
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Uluslararas1 yardim alaninda, sayilar gittikce artan diisiik gelirli tilkelerde halkta
yoksulluk ve yoksullugun sebep olabilecegi olaylar hakkinda farkindalik yaratmaya
caligilmaktadir. Samman, McAuliffe ve MachLachlan’un (2009:139) 100 Irlanda’li
ile yaptiklar1 arastirmada, cevaplayicilar fakirlikle ilgili yardim kampanyalarinda en
cok Bono, Angelina Jolie ve Bob Geldof’un ismini hatirladiklarin1 séylemislerdir.
Yine cevaplayicilardan, bir iinliiniin katildigi {ic kampanya ismi siralamalari

istenmis, katilimcilarin % 45°1 tinliiler i¢in bir kampanya adi1 sdyleyebilmislerdir.

Yardim kuruluslar1 ve derneklerin diizenledigi kampanyalar asagida alfabetik

diizenle verilecek olan on Ornek tizerinden incelenecektir.

2.3.1. Art1 Deger Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Egitim Dernegi

Art1 Deger Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Egitim Dernegi, Tiirkiye’de faaliyet
gosteren sivil toplum kuruluslart ve yetkilileri arasinda sosyal dayanigsmayi tesis ve
temin etmek, sivil toplum kuruluslarinin projelerine fon destegi saglamak, ¢evrenin
korunmasina yonelik calismalar yapmak, kadin ve ¢ocuklarin daha iyi kosullar
icerisinde yasamalarini saglamak, egitimi destekleyerek toplumsal kiiltiir seviyesini
yiikseltmek, kiiltiirel miraslar1 korumak ve kiiltiir sanat projeleri ile uluslararasi
platformlarda iilkenin tanitimina yonelik calismalar yapmak, ilgililer arasinda
gerekli dayanismayi tesis etmek ve bu yonde caligmalar yapmak amaci ile

kurulmustur.

Dernegin yiiriitmekte oldugu “Giiliimseyen Yiizler” projesi diinyayr saran
ekonomik kriz ve savaslar nedeniyle olusan sikintili giinleri, lilke olarak elimizdeki
kaynaklar1 en iyi ve bilingli sekilde tiiketmeyi tesvik ederek destek saglamayi
amaglamaktadir. Proje kapsaminda yapilacak olan etkinlik ve organizasyonlardan
elde edilecek gelir sivil toplum kuruluslarina ve Kkiiltiir sanat projelerine fon
yaratacaktir. “Giilimseyen Yiizler” projesi kapsaminda dernek, Adiyaman Rotary
Kuliibii’nlin “Engellilerle Nemrut’a Tirmaniyoruz” projesine destek olmaktadir.
Gittigidiyor.com isbirligiyle “Engellilerle Nemrut’a Tirmaniyoruz” projesine destek
vermek i¢in Unlilerin esyalar1 gittigidiyor.com’da 15-16 Haziran 2010°da acik
arttirmaya ¢ikmistir. Bu projeye destek veren iinliiler ve agik arttirmaya ¢ikardiklari
esyalar1 soyledir: Var Misin Yok Musun yarigmasinin gizemli bankacist Hamdi

Bey’den 9 numarali kutu, Besiktasli futbolcular Ernst, Tello, Holosko, Delgado ve
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Bobo imzali formalari, Azra Akin’in kendi yaptig1 bir resmi, Saba Tiimer’in
yiiziigli, Ugur Diindar’in kravati, Filiz Akin’in ceketi, Nesrin Topkapi’nin TRT ye
ilk ¢iktiginda giydigi kostiim ve zilleri, Ersan Ozer’in itiraf.com’la aldig1 Altin
Oriimcek &diilii, Altan Erkekli’nin filmlerde giydigi bir kazagi, Tan Sagtiirk’iin t-
shirt’li, Erdil Yasaroglu’nun orijinal bir karikatiirii, Beynelminel filminde “Sunam”
adl1 tiirkiiniin ¢alindig1 keman, Metin Ustiindag’in “Aglak Serisi” ¢izimlerinden bir

tanesi, Kaan Urgancioglu ile tanigma firsatr.**

2.3.2. Barinak Goniilliileri ve Hayvanlara Yasam Hakki Dernegi

Barinak Goniilliileri ve Hayvanlara Yasam Hakki Dernegi, 2007-2008 yilinda
ulusal medyanin etkisiyle “Kalbimiz Sokakta Atiyor” adli bir kampanya
baglatmigtir. Kampanyanin amaci, sanatgilar araciligiyla toplumu, sokak
hayvanlarmin ¢ektigi acilara karsi duyarli olmaya davet etmektir. Kampanya,
oncelikle “farkindalik yaratma” hedefi tasimaktadir. Kampanyaya MFO, Sertab
Erener, Teoman, Levent Yiiksel, Yasar, Keremcem, ATHENA ve Yonca Evcimik

sokak hayvanlariyla poz vererek destek olmuslardir.*

2.3.3. Dariilaceze

Sanat diinyasinin iinlii isimleri Dariilaceze igin 6zel olarak hazirlanan “I¢imizdeki
Isik Icinizdeki Isik Olsun” isimli proje icin objektif karsisina ge¢mistir. Giilsen,
Murat Dalkilig, Haldun Dormen, Burak Kut, Helin Avsar, Didem Taslan, Ezel
Akay, Vahide Gordiim ve Elif Ece Uzun, Dariilaceze sakinleriyle birlikte giizel
fotograflara imza atmistir. Bahadir Kuyucu ve Ahmet Turan tarafindan g¢ekilen

fotograflar, 2010 y1il1 eyliil ay1 igerisinde tiim bilboardlarda yerini almustir®,

2.3.4. Doga Dernegi

Ulkemizin en iinlii sarkicilarindan Tarkan, Doga Dernegi’nin yiizii ve goniilliisii
olarak c¢alismaktadir. Dernege verdigi destegi, “Metamorfoz” adli albiimiinde

dernegin logosunu kullanarak da gdstermistir. Dernegin “Hasankeyf Yok Olmasin”

* http://www.artidegerdernegi.org/?page id=86 (Erisim tarihi: 12.12.2010)

* http://pets.dir.groups.yahoo.com/group/sokaktakimelekler/message/5 (Erisim tarihi: 06.09.2010)

* http://www.aksam.com.tr/2010/09/05/haber (Erisim tarihi: 06.09.2010)
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kampanyasina destek veren Tarkan, “Uyan” adli sarkiy1 hazirlamis; sarkiyr Orhan
Gencebay ile sdyleyerek kampanyaya sahip ¢ikmaya calismislardir. Doga Dernegi
yetkilileri ile birlikte, Hasankeyf’e sahip ¢ikilmasini desteklemek amaciyla Kiiltiir
ve Turizm Bakani Ertugrul Giinay’1 ziyaret etmistir. Doga Dernegi’nin “Hasankeyf
Yok Olmasin” projesine Tarkan’dan baska, Sezen Aksu, Yildiz Kenter ve Kibariye
de destek vermistir. Hasankeyf’i tehdit eden Ilisu Baraji’nin yapiminin
durdurulmast i¢in yiiriitilen kampanyaya destek veren iinliilerin fotograflar1 ve
imzalari, kampanyaya karsi farkindalik yaratabilmek i¢in ayni zamanda
billboardlarda da kullanilmistir. Doga derneginin izmir’in Bergama ilcesinde yer
alan antik kent Allianoi’nin de korunmasi ¢alismalarima da yine Tarkan destek

vermektedir. Allianoi’yi tehdit edense yine bir baraj, Yortanl Baraji’dir.*’

2.3.5. Losemili Cocuklar Vakfi (LOSEYV)

1998 yilinda kurulan LOSEV’in amaci; 16semili ve kan hastas1 ¢ocuklarin, saglik
ve egitim basta olmak {izere her tiirlii ihtiyaglarinin saglanmasia yardimci olmak,
bunun yanisira, kalitsal ve edinsel kan hastaliklart konusunda ulusal diizeyde

tedavi, egitim ve arastirma kurumlart kurmak ve isletmektir.

2002°de, LOSEV’e kayitli 16semi hastas1 ¢ocuklarin annelerinin rehabilitasyonu
icin kurulan meslek edindirme atolyeleri sayesinde bugiin ylizlerce kadin meslek
sertifikalarina kavusmus ve atdlyelerde birbirinden giizel hediyelikler, el iiriinleri
iretmeye baglamislardir. Bugilin annelerin irettigi bu {iirlinlerden elde edilen gelir
yine binlerce ¢ocugun iicretsiz tedavisine kaynak yaratmakta ve onlara hayat

olmaktadir.

LOSEVin kurulusunun 12. Yil amsma, “12. Yilda 12 Bez Bebek” projesi
kapsaminda 11 degerli sanat¢1 ve Trendus.com LOSEV bez bebeklerine kendi
yorumlarini da katarak yeniden tasarlamis ve giydirmistir. Bez bebekler sanat¢ilarin
isimleri ile {iretime dahil edilerek ve onlarin isimleri ile LOSEV Diikkan'da satisa
sunularak hayat kurtarmaya devam etmektedir. 12. Y1l Bebekleri 8 Kasim 2010
Pazartesi giinii, sanat¢1 Ege’nin de sarkilariyla destek verdigi bir tanitim

resepsiyonu ile IstinyePark’ta tamitilmistir. 9-14 Kasim 2010 tarihleri arasinda

¥ http://www.megastarkan.org/ekstralar (Erisim tarihi: 26.11.2010)
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IstinyePark’ta kalan sergi, 15-21 Kasim 2010 tarihleri arasinda da Palladium AVM
de sergilenmistir. “12. Yilda 12 Bez Bebek” projesine destek veren {inliiler
soyledir: Cemil Ipekei, Hiilya Avsar, Dilek Hanif, Beren Saat, Tiilin Sahin, Derya
Baykal, Tuvana Biiyiikginar, Cagla Sikel, Ozgiir Masur, Bahar Korcan, Acelya
Akkoyun. Unlii destekgilerden Beren Saat, proje hakkindaki goriislerini su

sOzleriyle ifade etmistir:*®

Tiirkiye’de hemen hemen her insanin etrafinda yardima ihtiyaci olan
biri oluyor, bu yilizden de insanlar normal olarak dernek ve
vakiflardan 6nce bu insanlara yardim etmeyi tercih ediyor. Aslinda
duyulmayan bir¢cok dernek, vakif var ve bunlarin duyurulmasi igin
poptilarite bliylik bir giic. Bu sebeple popiiler kisilerin bu tiir
projelere katkilart ile bu kurumlara dikkat c¢ekilebilir. O nedenle
gelen teklifler icinden bunun gibi inandigim kurumlarin projelerini

zamanim elverdigi sekilde kabul edip, yardim etmeye c¢alisiyorum.

2.3.6. Minik Kalplerle El Ele Dernegi (Mika-Der)

Minik Kalplerle El Ele Denegi, bir proje olarak 2006 yilinda dogmustur. Dernegin
amaci, Sosyal Hizmetle Cocuk Esirgeme Kurumu cocuk yuva ve yetistirme
yurtlarinda yasamak zorunda olan ¢ocuklarin yasam kosullarini iyilestirerek egitim,
spor, miizik, tiyatro alanlari yaninda psikolojik olarak da destek vermektir.
Dernegin kampanya ve projelerine Tarkan, Ferhat Goger, Edip Akbayram, Emel
Sayin, Erol Evgin, Sinan Akg¢il, Hadise, Behzat Ger¢eker ve Enbe Orkestrasi, Murat
Engin, Agelya Kilig, iclal Aydin, Burcu Kara, Tuba Onal, Sibel Giirsoy, Yonca
Lodi ve Zeynep Alasya gibi tinliiler destek vermektedir.

Mika-Der’in, “Esirgemeden” adli engelli kimsesiz ¢ocuklar i¢in yiiriitmiis oldugu
projeye, Ajda Pekkan, Sezen Aksu, Niliifer, Emel Saym, Yavuz Bingdl, Levent
Yiiksel, Mor ve Otesi, Yiiksek Sadakat, Sibel Can, Olgun Simsek ve Oktay
Kaynarca engellilerle birlikte stiidyoya girerek sesleriyle hayat vermislerdir.
Projeden 237 bin lira gelir elde edilmistir ve Mika-Der'e aktarilan bu gelir ile

yaptirilan 4 06zel tasarimli Fiat Ducato Sosyal Hizmetler Cocuk Esirgeme

8 http://www.losev.org.tr/v2/tr/duyurular.asp?ctlD=423&RecID=3708 (Erisim tarihi: 13.12.2010)
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Kurumu'nun Ankara, Istanbul ve Denizli'deki yurt ve yuvalarinda yasayan engelli

minik kalplerin hayatini kolaylastirmasi: amaglanmustir.

Mika-Der’in Kocaeli bolgesindeki Sosyal Hizmetler Cocuk Esirgeme Kurumu'na
baglh yurtlarin 1iyilestirilmesi amaciyla Marmara Depreminin 10. yildoniimii
nedeniyle 2009 yilinda Kurugesme Arena'da gerceklestirilen konserde Emel Sayin
ve Ferhat Goger goniillii olarak sahne almislardir ve bu konserden elde edilen
gelirle, SHCEK Kocaeli'ye bir otobiis ve bir panelvan ara¢ alinmasiin ardindan,
Izmit ve Golciik'e bagli Degirmendere semtinde yaptirilan iki ¢ocuk evi Ferhat

Goger'in katilimryla agilmistir.

Mika-Der’in diizenledigi 6zel gecelerde dernege destek vermek higbir ticret talep
etmeden konser veren sanatcilar arasinda Tarkan, Edip Akbayram, Niikhet Duru,

Ozcan Deniz, Ajda Pekkan, Enbe Orkestras1 da vardir.*”®

2.3.7. Oxfam

Yardim kuruluslarinin, kampanyalarinda {inliilerle ¢alismaya baslamalarina
verilecek oOrneklerden biri Oxfam’dir. Oxfam; Ingiliz asilli, 14 organizasyonu
kapsayan uluslararas1 yardim kuruluslarindan biridir, partnerleriyle ve
anlagmalariyla diinya capinda doksan dokuz iilkede faaliyet goOstermektedir.
Kurulusun amaci, yardima ihtiyaci olan fakir insanlarin hayatlarini iyilestirmeye
alismaktir®. Oxfam’m Make Trade Fair (Ticareti Adillestirin) kampanyasini
desteklemek i¢in, aktdr Colin Firth bagindan asagiya soguk kahve dokiilmesine izin
vermis, Ingiliz asilli R&B sarkicis1 Jamelia, kus tiiylerinin igine gémiilmeyi kabul
etmistir. Coldplay grubunun solisti Chris Martin kilolarca pirincin {istline
dokiilmesini kabul etmis ve Antonio Banderas misir ¢ekirdeklerinden olusan dusun
altina oturmustur. (Potter, 2005:32). Colin Firth, 25 milyon kahve {ireticisinin
mahsullerinden yeterli fiyati alamadiklar1 i¢in bozuk f{irlinlerle karsilastiklarinin
altin1 ¢izmeye calisirken, Chris Martin’in piringlerle olan ¢etin sinavi, Amerikan
hiikiimetinin ciftcilere gereginden fazla piring liretmek ve iiretim fazlasi olan kismi

fakir iilkelerde en diisiik fiyattan satmak i¢in yilda 1 milyon $ 6dedigini belirtmek

* http://www.mikader.org.tr/arsiv.htm (Erisim tarihi: 12.12. 2010)

*® http://www.oxfam.org/en/about (Erisim tarihi 30.08.2010)
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icindir. Jamelia’nin kus tiiylerine gomiilmesi ise, fakir ilkelerin baski altinda

kalmasini ve gelismelerinin engellenmesini anlatmak icindir. (Potter, 2005:32).

2.3.8. Tohum Otizm Vakfi

Unlii sovmen Beyaz, Tohum Otizm Vakfi’'min “Otizmin Farkindayim, Onlarmn
Yanindayim” adli kampanyasina 8 Mayis 2009°da yayimlanan kendi programinda
destek vermistir. Kuruldugu yildan beri Tohum Otizm Vakfi’nin amaci, Otizmli
cocuklarin erken tanisinin konulmasi, ¢ocuklarin erken 6zel egitim ile topluma
kazandirilmasina Onciilik etmek ve bunu yurt ¢apinda yayginlastirilmas: igin
caligmaktir. Bu baglamda hazirlanan bilin¢lendirme destek kampanyasina, Beyazit
Oztiirk’iin ev sahipliginde Demet Akbag, Hiilya Avsar, Tuba Biiyiikiistiin, Fatih
Erkog, Orhan Gencebay, Cemal Hiinal, Acun Ilicali, Kubat, Emel Sayin, Fatih
Terim, Cem Yilmaz, Yetkin Dikinciler, Fadik Sevin Atasoy gibi tnliiler destek
vermisglerdir. Unliiler yanlarinda getirdikleri dzel esyalar1 program esnasinda satisa
¢ikararak, kampanyaya destek vermislerdir. (6rnegin Hiilya Avsar’in tenis raketi)™
Programda toplanan bagis, ilk yarim saatte 250 bin TL’yi asarken, program

sonunda toplam 3 milyon 100 bin TL toplanmlstlrSZ.

2.3.9. Tiirkiye Omurilik Felclileri Dernegi (TOFD)

Tiirkiye Omurilik Felglileri Dernegi 1998 yilinda, omurilik felglilerinin tibbi,
mesleki, ekonomik, sosyal sorunlarinin ¢oziimii ve yeni omurilik fel¢lilerinin
olusmamasi igin hizmet vermek amaciyla kurulmustur. Dernek, hedeflerini
gergeklestirmek i¢in gesitli kampanyalar diizenlemekte, tinliiler de bu kampanyalara
goniillii olarak katilarak destek olmaktadir. TOFD tarafindan diizenlenen “Akiilii
Tekerlekli Sandalye” kampanyasi, omurilik felglilerinin daha rahat bir yasam
stirebilmesi amaciyla baglatilan bir sms kampanyasidir. Kampanyaya basta Gékhan
Ozen olmak iizere, Vildan Atasever, Emre Kinay, Kazim Kanat, Burcu Kara,
Yavuz Bingol, Metin Sentiirk, Ahu Tiirkpence, Ebru Giindes, Osman Tan Erkir,
Mehmet Ali Erbil, Tugba Erbil, Seda Sayan, Senay Diidek, Beyazit Oztiirk, Miige

>! http://www.tohumotizm.org.tr/default.asp (Erisim tarihi: 26.11.2010)

*2 http://otizm-autism.tr.gg/Bu-rekor-onun.htm (Erisim tarihi: 26.11.2010)
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Anli, Ibrahim Tatlises, Cetin Tekindor gibi iinliiler destek vermislerdir. “Akiilii
Tekerlekli Sandalye” kampanyasin1 yakindan takip eden Gokhan Ozen, toplumu
hem akiilii sandalyenin 6nemi, hem de kampanya hakkinda bilgi vermek i¢in,”Bize
Ask Lazim” adli albiim ¢aligmasinda TOFD’ye de yer vermistir. Alblimiiniin PR
calismasinda stk stk TOFD ve sms kampanyasindan bahseden Gokhan Ozen

sayesinde, dernek geng bir kitleye ulasma imkanina da sahip olmustur.>®

Dernegin bir diger sosyal sorumluluk projesi olan “Oturmaya da Bekleriz” projesi
Atakoy Plus Alisveris Merkezi isbirligi ile gerceklestirilmis, bu proje kapsaminda
aralarinda Ajda Pekkan, Cem Yilmaz, Seda Sayan, Zerrin Tekindor, Hincal Ulug,
Sezin Akbagogullari, Latif Demirci, Bengii gibi {inliilerin de bulundugu toplam 19
sanatg1 birer sandalye tasarlamislardir. Bu sandalyeler, daha sonra bir sergide

sergilenmislerdir.”*

2.3.10. UNICEF

Birlesmis Milletler Cocuk Fonu UNICEF, diinyada c¢ocuk haklarinin baslica
savunucusudur. Hiikiimetlerle calisarak kalici sonuglar elde eden bir Orglittiir.
UNICEEF bugiin Tiirkiye dahil 158 iilke ve bolgede ¢ocuklarin saglik ve beslenme,
egitim, acil yardim, korunma, temiz su ve temiz ortamda yasama haklarini
saglamak i¢in c¢aligmaktadir. UNICEF, biitiin diinyada oldugu gibi iilkemizde de
birgok iyi niyet el¢isi barindirmaktadir. Bu iyi niyet elcilerinden bazilar1 yazar Ayse
Kulin, Bilkent Senfoni Orkestrasi, piyanist Giilsiin Onay, Milli Basketbolcu
Ibrahim Kutluay, tiyatro ve sinema sanatcist Miijdat Gezen, gazeteci, yazar ve
televizyon programlar1 yapimcist Tayfun Talipoglu, sinema sanatgis1 Tiirkan Soray,

sinema ve tiyatro sanatcist Yildiz Kenter’dir.>

>3 http://www.tofd.org.tr/index.php?option=com_content&view=article&id=104%3Atofd-nin-calmalarn-

destekleyen-uenlueler-arasna-goekhan-oezen-de-katld&catid=1%3Amanet-haberler&Itemid=110 (Erisim
tarihi: 12.12.2010)

** http://www.tofd.org.tr/index.php?option=com_content&view=article&id=213%3Aoturmaya-da-
beklerz&catid=1%3Amanet-haberler&Itemid=110 (Erisim tarihi: 12.12.2010)

> http://www.unicefturk.org/index.php?p=unicefnedir&sub=turkiyiniyetelcileri (Erisim tarihi:
12.12.2010)
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UNICEF, 23 Nisan 2007°de NTV ile igbirligi yaparak Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami dolayisiyla kiz c¢ocuklarinin egitimi ile ilgili c¢ok gilizel bir bagis
kampanyasi diizenlemistir. Ulkemizdeki okul ve derslik agigin1 gidermek amaciyla
giin boyunca siiren ¢esitli programlarla bagis ¢agrilar1 yapilmistir. Gazeteci yazar
Tayfun Talipoglu, halen devam eden “Okul Ekliyoruz” adli bu kampanyaya biiyiik

destek verip, bu kampanya icin aktif olarak calismistir ve halen ¢aligmaktadir.

UNICEF’in bir diger kampanyasi olan “5 Yasinda Anaokuluna” kampanyasi, go¢
alan kentlerin ihtiya¢ olan bdlgelerinde, insaati bitmis devlet anaokullarinin ig¢
donanimlarinin yapilmasim1i ve bir an Once ¢ocuklarin okula baslamasini
desteklemektedir. 2009 yilinda baglatilan bu kampanyaya, sinema ve tiyatro
sanat¢is1  Yetkin Dikinciler kampanyanin tanitim filminde yer alarak destek
vermistir. Yine, Tayfun Talipoglu da Sanliurfa’daki bir okulun agilisina bizzat

katilarak kampanyaya destek ¢agrist yapmugtir.”®

UNICEF ayrica Milli Egitim Bakanlhig onciiliiglinde diizenlenen “Haydi Kizlar
Okula kampanyasina da destek vermektedir. 2003 yilinda baslatilan kampanyada
amag; Milli Egitim Bakanligi ve UNICEF isbirliginde, ilgili kamu kurum ve
kuruluslari, sivil toplum kuruluslar1 ve yerel yonetimlerin katilim ve katkisi ile
ilkdgrenim caginda olan (6-14 yas) kiz ¢ocuklarindan egitim sistemi disinda kalan,
okulu terk eden ya da devamsizlik yapan 6grencilerin %100 okullulasmalariin ve

egitimde cinsiyetler arasi esitligin saglanmasidir®’.

Haydi Kizlar Okula kampanyasina sanatgi Yasemin Kumral sarki besteleyerek
destek vermistir™. “Haydi Kizlar Okula” kampanyasma destek veren Giiral
Porselen firmasi, yarisma sonucu secilen resimlerle siisledigi kupalarin satisini

2005 yilinda tiim magazalarinda gergeklestirmistir. Elde edilen gelirin bagislandigi

*® http://www.unicefturk.org/index.php?p=kampanyalar&sub=anaokuluekliyoruz (Erisim
tarihi:12.12.2010)

> http://haydikizlarokula.meb.gov.tr/amac.php (Erisim tarihi: 12.12.2010)

*8 http://arsiv.sabah.com.tr/2005/06/12/yaz1336-50-111.html (Erisim tarihi: 12.12.2010)
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“Haydi Kizlar Okula” projesine Candan Ergetin, Niliifer, Koray Candemir ve

Hakan Siikiir de fotograf ¢ekimine katilarak destek Vermistir.‘r’9

Tepe Nautilus, 2004 yilinda ikinci yasim1 MEB onciiliigiinde UNICEF'in
destekledigi “Haydi Kizlar Okula” kampanyasina destek saglayan bir sergi ile
kutlamistir. Bu sergide, Tiirkiye’nin is, sanat, spor ve medya diinyasindan bir¢ok
iinliiniin fotograf alblimlerinden alinan ikinci yas fotograflar1 sergilenmistir.
Sergiye destek veren {inliiler soyledir: Sezen Aksu, Niikhet Duru, Mustafa Sandal,
Serdar Ortag, Giilben Ergen, Levent Yiiksel, Leyla Alaton, Ali Kirca, Ata Demirer,
Demet Akbag, Oktay Kaynarca, Selda Alkor, Nese Erberk, Kerem Gorsev, Bedri
Baykam, Cem Ceminay, Cenk Eren, Altan Erkekli, Harun Erdenay, Erol Evgin,
Deniz Tiirkali, Flisun Demirel, Sinan Bengier, Bican Giinalan, Ceyda Diivenci, Ece

Uslu ve Pelin Kérmiikeii.®

Unlii sanat¢1 Levent Kirca da kampanyaya destek vermek amaciyla 2006 yilinda

“Karanlikta Bir Ciglik” isimli sinema filmi <;ekmi§tir.61

2.4. Unliiler, Politika ve Sosyal Sorumluluk

Giinlimiizde, Unliiler diinya politikas1 iizerinde giderek aktif hale gelmektedirler.
Unliilerin ¢ekiciligi ve de tim diinyayr ilgilendiren konularla ilgilenmeleri
hiikiimetlerin de yaptiklarin1 ve yapacaklarmi etkilemektedir. Ozellikle, son
zamanlarda giindemdeki Onemli haberler kadar magazinsel programlarin da
reytinglerinin artmasi, tinliilere savunduklar1 sosyal meseleleri ifade etmek, i¢inde
bulunduklar1 organizasyonlarin tanimini yapmak i¢in biiyiik olanak saglamaktadir.
Unliiler, ilgilendikleri meseleleri global giindeme tasima kabiliyetine sahiptirler. Bu,
her ne kadar diinyada sahip olunan problemlerin iinliiler tarafindan c¢oziilebilir
olacagi anlamina gelmese de, iinliilerin sosyal konulara dikkat ¢ekmedeki basarilari
g0z ard1 edilemez (Drezner, 2007:22). Birlesmis Milletler eski Genel Sekreteri Kofi
Annan, 2006’daki Diinya Ekonomik Forum’unda bu durumu su sdzleriyle

desteklemistir: ~ “Birlesmis  Milletler, 21. ylizyilda yardimseverlik ig¢in

> http://arsiv.sabah.com.tr/2005/09/18/gny/gna108-20050918-200.html (Erisim tarihi: 12.12.2010)

% http://www.tumgazeteler.com/?a=664345 (Erisim tarihi: 12.12.2010)

®® http://www.tumgazeteler.com/?a=1281989 (Erisim tarihi: 12.12.2010)
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kullanildiginda, hiikiimetlerden daha fazlasiyla c¢alismaya ihtiyag duymustur.
Birlesmis Milletler’in, uluslararas1 ekrandaki tiim aktorleri benimsemeye ihtiyact
vardir. Bu tnliiler, spordan eglenceye, diinya ¢apindaki tiim tnlilerdir.” (Susman,
2006:2).

Birlesmis Milletler, uzun yillardan beri iyi niyet elgileri belirlemektedir. 1987°de
aktris Audrey Hepburn iyi niyet el¢isi olmus, Banglades, Etiyopya, Sudan, Vietnam
gibi iilkeleri ziyaret etmistir. Belirlenen iyi niyet elgilerinin arasinda, Norvegli
sarkict Liv Ullman, Ingiliz sarkici Geri Halliwell de vardir. Ancak Birlesmis
Milletler’in belki de en ¢ok konusulan iyi niyet elgisi Angelina Jolie olmustur.
Jolie, Afrika, Kambogya, Pakistan, Ekvador gibi {ilkeleri ziyaret etmis, burada
yasayan insanlara yardim elini uzatmistir. (Barron, 2009:216). Hatta Jolie, ziyaret
ettigi lilkelerden evlat da edinmistir. Kambog¢ya’dan Maddox, Etiyopya’dan Zahara,
Vietnam’dan da Pax adinda c¢ocuklar evlat edinmistir. Jolie ayrica gittigi tilkelere
yatinmlar da yapmustir. Ornegin, Kambogya’da iki ayri kurulus kurmustur.
Bunlardan biri, “Maddox Relief Project (Maddox Yardim Projesi)”, digeri de “Jolie
Foundation (Jolie Dernegi)”dir. (Barron, 2009:222). Ayrica, Jolie’nin degisik
iilkelere yaptig1 seyahatleri anlatan, “Notes From My Travels (Seyahatlerimden
Notlar)” adli kitabr da bulunmaktadir. Unlii Amerikan kanali ABC nin internet ag
ABC News’de yayinlanan bir habere gore, Amerika’da 2004 yilinda yapilan ¢ocuk
evlat edinme olayinda daha ¢ok Cin, Rusya ve Guatemala’dan oldugu goriiliirken,
Etiyopya’nin pay1 ¢ok azdir. Angelina Jolie’nin Etiyopya’dan bir ¢ocuk evlat

edinmesiyle beraber Etiyopya’dan evlat edinilen ¢ocuk sayis1 2 katina gikmistir. %

Unlii kiiltiiriiniin giiniimiizde artan popiilerliginin ve iinliilerin kisileri ikna etme, bir
konuya dikkat ¢cekme konusunda sahip olduklari becerilerin bir sonucu olarak,
inliller politikacilar  tarafindan pozisyonlarin1  saglamlastirmak icin de
kullanilmaktadirlar. Ornegin, Clinton kendi rejimine c¢ekicilik katmak icin
Hollywood tinliilerini harekete gecirmeyi basariyla gerceklestirmistir. Ayn1 sekilde,
Ingiltere 1997 secimlerinde Tony Blair de iinlii aktdrler, pop starlar, modacilar
tarafindan desteklenmistir (Furedi, 2010:496). Unliilerin politik siireclerde de aktif

olmalarina o6rnek olarak Avusturya’da yasanan olay verilebilir. 2000 yilinda

®2 http://abcnews.go.com/GMA/story?id=11754288&page=2 (Erisim tarihi: 26 Kasim 2010)
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Avusturya’da Jorg Haider’in Ozgiirliik Partisi’nin politik yiikselisi bir¢ok batili
hiikiimet tarafindan kimanmus, siire¢ diplomatik bir boykota doniismiistir. Bu
protestoya iinliiler camiasindan da destekler gelmistir. Ornegin, Avusturyali iinlii
piyanist Andras Schiff, Ozgiirliik Partisi hiikiimet koalisyonunda yer aldig1
miiddetce bu iilkede ¢almayacagini belirtmistir. Sting ve Lou Reed Avusturya’yi
diinya turu listesinden ¢ikarmuslardir. Unlii aktrisler Catherine Denevue, Claudia
Cardinale, Jacqueline Bisset ve opera sanatgilart Neil Shicoff ve Bo Shovkus da

Viyana Opera Balesi’ni boykot etmiglerdir. (Street, 2002:433)

Son zamanlardaki secimler, dogal felaketler ve savaslar {nliilleri daha Once
goriilmemis sekilde politik siirecte &n plana tasimstir. Ornegin, Arnold
Schwarzenegger kamu alaninda gérev yapmak icin segilirken, digerleri deneyimli
politikacilarin se¢im kampanyasi gezilerinde goze ¢arpan destekgileri olmakta veya
ana fon saglayici (para toplayici) gorevi yapmakta veya afet yardimi konularinda
gorev almaktadir. (Duvall, 2007:2). Oyuncu Ted Danson okyanuslar ve g¢evre ile
ilgili konularda aktif olarak galisirken, oyuncu Richard Dreyfuss Orta Dogu barisi,
komedyen ve oyuncu Rosie O'Donnell ¢ocuklarla ilgili meseleler, sarkict Madonna
AIDS ile ilgili meseleler, oyuncu Barbra Streisand kadin haklart ile ilgili konularda
caligmaktadir (Smillie, 1998:1). Amerika’da 6zellikle, 2001°deki Diinya Ticaret
Merkezi’ne yapilan terdrist saldiridan sonra iinliilerde goriilen sosyal konulara olan
aktivist yaklasimlarda patlama goriilmiis, medya uzmanlari, politik uzmanlar ve
akademisyenler demokratik siirecte tnliilerin etkisini tartismaya baslamiglardir
(Duvall, 2007:2).

Unliilerin politik siire¢te yer almalarina en ilging 6rnek Hindistan’dan verilebilir.
Bu, popiiler kiiltiiriin politikay1 da nasil etkilediginin bir gostergesidir. Hindistan’in
62 yillik bagimsizliginda, en kalabalik demokrasiye sahip olan iilke, siyasi
secimlerde 50’den fazla aktor ve aktris, 20 sporcu, 100’den fazla eski kraliyet
mensubuna ait kisi ve sadece bir tane {linlii olmayan bir kadin1 meclise se¢mislerdir.

(Duvall, 2010:22)
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2.5. Unliilerin Kamu Hizmeti Duyurularinda Kullanilmalar

Unliilerin ikna ediciligi ve sosyal konularda dikkat cekme kabiliyetine sahip
olmalari, kamu hizmeti duyurularinda da tercih edilmelerine sebep olmaktadir.
Ormegin, giiniimiiziin ciddi problemlerinden genglerin kumar aliskanliklarindan

arindirilmasi igin tinlii kullanimu stratejisi kullanilmaktadir.

Cocuklar ve ergenlik ¢agindaki gencler, yetiskinlerle kiyaslandiginda artan kumar
problemleriyle karsi karsiyadir. Son 20 yilda kumar oynama firsatlarinda artig
gorlilmiistiir, Ozellikle internet yoluyla kumar oynama yaygin bir eylem haline
gelmistir. Birgok iinlii aktér, miizisyen ve profesyonel atlet pokerle yakindan
ilgilenmekte hatta bazilar1 da kariyerlerini poker oyuncusu olarak devam
ettirmektedir. Ornegin, Ben Affleck en biiyiik poker turnuvalarindan birini kazanan
bir {inliidiir. Michael Jordan ve Charles Barkley de kumar aligkanligi olan iinli

sporculardandir. (Shead, Walsh, Taylor, Derevensky ve Gupta, 2010).

Kumar ve iinliilerin yakin iliski i¢inde olmalari, gengler arasinda kumar oynamay1
engelleme amaciyla diizenlenen kamu hizmeti duyurularinda ve kampanyalarda
iinliilere yer verilmesine neden olmaktadir. Amerikan kanali NBC’nin kamu hizmeti
kampanyalarindan biri olan “The More You Know” (Bildiginizden Daha Fazlasi),
tinliileri kullanan kamu hizmeti duyurularindan bir tanesidir. (Shead ve digerleri,

2010).

Kamu hizmeti duyurularinda, kumar oynamanin engellenmesinin yani sira yiiksek
risk barindan dort farkli ergen davranisinin da engellenmesi hedeflenmektedir.
Bunlar; alkollii ara¢ kullanma, korunmasiz seks, sigara igmek ve uyusturucu madde

kullanimidir (Shead ve digerleri, 2010).

Bagka bir O6rnek olarak dengeli beslenmeyi konu alan kampanyalar verilebilir.
Dengesiz ve sagliksiz beslenmenin sebep oldugu obezite gibi hastaliklarda goriilen
artis, bu konuya gosterilen dikkatin de artmasina sebep olmustur. Amerika’daki
“Milk Mustache” (Siitten Biyiklar) adli kampanya, tanitimlarinda yiizden fazla
linliiden yararlanarak, {nliilerin siit biyi§iyla olan goriintiilerini kullanmigtir. Bu
kampanya, Amerika’da 1995 yilinda en iyi basili kampanya segilmistir.

Kampanyanin amaci bir yolda toplam olarak tiiketilen siit miktarindaki distisi
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engellemek ve beslenme ile ilgili konularda halkin farkindaligin1 saglamaktir.
Kampanyada kullanilan tinliilerden bazilari, Christie Brinkley, Vanna White ve Kate
Moss’dur. Britney Spears’in kullanildigr bir afiste Spears, “Sahip oldugunuz
boyunuzun yiizde 15°ni tiikettiginiz siite bor¢lusunuz” mesajini vermistir. (Hsu ve

McDonald, 2002:21).

Basketbol oyuncusu Albert Pujols, Utah Jazz takiminin basketbol oyuncularindan
Deron Williams ve altin madalyali jimnastik¢i Shawn Johnson bu kampanya i¢in bir
araya gelip, ¢ocuklar1 “degisim i¢in siit” slogant adi altinda etkilemeye
caligmislardir. Her sporcunun belli bir projesi vardir ve ¢cocuklar internet yoluyla bu
projeleri takip edebilmektedirler. Sporcular, ¢ocuklart aktif bir degisim igin siit
icmeye tesvik etmektedirler. Burada sdylenen aktif degisim, projelerin hedeflerine
ulagsabilmesini ifade etmektedir. Albert Pujols’un projesinde; kuzeybati ve giiney
Giircistan’da evleri selden zarar goren c¢ocuklara yardim etmek hedeflenmistir.
Deron Williams’in projesinde, Amerika’da en yiikksek obezite oranina sahip
yerlerden biri olan San Antonio’da ihtiyag geregi yeni bir basketbol sahasi
yaptirmak hedeflenmistir. Son olarak Shawn Johnson’in projesinde, daha iyi bir
gelecek icin Detroit’teki okullar1 veya Ogrenme merkezlerini yeniletmek

hedeflenmistir. (Anonim, PR Newswire gazetesi, 24.03.2010)63
2.6. Unliilerin Sosyal Konulardaki Bireysel Calismalar:

Unliiler, markalarin, isletmelerin, derneklerin, vb. siiregelen sosyal sorumluluk
kampanyalarima destek olurken, bir yandan da kendileri projeler {iiretmekte,
kampanyalar diizenlemekte; sosyal sorumluluk bilincine sahip olduklarim
gostermektedirler. Unliilerin siirdiirdiigii projeler sagliktan, cevreye; ¢ocuklardan,
dengeli beslenmeye kadar genis bir yelpazeye yayilmistir. Asagida farkli basliklar
altinda (farkli sosyal konularda) {inliilerin bireysel olarak yiiriittiigi sosyal

sorumluluk kampanyalar1 incelenecektir.

®3http://search.proquest.com/docview/450347329/fulltext/12FBF914BA45ACB295D/448?accountid=71
81 (Erisim tarihi: 28.03.2011)
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2.6.1. Dogal afetler sonras yiiriitiilen kampanyalar

Angelina Jolie, 2010 yilinda Haiti’de yasanan 7,0 siddetindeki depremden sonra, esi
Brad Pitt ile Haiti’ye 1 milyon dolarlik yardimda bulunmustur. Ayni olaya yardim
elini uzatan tinliiler arasinda, Oprah Winfrey, Ben Stiller ve John Travolta da vardir.
George Clooney de “Hope for Haiti Now (Haiti I¢in Bir Umut)” adli bags
toplamaya yonelik uzun sliren bir televizyon programi baslatmis, bu programa
Bono, Jay-Z gibi iinliilerin de i¢inde bulundugu 100’den fazla iinlii destek vermistir.
Program ilk gilinlinde 57 milyon dolar bagis toplamayr basarmistir. Programla
beraber yiiriitiilen internet kampanyasinda, program esnasinda sOylenen sarkilardan
olusan albiimiin satiglar1 yapilmis, elde edilen paranin tiimii yardim olarak Haiti’ye

gonderilmistir. (Duvall, 2010:1)

Ayni zamanda, Ricky Martin de depremin yiktig1 Haiti’ye giderek yardim ig¢in
goniillii olan iinliilerden bir tanesidir. Kendi adin1 tasiyan Ricky Martin Kurulusunu

da Haiti’nin iyilesmesi i¢in fon saglamaya yijnlendirmistir.64
2.6.2. Cocuklar1 konu alan kampanyalar

Diinyaca {inlii sarkic1 Shakira, yoksullagsmis ¢ocuklar i¢in kollarin1 stvamig goniillii
bir sanatgidir. Ana yurdu Kolombiya’da yoksul cocuklarin daha iyi egitim
alabilmesi i¢in, 6zellikle ¢cok yoksul bolgelerde okul yaptirmayr ve Latin liderlerini
cocuklarin gelisimi i¢in bu konuya destek vermeleri i¢in ikna etmeyi kendine hedef
belirlemistir. Kendi c¢abalariyla ¢iktig1 yolda Amerika Baskani Obama ile bu konu
hakkinda goriismeyi bagsarmis, Economist’in fikir sayfalarinda yer almis, Brooking
Enstitiisii tarafindan “Egitim Igin Global Fon” projesinin {inlii yiizii olmasi i¢in
teklif almistir. Shakira’nin yardim kurulusu ilk basta Pasifik’teki miiltecileri
beslemek i¢in cabalarken, simdilerde olgunlagsmis, gergek bir organizasyon haline
gelmistir. Bu, Kolombiya’nin ¢esitli sehirlerinde fakir cocuklara ve ailelerine
yiiksek kalitede egitim, beslenme ve psikolojik destek saglayan bir organizasyondur
ve 6000’den fazla ¢ocuga ve ailesine hizmet etmektedir. 2008 yilinda, Latin
Amerika cumhurbagkanlarmin yillik toplantilarina katilan Shakira, 2009 yilinda

Kolombiya, Paraguay, Sili, Panama, Arjantin ve Meksika cumhurbaskanlarini

® http://uk.eonline.com/photos/gallery.jsp?galleryUUID=1371 (Erisim tarihi: 24.11.2010)
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kendisi ve nigsanlisinin kurdugu ALAS adli organizasyonla c¢aligmak i¢in imza

atmaya ikna etmistir. (Paternostro, 2010:1).

Salma Hayek, Meksika sokaklarinda yasayan fakir cocuklara kendi adiyla kurdugu
vakifla (Salma Hayek Foundation) destek vermektedir. Hayek, ¢ocuklarin egitim
eksikligine, siddet gormelerine, uyusturucu problemlerine yardimci olmayi

hedeflemistir.®®

Jon Bon Jovi, New Jersey’de calisan ebeveynlerin ¢ocuklari i¢in saglik kliniginin

kurulmasi amagli para toplanmasina yardimci olmustur. (Burdette, 2005:8).

Charlize Theron da yiiriitmekte oldugu “Charlize Theron Is ve Sosyal Hizmetler
Projesi” adli projenin Toms ayakkabilariyla isbirligi yapmasiyla, 10,000 ciftten
fazla ayakkabiy1 ihtiyaci olan ¢ocuklara dagitmak igin Afrika’ya gitmistir.®®

UNICEF’in iyi niyet elgilerinden Orlando Bloom da, diinya capinda c¢ocuk

haklarinin korunmasi i¢in kampanya baslatmistir.®’

Madonna da ¢ocuklar i¢in ¢alisan {inliilerden bir tanesidir. Madonna Afrika’daki en
fakir tilkelerden biri olan Malawi’deki yasami ve zorluklar1 anlatan “I am Because
We Are (Ancak Biz Varsak Ben De Varim)” adli belgeseliyle ses getirmistir. AIDS
yiiziinden ailelerini kaybeden ve yetim kalan c¢ocuklara dikkat ceken belgesele
cekimlerine 2006 yilinda baslanmig, belgesel 2008 yilinda vizyona girmistir.68
Madonna, iinlii Amerikan magazin dergisi Vanity Fair’a verdigi roportajda ¢ekmis
oldugu belgeselle Malawi’deki duruma kars1 farkindalik yaratmak istedigini
belirtmistir. Madonna’ya neden Malawi’yi segtigi soruldugunda ise, tnliilerin
sosyal konularda nasil etkili oldugunun anlasilabilecegi bir cevap alinmstir.
Madonna Malawi’de dogup biiyiiyen Victoria Keelan adli bir bayandan telefon
aldigini, kiginin Malawi’deki AIDS yliziinden 6ksiiz kalan 1 milyondan fazla ¢ocuk

oldugunu anlattigini, bu ¢ocuklarin ¢ok zor durumda olduklarini sdyledigini

® http://www.looktothestars.org/celebrity/116-salma-hayek (Erisim tarihi: 25.11.2010)

% http://uk.eonline.com/photos/gallery.jsp?galleryUUID=1371 (Erisim tarihi: 24.11.2010)

* http://uk.eonline.com/photos/gallery.jsp?galleryUUID=1371 (Erisim tarihi: 24.11.2010)

% http://www.iambecauseweare.com/ (Erisim tarihi: 21 Kasim 2010)
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belirtmistir. Keelan, Madonna’nin sdyledikleri ve yaptiklarina insanlarin dikkat
ettigini ve Madonna’nin bu duruma miidahale edebilecek kaynaklarinin oldugunu
sOylemistir. Bu telefon konusmasindan sonra Madonna, Malawi’ye gitmis belgesel
¢cekimlerine baslamis hatta oradan David isminde bir ¢ocuk evlat edinmistir.

(Cohen, 2008:3)

Sharon Stone Isvigre’nin Davos kentinde diizenlenen 2005 yilindaki Diinya
Ekonomik Forumu’nda Tanzanyali ¢ocuklarin sitmadan korunabilmesi ig¢in
sinekliklerin alimmasimi tesvik etmis ve 10,000 dolar bagis yaparak insanlarin
oliiyor olduklarinin mesajini vermistir. Stone’nin bu ¢agrisiyla bes dakika icerisinde
1 milyon $ toplanmustir. (Potter, 2005:32). Bu, {inliilerin insanlari nasil etkilediginin

ve kendilerini izlemeye tesvik ettiginin giizel bir 6rnegidir.

Ulkemizin sanatgilarindan Giilben Ergen de, firmalarin yiiriittiigii kampanyalara
destek vermenin Gtesinde kendi sosyal sorumluluk projesine sahip
iinliilerimizdendir. Ergen, okul Oncesi egitime “Cocuklar Gilsiin Diye” adlh
projesiyle destek vermektedir. Proje, anaokullari yapmayr hedefleyen bir egitim
projesidir. Cok ses getiren kampanyada, ilk asamada Trabzon, Erzurum, Mardin,
Tokat, Sinop, Hatay olmak iizere toplam alt1 ili hedeflemektedir. Kampanyanin
resmi web sitesinde, yapim asamasinda olan yerlerden 24 saat canli yayin

yapilmaktadir.®®
2.6.3. Kitap okumay tesvik eden kampanyalar

Unliilerin dahil oldugu bir diger konu da, kitap okuma gruplar1 olusturmaktir. Kitap
okuma gruplarimin sayisinin diinya capinda artis gostermesi, 6zellikle tinliilerin
televizyon sovlarinin bir boliimiinde kitap kuliiplerine yer vermesiyle olmustur.
Amerika’da Oprah Winfrey, Ingiltere’de Richard ve Judy (birbirleriyle evli iinlii
televizyon spikerleridir, en bilinen showlar1 1988-2001 yillar1 arasinda yayinlanan
“This Morning” isimli sabah programidir) literatlir tanitiminda 6nemli figiirler
haline gelmislerdir ve kuliiplerinden segtikleri herhangi bir bashgmn satiglarini
etkilemeye baglamiglardir. (McMenemy, 2007:353). O. Winfrey programinda kitap

okumay1 tesvik ederken, bir yandan da, kiitliphaneleri siirecin merkezi haline

% http://www.cocuklargulsundiye.org/ (Erisim tarihi: 06.09.2010)
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getirmistir. Amerikan Kiitliiphaneler Birligi en biiyiik destekg¢ilerden biri olmustur
ve matbaacilar Winfrey’in listesindeki kitaplara 500.000 kopya ile bagis
yapmislardir. Bu kitaplar1 da 1996’dan beri kamu kiitiiphaneleri, okul kiitiiphaneleri

ve Universite kiitiiphanelerine géondermektedirler (McMenemy, 2007:354).
2.6.4. Saghkla ilgili kampanyalar

Unliiler, saglikla ilgili bilgi, inang ve davramslar1 etkilemede de basarilidirlar. Cogu
iinlii sanat¢1 ve sporcu kamu hizmeti duyurularinda yararli saglik davraniglarini
tesvik etmek i¢in yer almakta ve halk iizerinde gii¢lii bir etki birakmaktadir. Bu
durum {inlii sporcularla 6rneklendirilebilir (Brown, 2003:44). Bunlardan biri {inlii
eski basketbolculardan Earvin Magic Johnson’un HIV/AIDS engellemesini tanitma
girigimleridir. Amerika’da 1980’lerden beri yapilan c¢esitli AIDS engelleme
programlari yiiksek derecede risk tasiyan cinsel davraniglarin 6niine gegilmesinde
etkili olamamistir. Ancak, Magic Johnson AIDS’i engellemek icin konusmaci
oldugunda, gencler ve geng yetiskinler Magic Johnson’u dinlemis ve Johnson’un
mesajlarindan olumlu olarak etkilenmislerdir. HIV/AIDS engelleme mesajlarinin
halk iizerinde yarattig1 ii¢ cesit etki vardir (Brown ve Basil, 1995:347). AIDS’in
medyada sik sik yer almasiyla, halkin farkindalig1 ve bilgi derecesi de artmaktadir.
Halkin HIV ve AIDS ile ilgili tutumu, 6zellikle geng yetiskinlerde meseleye olan
alakayr da arttirmaktadir. Unliilerin ikna edebilme o6zelligini sosyal konularda
kullanmalari, onemleri yadsinamaz faydalar saglamaktadir. Yine, Unli U2
grubunun solisti Bono, diinya capindaki {inlinii kullanarak AIDS farkindalig
saglamak icin para toplamaktadir. Elton John, bir¢cok yakin arkadasinin AIDS
yiiziinden 6ldigiini gordiikten sonra, 1992 yilinda “Elton John AIDS Foundation
(Elton John AIDS Vakfi” kurmus, AIDS’in diinya ¢apindaki yikimini engellemeyi
amaclamistir. John, her yil evinde yiizlerce iinliiyli agirlamakta, vakfi i¢in yardim
toplamaktadir. Vakif, kuruldugundan beri 55 iilkeye AIDS konusunda destek

vermektedir ve su ana kadar 125 milyon dolardan daha fazla yardim toplam1§t1r.70

Unliilerin saglik meselesi ile ilgili kampanyalarda yer almalari son yillarda goze

carpmaktadir. Unliiler, saglik meselelerinde baslica konusmaci olarak yer

7 http://www.looktothestars.org/celebrity/62-elton-john (Erisim tarihi: 25.11.2010)
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almaktadir. Amerikali sinema oyuncu ve yonetmen Jerry Lewis kas erimesi ile ilgili
kampanyalarda ve Kanadali film ve televizyon oyuncusu Michael J. Fox da
Parkinson hastalig1 ile ilgili kampanyalarda yer almislardir. (Brown ve Benson,

2007:8).

Cindy Crawford, ¢ocukluk cagindaki kanserlere karsi savagmak i¢in toplanan
fonlara katkida bulunmak i¢in, Hollywood’da igcecek satmlstlr.71 Unliilerin kanserle
ilgili mesajlar vermeleri son yillarda ¢cok yaygin hale gelmistir. Unliilerin kanser
goriintiileme testlerini tesvik etmeleri iki yolla gerceklesir. Birincisi, iinliiniin
kendisi ya da bir yakinina kanser teshisi konulmasi yoluyla, ikincisi {nliilerin
tanitict kanser goriintiileme testleri kampanyalarina katilmasi yoluyladir. (Larson,
Woloshin, Schwartz ve Welch, 2005:693). Unliiniin kendisinin kanser oldugunu
aciklamasi yoluyla kanser goriintiilemeyi tesvik etmenin ilk 6rnegi, 1974’te eski
first lady Betty Ford’un kanser oldugunu agiklamasidir. Bu aciklamadan sonra
kanser goriintiilemeye basvuran kadinlarin sayisinda artig goriilmiis, ayn1 zamanda
konulan teshislerde de bir artis olmustur (Pillet, 2009:16) Larson ve arkadaslarinin
(2005:694), yaptiklar1 calismada, bayan katilimcilarin % 25’inin {nliilerin
tavsiyeleri ve yonlendirmeleriyle mamografi yaptirmaya tesebbiis ettikleri, bay
katihmcilarin da % 31’nin {nlilerin tavsiyeleri ve yonlendirmeleriyle prostat
kanseri testi yaptirmaya tesebbiis ettikleri ortaya ¢ikmistir. Yine ayni katilimcilar,
toplamda % 37 ile kolonoskopi yaptirmada {inliilerin etkili olduklarini

sOylemislerdir.

Ancak, tinliillerin kanser goriintiilemede etkili oldugunu sdyleyen c¢alismalar
olmasina karsin, saglik otoriteleri kanser goriintiilemede tnliilerin kullanilmasini
elestirmektedirler. Avustralya Saghik Bakanlhigi, 2004’te yaptigi agiklamada
viicudun kanser goriintiilemede fazla dozda radyasyona maruz kaldigimi ve saglik
kontrolii bakimindan uygun bir durum olmadigini, risk tasimayan kisilerin bosuna
radyasyon yiiklendigini sdylemistir. (Moynihan ve Jakubowski, 2005:1). Dartmouth
Medical College arastirmacilart da, kanser goriintiileme kampanyalariin birgok

insan i¢in yararli olabilecegini, ancak kanser goriintiileme testlerinin yapilmasi

! http://uk.eonline.com/photos/gallery.jsp?galleryUUID=1371 (Erisim tarihi: 24.11.2010)
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sonucunda c¢ogu insanin gereksiz testlere ve tedavilere maruz kalacagini

sOylemislerdir. (Moynihan ve Jakubowski, 2005:2)

2.6.5. Ulkelerin politik problemlerine dikkat cekmek icin Viiriitiilen
kampanyalar

Afrika, sadece hastalik, aclik gibi problemlerle iinliilerin dikkatini ¢ekmemistir.
Amerikali miizisyen Little Steven Van Zandt diger kampanyalardan farkli olarak
Giiney Afrika’nin 6zgiirliik hareketine vurgu yapmak ve Afrika’nin problemlerine
politik yonden bakilmasi amaciyla 1985 yilinda bir albiim hazirlamaya karar
vermistir. Albiim aym1 zamanda Giiney Afrika hiikiimetince uygulanan
Avrupalilarin bagkalarindan ayrilmasi sistemi olan apartayd uygulamasinin da
bitirilmesine dikkat ¢ekmeyi amacglamaktaydi. “Sun City” ad1 verilen albiime Miles
Dawis, Herby Hancock, Peter Gabriel, Bruce Springsteen gibi sanatgilar da destek
vermis, albiim satis1 diinya ¢apinda 1 milyondan fazla olmustur. Albiimden elde
elden gelir, Afrika Ulusal Kongresi’ne (African National Congress), Afrika
Fonu’na (Africa Fund) ve Afrika’daki Amerikan Komitesi’ne (African Comitee on

Africa) aktarilmastir. (Lahusen, 1996:96)
2.6.6. Dengeli beslenmeyi konu alan kampanyalar

Beslenme konusunda sosyal sorumluluk sahibi olan iinliilere 6rnek olarak mesleki
olarak da beslenme konusunda uzman olan iinlii ingiliz sef Jamie Oliver verilebilir.
Oliver’'in televizyonda yayinlanan programlari tarif ve hayat tarzi formatindan
¢ikmis, sosyal ve kiiltiirel konularla ilgilenen bir formata biiriinmiistiir. Ornegin,
“Jamie’nin Mutfag1” adli programinda Oliver, ase¢ilikla ilgili kiiltiirel birikimini
saglikla ilgili ahlaki endiseler, sosyal dislanmislik, erzak tedariki ve iiretim gibi
sosyal konularla birlestirmistir. Oliver, bir sonraki projesi olan “Jamie’nin Okul
Yemekleri (Jamie’s School Dinners)” adli projede, okullarda verilen yemeklerin
disiik besinsel degerleri olmasiyla 1ilgili sorular1 okullarin  mutfaklarinin
tyilestirilmesine yonelik kampanya baslatarak yanitlamistir. Kampanyalar sirasinda
Oliver, sosyal aragtirmact olmus, kamunun dikkatini ¢ocuklarin kotii beslenmeye

maruz kalmalarina ¢ekmistir. Oliver, saglikli beslenmeye onem vererek halki bu
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konuda bilgilendirmeyi hedeflemistir ve bunu halen de devam ettirmektedir.
(Hollows ve Jones, 2010: 308)

2.6.7. Cevreyle ilgili kampanyalar

Unliilerin sosyal sorumlulugu, cevresel konularda da on plana ¢ikmaktadir. Yesil
pazarlama olarak ya da g¢evresel pazarlama olarak genis bir calisma alaninda
incelenen bu kavram; insanlarin dogal gevre {izerinde en az etkiye sahip istek ya da
ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in tasarlanan herhangi bir degisikligi kolaylastirmak ve
gergeklestirmek i¢in icra edilen faaliyetler biitiinidiir. (Ayyildiz ve Geng,
2008:507). Enerji verimli pencereler, giines panelleri gibi triinleri kurarak
strdiiriilebilir bir yasama hitap etme, ortalama bir insan i¢in gazete veya soda
siselerinin geri donlisimiinii gerceklestirme kadar basit olmadigindan basa
¢ikilamaz olarak nitelendirilebilir. Unliilerinse, bu gibi konulara hitap etme giicii
bulunmaktadir ¢iinkii onlar “linlii aktivisitler” olarak c¢evresel konulara dikkat

cekebilmektedirler. (Winge, 2008:512).

Leonardo Di Caprio, 1998 yilinda c¢evresel sorunlari ele alan web sitesini
kurmustur. Sitenin amaci ¢evresel sorunlara kars1 farkindalik yaratmakken site ayni
zamanda Dogal Kaynaklar1 Koruma Konseyi (Natural Resources Defense Council),
Global Yesil Amerika (Global Green USA) ve Uluslararas1 Hayvan Koruma Vakfi
(International Fund For Animal Welfare) gibi organizasyonlarla is birligi
icerisindedir. Ayrica site, yiiriitiilen ¢evresel kampanyalar1 da desteklemektedir. Di
Caprio’nun 2007°de ¢ektigi ¢evrenin korunmasiyla ilgili olan belgesel 11.Saat yine
bu sitenin Onciigiiyle ¢ekilmistir.”?  Pierce Brosnan ve esi de gevreci hareketlere
destek veren Tlnliillerdendir. Brosnan, temiz hava ve su kampanyalarina, deniz
memelileri ve sulak alanlarin korunmasi kampanyalarina destek vermektedir.
Brosnan da, Di Caprio gibi Dogal Kaynaklar1 Koruma Konseyi ile isbirligi yapmis,
Konseyle beraber balina, yunus fok gibi memelilerin dlimiine yol acan deniz

kuvvetlerinin aktivitelerini durdurma g¢abalar1 sarf etmistir.73

72 http://www.leonardodicaprio.org/ (Erisim tarihi: 24.11.2010)

73 http://www.looktothestars.org/celebrity/128-pierce-brosnan (Erisim tarihi: 25.11.2010)
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Pamela Anderson da hem c¢evreye hem dogadaki hayvanlarin korunmasina énem
veren unlilerdendir. Anderson, New Orleans’ta, BP’nin denize dokiilen
petrollerinden olumsuz etkilenen hayvanlara dikkatleri ¢ekmek igin bir
organizasyon yapmistir. Anderson, aynt zamanda hayvan haklarinin korunmasini
amaclayan organizasyon PETA’nin da (People fort he Ethical Treatment of

Animals) destekgisidir.”

Sosyal sorumlulugu ve yesil pazarlamayr onemseyen en carpict Orneklerden bir
tanesi meshur Golden Globes gecesinde -ki bu gece sinema ve televizyon
odillerinin verildigi 6nemli bir gecedir ¢linkii bu odiiller, Oscar’in habercisi
sayilirlar- Golden Green ddiillerinin verilmesi olmustur. Glinlimiizde yesil
pazarlama giderek O6nem kazanirken, iinliiler de yesile verdikleri dneme gore
odiillendirilmislerdir. Verilen 6diil alanlar1 sdyledir: En iyi geri doniisiim o6diilii, en
ileri gortslii televizyon basligi 6diilii, en iyi hayvan haklart koruyucu film &diili,
yilin en 1iyi hissettiren filmi 6dili, en iyi belgeseller o6diilii, sularin fazla
kullanilmasimi ikaz edici Oykii 6diilli, hiz yapmaya karsi olan en iyi film o6diili,
giibrelemeyi hatirlatan en iyi film 6dili, buzdag: farkindaligindan bahseden en iyi

film odiilii, kiirke karsi olan en iyi film 6diilii. (Arpe, 2007:5).

Unliilerin “yesil”e verdikleri 6nem dergileri de harekete gecirmistir. Unlii
Amerikan dergisi Vanity Fair’dan sonra, Amerikan Bust dergisi, Fransiz Elle
dergisi, Amerikan Flaunt dergisi, Amerikan Glamour dergisi, Fransiz Marie Claire
dergisi ve Amerikan Surface dergisi gibi dergiler de yesil yasam tarzini1 benimsemis
ve aktif olarak yesile onem veren lnliilerin fotograflarinin bulundugu makaleler
yayinlamiglardir. Benzer sekilde moda sovlarinda da g¢evreyle dost kiyafetlerin ve
cevre bilingli {inliilerin kullamldigr goriilmiistiir. Ornegin, 2006’da Paris’te
diizenlenen Ugiincii Y1llik Moda Sovu’nda diinyanin gesitli yerlerinden 60 farkli

cevre bilincine sahip modaci agirlanmigtir. (Winge, 2008:513).

Ulkemizin sanatgilarindan Tarkan da dzellikle gevresel olaylara hassasiyet gosteren
iinliilerdendir. Sanatci en son, National Geographic’in hazirladigi ve 2010 yilinda

gosterilmeye baglayan “Biiylik Gogler” adli belgeselin seslendirmesini yapmustir.

’* http://uk.eonline.com/photos/gallery.jsp?galleryUUID=1371 (Erisim tarihi: 24.11.2010)

100


http://uk.eonline.com/photos/gallery.jsp?galleryUUID=1371

Tarkan, belgeselin ¢ekim silirecinde Kenya’ya gitmis ve 8 giin kalarak hayvanlarin

gb¢ yollarini kendi kamerasiyla da gérﬁntﬁlemistir.75

Goriildugi gibi, dikkate deger konular icin olan {inlii aktivizmi yillardan beri devam
etmektedir. Unlii aktivistlerle iligkili uluslararasi gelisim uzmanlari, “yardim
{inliileri” haline gelmektedirler. Unliiler, fakirligi ve hastaliklar1 ¢dziimleyebilmek

icin, kazan-kazan yaklasimi gelistirmektedirler (Richey ve Ponte, 2008:716).

7> http://www.megastartarkan.org/ekstralar (Erisim tarihi: 26.11.2010)
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Dordiincii Boliim

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinda Unlii Kullamimi: Kampanya,

Marka Cekiciligi ve Tercihi

1. Arastirmanin Konusu

Giliniimiizlin zorlasan rekabet ortaminda, isletmeler ve markalar gerek rakiplerinden
farklilagmak, gerek sosyal sorumluluk gorevlerini yerine getirmek igin sosyal
sorumluluk kampanyalar1 organize etmekte ve/veya var olan bir kampanyaya destek
vermektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami isletmelerin/markalarin son

donemlerde dikkat ettikleri, yatirim yaptiklar bir kol olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kadar ilgi gosterilen bir diger kavram da iinlii
kullanimidir. Reklamverenlerin ¢okca basvurduklar: “linlii kullanim1” uzun siiredir
kullanilan bir yoldur ve daha 6nce yapilan ¢esitli aragtirmalarda tiiketici algisini
arttirma, markaya kars: farkindalik saglama gibi konularda etkin bir yol oldugu

ortaya konmustur.

Bu aragtirmada {nli kullanimi, sosyal sorumluluk boyutunda incelenecektir.
Ulkemizde daha &nce yapilan aragtirmalar reklamlarda {inlii kullanimima
odaklanirken, sosyal sorumluluk kampanyalarinda iinlii kullanimini inceleyen bir
aragtirma bulunmamaktadir. Bu durum, arastirma konusunun secimini etkileyen en

onemli unsur olmustur.

2. Arastirmanm Onemi

“Unlii  kullanim1” uygulamalar1 reklamverenler tarafindan sik¢a basvurulan
etkileyici bir yoldur. Daha once yapilan arastirmalarda {nliilerin glivenirlilikleri,
uzmanliklari, performanslari, fiziksel ¢ekicilikleri gibi kavramlar ve bu kavramlarin
tilketicilerin satin alma niyetine etkisi ile {nliilerin seg¢ilme siireci gibi konular
sadece reklam boyutunda incelenirken; bu c¢alismada, “Unlii kullanim1” konusu

sosyal sorumluluk boyutunda incelenmistir. Bu baglamda bu ¢alisma, deginilmemis
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bir boyuta odaklanmasi bakimindan bir ilki teskil etmektedir. Yapilan literatiir
taramasinda bu konuyla ilgili Onceden yaymlanmis tez ya da makaleye
rastlanmamistir. Arastirma sonunda elde edilecek olan bulgular; sosyal sorumluluk
bilincine sahip olan marka ve isletmeleri, kampanyalarda iinlii kullanilmasinin
doguracagi sonuglar hakkinda bilgi sahibi yapacaktir. Sosyal sorumluluk
kampanyalarinda iinlii kullanilmasinin etkilerinin onceden bilinmesi, pazarlama

aktivitelerinin etkili olup olmamasini dogrudan etkiler.

3. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, “lnli  kullaniminin”  sosyal sorumluluk
kampanyalarinin dikkat c¢ekiciligini arttirip arttirmadigini, kampanyalara popiilerlik
ve farkindalik katip katmadigini, bireyleri kampanyayi desteklemek i¢in motive edip
etmedigini, sosyal sorumluluk projelerine sahip markalara yonelik bir tercih yaratip
yaratmadigini aragtirmaktir.

Bu temel amag ¢ercevesinde, arastirmanin alt amaglari sdyle siralanabilir:

o Unlii ve reklam iliskisinin tiiketiciler iizerindeki etkisinin belirlenmesi,

e Unlii ve sosyal sorumluluk kampanyalar iliskisinin tiiketiciler iizerindeki
etkisinin belirlenmesi,

e Unlii ve reklam iliskisinin tiiketiciler {izerindeki etkisi ile iinlii ve sosyal
sorumluluk kampanyalar1 iligkisinin tiiketiciler {izerindeki etkisinin
kiyaslanarak, farklilik ve benzerliklerinin belirlenmesi

e Unliilerin yer aldig1 reklamlarin gekiciliginin belirlenmesi,

e Unliilerin yer aldifi kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinimn
cekiciliginin belirlenmesi,

e Unliilerin yer aldig1 reklamlarla, iinlillerin kullamldigi kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarinin ¢ekicilik bakimindan kiyaslanarak, farklilik ya
da benzerliklerinin belirlenmesi.

e Unliillerin yer aldizn reklamlarin markaya yonelik tercih yaratip

yaratmadiginin belirlenmesi,
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e Unliilerin yer aldig1 kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin markaya
yonelik tercih yaratip yaratmadiginin belirlenmesi,

e Unliilerin yer aldign reklamlarla, iinliilerin kullanildig1 sosyal sorumluluk
kampanyalarinin markaya yonelik tercih yaratmasi bakimindan kiyaslanarak,
olasi farklilik ya da benzerliklerinin belirlenmesi.

e Unliilerin yer aldig1 reklamlarin hatirlanma diizeylerinin belirlenmesi,

e Unliilerin yer aldig1 sosyal sorumluluk kampanyalarinin hatirlanma
diizeyinin belirlenmesi,

e Unliilerin yer aldig1 reklamlarla, iinliilerin yer aldig1 sosyal sorumluluk
kampanyalarinin hatirlanma diizeyi bakimindan kiyaslanarak, olas1 farklilik

ya da benzerliklerinin belirlenmesi.

Yukarida bahsedilen arastirmanin alt amaclarin1 6zetleyen bir tablonun verilmesi

uygun bulunmustur.

Tablo 9: Arastirmanin Alt Amaglar

Reklamda  Unli  Kullammm  Agsindan | Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Amaclar Kampanyasinda Unlii Kullanim1 A¢isindan
Amaclar

Unlii ve reklam iliskisinin tiiketiciler iizerindeki | Unlii ve sosyal sorumluluk kampanyalari

etkisinin belirlenmesi iliskisinin  tiiketiciler ~ lizerindeki  etkisinin
belirlenmesi

Unliilerin yer aldigi reklamlarin cekiciliginin
belirlenmesi

Unliilerin yer aldig1 kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarmin ¢ekiciliginin belirlenmesi

Unliilerin yer aldig1 reklamlarin markaya yonelik
tercih yaratip yaratmadigimin belirlenmesi

Unliilerin yer aldig1 kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarmin markaya yonelik tercih yaratip
yaratmadiginin belirlenmesi

Unliilerin yer aldig1 reklamlarm hatirlanma | Unliilerin ~ yer aldigi  sosyal  sorumluluk

diizeylerinin belirlenmesi kampanyalarmin hatirlanma diizeyinin
belirlenmesi

3.1. Arastirma Problemlerinin Tamimlanmasi

Aragtirmanin = ana  problemi, yiritilen kurumsal sosyal sorumluluk

kampanyalarinda {inlii kullanilmasinin tiiketiciler {izerinde farkindalik yaratip

yaratmadigini ve iinliilerin bu kampanyalarda yer almasinin tiiketicilerde markaya
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kars1 satin alma istegi uyandirip uyandirmadigimi ve sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelik destek oranini arttirip arttirmadigini belirlemektir. Bu ana

problem paralelinde ¢6ziimlenmek istenen diger alt problemler sunlardir:

e Unliilerin yer aldig1 sosyal sorumluluk kampanyalar1 banka calisanlar1 ve
ogretmenler i¢in ne kadar ¢ekicidir?

e Unliilerin yer aldig1 sosyal sorumluluk kampanyalar1 banka ¢alisanlarinin ve
ogretmenlerin marka se¢im davranislari tizerinde ne kadar etkilidir?

e Tiiketicilerin {nliilerin yer aldig1 sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi
olan tutumlari, marka se¢cim davranisina iliskin olarak, cinsiyet, gelir,

medeni durum gibi demografik degiskenlerle degisir mi?
3.2. Arastirmanin Hipotezleri
Unliilerin yer aldig1 sosyal sorumluluk kampanyalarmi banka calisanlar1 ve
ogretmenler perspektifinden incelendigi bu arastirmada asagidaki hipotezler
formiile edilmistir:

Hy: Unlii kullanimi, sosyal sorumluluk kampanyasiin gekiciligini arttirir.

H,: Unlii kullanimi kisilerin sosyal sorumluluk kampanyasini desteklemesini

artirir.

Hs: Reklamlarda {inlii kullanimi marka ¢ekiciligini artirir.

H;. Reklamlarda {inli kullaniminin markalara karst olan satin alma
davranisina olumlu etkisi vardir.

Hs: Sosyal sorumluluk kampanyalarinin etkisinde kalan tiiketicilerin marka
secim davraniglar tiiketicilerin demografik oOzelliklerine (cinsiyet, yas,

egitim durumu gibi) gore farklilik gosterir.
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Hs: Reklamlarinda iinlii kullanan markalarin ¢ekiciligi ile bu reklamlarin

tiikketicilerin marka se¢im davranislarini etkilemesi arasinda iliski vardir.

H7: Sosyal sorumluluk kampanyasina sahip markalarin ¢ekiciligi ve

tiikketicilerin bu kampanyalar1 desteklemeleri arasinda iligki vardir.

4. Arastirmanin Varsayimlari

Yapilan bu arastirma cesitli varsayimlar iizerine kurulmustur. Bunlar soyle

siralanabilir:

e Arastirma cevaplayicilarinin tiimii anket formuna igten ve dogru cevap
vermislerdir.

e Arastirmada belirlenen 6rneklem, arastirma evrenini temsil etme yeterliligine
sahiptir.

e Anket formu, sosyal sorumluluk kampanyalarinda {inli kullaniminin
tilketicilerde farkindalik yaratip yaratmamasi ve tiiketicilerin satin alma
niyetlerine etki edip etmemesini 6lgme bakimindan uygun bir veri toplama
aracidir.

5. Arastirmanin Kisitlar

Arastirma, bankact ve Ogretmenlerin sosyal sorumluluk bilinglerinin yiiksek
olabilecegi ihtimali g6z 6niinde bulundurularak bankacilar ve d6gretmenler lizerinde
yapilmistir. Cevaplayicilarin sosyal sorumlulugun ne anlama geldigini bilmesi ve
sosyal sorumluluk bilincine sahip olmasi, arastirmanin daha kolay yapilmasini
saglamistir. Bu baglamda yapilan arastirmada, Istanbul ilinde bulunan Tiirkiye Is
Bankas1 Genel Miidiirliigii ¢alisanlarina ve Kocaeli Merkez’de bulunan ilkogretim
okullarindan Atatiirk ilkoégretim Okulu, Hizir Reis Ilkdgretim Okulu, Cumhuriyet
[Ikdgretim Okulu, Yahya Kaptan Ilkdgretim Okulu, TBMM Ilkégretim Okulu ile
Tavsancil Marshall Boya Ticaret Meslek Lisesi’nin Ogretmenlerine anketler
uygulanmistir. Anketlerin evreninin sadece bankacilar ve 6gretmenleri kapsamasi ve

ornekleminin de sadece Is Bankas1 Genel Miidiirliigii ve Kocaeli Merkez’de yer alan
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alt1 okul secilerek yapilmasi, elde edilen bulgular i¢in bir genelleme yapilmasini

zorlastirmaktadir.
6. Arastirma Yontemi
6.1. Arastirma Modeli

Arastirmanin modeli, arastirma probleminin arastirma probleminin en glivenilir
bilimsel yolla nasil ¢oziilecegini gdsteren mantik diizenini (Islamoglu, 2009:82)
gosterdiginden; bu c¢aligmada belirlenen arastirma problemlerine uygun olarak

tanimlayici ve iligkisel arastirma yontemi kullanilmistir.

Tanimlayic1 aragtirmanin amaci, bir orgiit, birey, grup ya da olgunun diizgiin bir
portresini ¢izmektir. (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu, Yildirim, 2007:61).
Tanimlayici arastirmalar genellikle giincel sorunlarin ¢éziimiine yonelik, pratikteki

yarar1 gozetilerek yapilan arastirmalardir. (Ural ve Kilig, 2006: 19).

Iliskisel arastirmanin amaci ise, arastirmacinin calistigi durum veya konuyu

degiskenler arasindaki iliskilerle agiklamaktir (Altunigik ve digerleri, 2007:62).
6.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Daha once, 38. sayfada 2009 yilinin en ¢ok konusulan sosyal sorumluluk projeleri;

Kardelenler - Turkcell

Baba Beni Okula Gonder - Miliyet

81 Ilde 81 Orman - Tiirkiye Is Bankasi

Satrang Egitimine Destek Kampanyas: - Is Bankasi
Aile I¢i Siddete Son - Hiirriyet

Ulkem I¢gin 7 Bolgede 7 Orman - Kog Toplulugu
Yasasin Okulumuz - TOCEV

Goniil Kopriisii Projesi - MEB - Turkcell

Kadma Yonelik Siddete Son - Uluslararas1 Af Orgiitii
10. Kiiltiir Elgileri Projesi - ETI

11. Yiiziim Umuttur Projesi — SAMSUNG

© 0o N o g B~ w b PE
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olarak belirtilmisti. Bu listede yer alan ilk iki projenin temasmin (Kardelenler-
Turkcell ve Baba Beni Okula Gonder-Milliyet) egitim oldugu ve en ¢ok konusulan
11 kampanyanin igerisinde de egitimle ilgili toplam 3 projenin yer aldigi dikkat
cekmektedir. Liste incelendiginde dikkat ¢eken bir baska nokta da, ilk iki siray1
takip eden 2 projenin (3. ve 4. siradaki projeler) bankacilik sektoriince
desteklendigidir. Bu nedenle arastirma evreni belirlenirken, egitim ile yakindan
iligkili olan “6gretmenler” ile ¢aligmak uygun bulunmustur. Ayrica yalnizca egitime
odaklanmak yerine, aragtirmada ilk 4’e giren projeler baz alinarak, bu ¢aligmada
“bir tema, bir sektor” se¢imi uygun bulunmus ve arastirma evrenine égretmenlerin

yani sira bankacilar da dahil edilmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinda tinlii kullanilmasi bizim i¢in 6nemli
bir karar degiskeni olmustur ancak egitimle ilgili kampanyalarda tinlii kullanilirken,
listeye 3. ve 4. siradan giren bankalara ait kampanyalarda {inlii kullanilmadigina
rastlanmistir. Bu durum ise, tema ve sektoriin “iinlii kullanimi” bakimindan

kiyaslanmas1 imkanini dogurmustur.

Arastirma Srneklemini, Istanbul’daki Is Bankasi Genel Miidiirliigii calisanlar1 ve
Kocaeli Merkez’deki Atatiirk Ilkdgretim Okulu, Hizir Reis Ilkdgretim Okulu,
Cumhuriyet Ilkdgretim Okulu, Yahya Kaptan {lkogretim Okulu, TBMM Ilkdgretim
Okulu ve Tavsancil Marshall Boya Ticaret Meslek Lisesi 0Ogretmenleri
olusturmaktadir. (Kocaeli ilinde toplam 661 tane ilkdgretim okulu ve lise
bulunmaktadir) Orneklem belirlenirken, yukaridaki arastirmada yer alan proje
sahibi banka olan Is Bankasi tercih edilmistir. Secilen 6gretmenlerin Kocaeli’ndeki

6 okuldan olmasi ise, arastirmacinin Kocaeli ilinden olmasi sebebiyledir.

Ayrica, Medya Takip Merkezi’'nin 2009 yilinin biitiinlinii kapsayan basin
analizlerinin sonuclarina gore en fazla 6ne ¢ikan banka Tiirkiye’nin ilk 6zel bankasi
olan Is Bankasi olmasi da calisma &rneklemini olusturan bankacilar grubunun
belirlenmesinde bir kistas teskil etmistir. “81 Ilde 81 Orman”, “Karneni Goster
Kitabin1 Al” projeleriyle banka ses getirmistir. Kiiresel 1sinmanin tiim diinyay:
tehdit ettigi bir donemde ¢evreye yapilan yatirrm (81 Ilde 81 Orman Projesi),

basindan da yakin ilgi goérmiistiir. Haberlerde, markanin fark edilmesinde yiiksek
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rol oynayan “marka adinm kullanim yeri”ne bakildiginda is Bankas1 haberlerinin
%39’luk gibi 6nemli bir kisminda; bankanin adinin baslik, iist baslik, alt baslk,
fotograf alt1 veya spot gibi, hizla fark edilen alanlarda kullanildigi gozlenmistir.

(Marketing Tiirkiye, 2010:26)

Orneklemi belirlemek icin yapilan calismada tesadiifi olmayan &rnekleme
yontemlerinden “kolayda drnekleme” kullanilmistir. Tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinde ana kiitleyi temsil etmek amaciyla segilecek drnege girecek birimler
tesadiifi olarak degil, arastiricinin kendi inisiyatifi ile segilir. (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004:43) Denek bulma islemi arzu edilen 6rnek biiyiikliigiine ulasilincaya
kadar devam eder. (Altumisik ve digerleri, 2007:132) Kolayda orneklemede
birimlerin se¢imi biiyiik ol¢iide goriismeciye birakilmistir. Gorlismeci, goziine
kestirdigi ya da uygun gordiigii kisiye anketi doldurmasii teklif eder. (Nakip,
2006:204). Yapilan arastirmada, belirlenen Orneklem sayisina ulasana kadar,

bankacilara ve 6gretmenlere anketler uygulanmistir.

Ornek kiitle hacminin belirlenmesinde Prof Dr. A. Ercan Gegez (2010) ve Yard.
Dog. Dr. Erkut Diizakin’in (2005) ¢alismalarindan yararlanilmistir.

Sonsuz evren, evrenin igerdigi birim ve elemanin sayilamayacak kadar genis olmasi
durumudur. (Ural ve Kilig, 2006:33,34). Yapilan arastirmanin evreni sonsuz evren
oldugundan, sonsuz evren i¢in Orneklem biiyiikligii belirlemede kullanilan
formiiller kullanilacaktir. Orneklem biiyiikliigiinii belirlemede, ortalama tahmini ve
oran tahmini yontemleri kullanilir. (Diizakin, 2005:62). Gegez (2010:230) ve
Diizakin (2005:64), orneklem biiyiikliigiinii ortalama tahminine dayali olarak su

formiille hesaplarlar:

Formiilde,
n = 6rnek hacmini
Z = belirlenen giiven diizeyi icin standart z degerini

S = anakiitle standart sapma tahminini,
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E = hata marjin1 gosterir.

Ancak, pazarlama arastirmalarinda ortalama tahminlerinden ziyade, genellikle oran
tahminleri kullanilir. (Gegez, 2010:230). Bu yiizden bu arastirmada da, oran
tahminine dayali ornek hacmi hesab1 kullanilacaktir. Gegez (2010:231) ve
Diizakin’in (2005:64), oran tahminine dayali 6rnek hacmi hesab1 i¢in su formiili

kullanmiglardir:

Formiilde,
n = 6rnek hacmini,
Z = belirlenen giiven diizeyi i¢in standart z degerini,
p = ana kiitle oran tahminini
E = hata marjin1 gosterir.

Diizakin (2005) ve Gegez (2010) ayn1 formiilii kullanmakla beraber, iki yazarin
verdikleri Orneklerde kullandiklart hata marji farklilik gostermektedir. Gegez
(2010:232), verdigi orneklerde hata marjin1 +5 olarak kabul ederken, Diizakin
(2005:64) hata marjin1 =6 olarak kabul etmistir. Hata marjinin azalmasi, 6rneklem
hacminin biliyiimesi anlamima gelece§inden, bu arastirmada Diizakin’in

caligmasindaki degerler kabul edilmistir.

Arastirmacinin ana kiitle oran1 hakkinda higbir bilgiye sahip olmamasi durumunda,
tahmin olarak p=0,5 alabilir. Bu en tedbirli tahmin olup verilen giiven diizeyi ve

kesinlikte miimkiin olan en biiyiik 6rnegi verir.

Ortak olarak kabul edilen formiile gore, %95 giiven diizeyinde +6’lik bir sapma ile

hesaplama yapildiginda ana kiitle hacmi,
e =0,06
p=0,5

Z =1,96 (%95 giiven diizeyinden)
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Yukaridaki formiille elde edilen sonug, kesin bir sonu¢ olmaktan &te, asagi yukari
bir tahminlemeyi yansittii i¢in, bu arastirmada O6rnek hacmi olarak 350 kabul

edilecektir.
6.3. Veriler ve Toplanmasi

Arastirmada veri toplama yoOntemlerinden anket yontemi kullanilmistir. Anket
yonteminin uygulanmasinin sebepleri arasinda, arastirmanin amacina yonelik ¢ok
fazla veri toplanabilmesi, ekonomik bir veri toplama teknigi olmasi, bireylerin
davranigsal, diisiinsel, duygusal, inangsal, giidiisel ve algisal 6zelliklerine iligkin
bilgilerin saglanabilmesi ve genis kitlelere ulasabilecegi i¢in daha biiyiik 6rneklemle
evrene yaklasmak miimkiin olabileceginden verilerin giivenirliliginin ve
gecerliliginin artmasi vardir. Bu sebepleri, Yazicioglu ve Erdogan (2004:51) anket
tekniginin bilimsel aragtirmalarda en ¢ok kullanilmasinin sebepleri olarak

belirtmislerdir.

Anket formu; 4 bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerine yonelik 4’1 kapali uglu, 1°1 acik uglu olmak {izere 5 soru;
ikinci boliimde 1 acgik uclu soru ve 5°li likert 6lgegi kullanilarak hazirlanmas,
cevaplayicilarin iinlii kullanilan reklamlara karsi tutumlart ve bu reklamlarin satin
alma istegi yaratmasina yonelik 11 ifade, tiglincii boliimde 1 acik uglu soru ve yine
5°1i likert 6lgegi kullanilarak hazirlanmis, cevaplayicilarin linliilerin yer aldig1 sosyal
sorumluluk kampanyalarina kars1 tutumlar1 ve {inliilerin bu kampanyalara kars1 olan
destegi arttirmasina yonelik 13 ifade bulunmaktadir. Dordiincli ve son boliimde ise
kurumsal sosyal sorumluluk konusuna verilen son bir yil icinde destegi aragtirmak

icin, 2 kapali uclu ve bir agik uglu soru yer almaktadir.

Ankette yer alan, {inliilerin yer aldigi reklamlar ve kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarinin ¢ekiciligi ve bu reklam ve kampanyalarin markaya yonelik tercih
yaratmas ile ilgili ifadelerin olusturulmasinda, Alsmadi’nin (2006) ¢alismas1 model
alimmustir. Alsmadi yaptig1 arastirmada, Uinlii kullanilan reklamlarin ¢ekiciligi, tinlii

kullanilan reklamlarin tiiketicilerin satin alma davranislarina olan etkisi ve iinli-
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irlin eslesmesinin Onemi olmak iizere 3 farkli boyuta odaklanirken, bizim
arastirmamizda iinliilerin kullanildig1 sosyal sorumluluk kampanyalarinin ¢ekiciligi
ve tinliilerin kullanildig1 sosyal sorumluluk kampanyalarinin markaya yonelik tercih
yaratmast olmak {izere 2 boyuta odaklanilmistir. Ayrica Alsmadi demografik veri
olarak gelir ve cinsiyeti kullanirken, bizim anketimizde gelir ve cinsiyetin yaninda
egitim durumu ve yas verileri de kullanilmistir. Anket formu hazirlanirken, tinliilerin
kullanildig1 reklamlar ve sosyal sorumluluk kampanyalarinin kiyaslanabilmesi i¢in,
reklamlarda {inli kullanimiyla ilgili ifadelere de yer verilmistir. Anket formu iki
parca halinde degerlendirilecek olursa, ilk parca iinlii kullanimini reklam boyutunda
analiz etmeye, ikinci parca da {inli kullanimini sosyal sorumluluk boyutunda analiz

etmeye yoneliktir. Hazirlanan anket formu ekte (EK-1) verilmistir.

Anketin okunmasini ve anlamay1 kolaylastirmak i¢in asagida, anket sorularinin neyi

ole¢meye calistiklart verilecektir.

e 1. soru cevaplayicinin yasini Ogrenmeye yoneliktir. (Arastirmact
belirlemistir)

e 2. soru cevaplayicinin cinsiyetini Ogrenmeye yoneliktir. (Arastirmaci
belirlemistir)

e 3. soru cevaplayicinin medeni durumunu 6grenmeye yoneliktir. (Arastirmact
belirlemistir)

e 4. soru cevaplayicinin egitim durumunu 6grenmeye yoneliktir. (Arastirmaci
belirlemistir)

e 5. soru cevaplayicinin aylik toplam hane gelirini 6grenmeye yoneliktir.
(Arastirmaci belirlemistir)

e 6. soru cevaplayicinin {inlii ile marka/isletme eslesmesini hatirlayabilme
oranini 6grenmeye yoneliktir. (Aragtirmaci belirlemistir)

e 7 ve 12. sorular reklamlarda iinlii kullaniminin dikkat ¢ekip ¢ekmedigini
belirlemeye yoneliktir. (Alsmadi 2006)

e 8. soru markalarin {inli kullanmasinin popiiler olarak kabul edilip
edilmedigini 6lgmeye yoneliktir. (Alsmadi 2006)

e 9. soru reklamlarinda iinliileri kullanan markalarin tiiketiciler tarafindan itici

bulunup bulunmadigini 6lgmeye yoneliktir. (Arastirmact belirlemistir)
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10. soru reklamlarda tinliilerin yer almasinin tiiketiciler tarafindan reklamin
zevkli olarak nitelendirilip nitelendirilmedigini belirlemeye yoOneliktir.
(Alsmadi 2006)

11. soru fnliinlin cazibesinin markay1r daha dikkat c¢ekici hale getirip
getirmedigini belirlemeye yoneliktir. (Alsmadi 2006)

13. ve 16. sorular iinliilerin cevaplayicilarin satin alma kararina olan etkisini
Olcmeye yoneliktir. (Alsmadi 2006’dan uyarlanmistir)

14. soru {nliilerin yer aldig1 reklamlarin, alisveriste markay1 hatirlatip
hatirlatmamasini 6lgmeye yoneliktir. (Alsmadi 2006)

15. soru iinlilerin markalardan daha fazla hatirda kalip kalmadigim
belirlemeye yoneliktir. (Arastirmaci belirlemistir)

17. soru tnliilerin, cevaplayicilarin markaya olan farkindaligini arttirip
arttirmadigini 6lgmeye yoneliktir. (Alsmadi 2006)

18. soru cevaplayicilarin {inlii ve sosyal sorumluluk eslesmesini
hatirlayabilme oranini 6lgmeye yoneliktir. (Arastirmact belirlemistir)

19. soru tinliilerin yer aldig1 sosyal sorumluluk kampanyalarinin cevaplayici
dikkatini ¢ekip c¢ekmedigini belirlemeye yoneliktir. (Alsmadi 2006’dan
uyarlanmistir)

20. soru sosyal sorumluluk kampanyalarinda iinlii kullanmasinin popiiler
olarak kabul edilip edilmedigini 6lgmeye yoneliktir. (Alsmadi 2006’dan
uyarlanmistir)

21. ve 31. sorular sosyal sorumluluk kampanyalarinda iinlii kullanilmasinin
kampanya {iizerindeki etkisini belirlemeye yoneliktir. (Alsmadi 2006’dan
uyarlanmistir)

22. ve 23. sorular inliilerin yer aldig1 sosyal sorumluluk kampanyalarinin
cevaplayicilar tarafindan daha etkileyici olarak goriiliip goriilmedigini
Olcmeye yoneliktir. (Alsmadi 2006’ dan uyarlanmistir)

24. soru Unliiniin cazibesinin sosyal sorumluluk kampanyasini daha dikkat
cekici hale getirip getirmedigini belirlemeye yoneliktir. (Alsmadi 2006’dan

uyarlanmistir)
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e 25. soru kampanyalarda {nliilerin yer almasinin, kampanyay1 daha zevkli
hale getirip getirmedigini Olgmeye yoneliktir. (Alsmadi 2006’dan
uyarlanmistir)

e 26. ve 28. sorular cevaplayicilarin iinliilerin yer aldig1 kampanyalara destek
verme egilimini 6l¢gmeye yoneliktir. (Arastirmaci belirlemistir)

e 27. soru iinliilerin sosyal sorumluluk kampanyalarin1 hatirlanabilir kilmasini
belirlemeye yoneliktir. (Alsmadi 2006’dan uyarlanmaistir)

e 29. soru cevaplayicilarin sosyal sorumluluk kampanyasina sahip bir markayi,
diger bir markaya tercih edip etmeme davranigini belirlemeye yoneliktir.
(Aragtirmaci belirlemistir)

e 30. soru bir markanin hem sosyal sorumluluga sahip olmasi hem de iinli
kullanmasinin o marka ig¢in iyi olup olmadigint Slgmeye yoneliktir.
(Arastirmaci belirlemistir)

e 32. soru son bir yil iginde herhangi bir sosyal sorumluluk kampanyasina
destek  verilip verilmedigini  belirlemeye yoneliktir.  (Arastirmaci
belirlemistir)

e 33. soru verilen destek tiiriinii belirlemeye yoneliktir. (Arastirmaci
belirlemistir)

e 34. soru destek verilen projeyi cevaplayicinin kendine yakin bulma sebebini

belirlemeye yoneliktir. (Arastirmact belirlemistir)

Alan ¢aligmasina gecilmeden Once yapilan On testte (pilot uygulamada), anketteki
kelimelerin anlasilir olup olmadigi, kavram kargasasina yol acip agmadigr test
edilmistir. Pilot uygulama 15 Subat 2011°de, Anadolu Universitesi Iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi’'nde ¢alisan 4 akademisyen, 2 memur ile yine ayni fakiiltede
Ogrenim goren 5 6grenci ve Avusturalya’da master yapan bir Tiirk 6grenci olmak
tizere toplam 12 kisi ile yapilmistir ve edinilen geri bildirimlerle ankette gereken

diizeltmeler yapilmistir ve anket yeniden diizenlenmistir.

Anket uygulamalar1 17 Subat 2011- 19 Mart 2011 tarihleri arasinda yapilmistir. Veri
toplama siiresi sonunda Tiirkiye Is Bankas1 Genel Miidiirliigiinden 175 ve Hizir Reis
[Ikdgretim Okulu, Atatiirk {lkdgretim Okulu, Cumhuriyet {lkdgretim Okulu, Yahya
Kaptan Ilkdgretim Okulu, TBMM Ilkdgretim Okulu ve Tavsancil Marshall Boya
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Ticaret Meslek Lisesi’nden de 175 olmak iizere toplamda 350 tane kullanilabilir

anket 31 giin igerisinde elde edilmistir.
6.4. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS 15’ten faydalanilmistir. Daha oOnce sayfa 115°te
verdigimiz hipotezlerin testi igin ise varyans analizi, t-testi, ANOVA testi,

korelasyon analizi ve faktor analizi kullanilmisgtir.

7. Bulgular ve Yorumlar
7.1. Frekans Dagilimlar:

7.1.1. Cevaplayicilarin demografik ozellikleri

Aragtirmaya katilan bankacilarin ve Ogretmenlerin demografik 6zelliklerinin
belirlenebilmesi i¢in, yaslari, cinsiyetleri, medeni halleri, egitim durumlar1 ve aylik
toplam hane gelirleri sorulmustur. Ilerleyen sayfada veri tiirlerini ve her veri tiiriine

diisen kisi sayisini ve ylizdeleri gosteren tablo verilmistir.
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Tablo 10: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Veri Tiirii Kisi Sayis1t (N) | %
Meslek
Bankaci 175 50
Ogretmen 175 50
Yas
20-24 16 4,57
25-29 82 23.43
30-34 91 26
35-39 74 21.14
40-44 26 7.43
45-59 17 4.86
50-54 24 6.86
55-59 12 2.29
Belirtilmeyen 8 3.43
Cinsiyet
Kadin 200 57.14
Erkek 149 42.57
Belirtilmeyen 1 0.29
Medeni Hal
Bekar 119 34
Evli 231 66
Egitim Durumu
Lise 9 2.57
Yiiksekokul 28 8
Lisans 235 78.57
Lisans Ustii 38 10.86
Gelir
630 TL- 1630 TL 66 18.86
1631 TL- 2631 TL 111 31.71
2632 TL- 3632 TL 65 18.57
3633 TL- 4633 TL 38 10.86
4634 TL ve ustii 65 18.57
Belirtilmeyen 5 1.43

Aragtirmaya 175 6gretmen ve 175 bankaci olmak tizere toplam 350 kisi katilmistir.
Arastirma orneklemine dahil edilen 6gretmen ve bankaci sayisi esittir. Arastirmaya
katilan 350 cevaplayicinin yaslart 20 ve 59 yas arasinda degismekte olup,

cevaplayicilarin yaslari esit oranda artan 8 gruba boliinmiistiir.
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Yas Grubu

Grafik 2: Cevaplayicilarin Yas Grubu Dagilimlar

Grafikten de goriilecegi gibi, en kalabalik yas grubu % 26 (91 kisi) ile, 30-34
yas’tir. Bu yas grubunu izleyen diger gruplar ise soyledir: % 23.43 (82 kisi) 25-29
yas grubu, % 21.14 (74 kisi) 35-39 yas grubu, % 6.86 (24 kisi) 50-54 yas grubu, %
4.86 (17 kisi) 45-49 yas grubu, % 4.57 (16 kisi) 20-24 yas grubu ve % 2.29 (8 kisi)
55-59 yas grubu. Cevaplayicilarin % 3,4’1 ise (12 kisi) yaslarini belirtmemislerdir.

Cevaplayicilarin % 57.14°1 (200 kisi) bayan, % 42.57’si ise (149 kisi) erkektir.
Cevaplayicilardan sadece 1 kisi cinsiyetini belirtmemistir. Bunun yaninda, 350
cevaplayicidan bekar olanlar 119 kisidir ve cevaplayicilarin % 34’{ni

olusturmaktadir. Evli cevaplayicilar ise % 66’lik oranla 231 kigiden olusmaktadir.

Aragtirmanin evrenini Ogretmenler ve bankacilarin olusturdugu g6z Oniinde
bulundurularak, cevaplayicilarin egitim diizeyini belirlemek i¢in yoneltilen sorunun
siklar1 lise diizeyinde egitimden baslatilmistir ve lisansiisti egitime kadar

yiikseltilmisgtir.
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Egitim Diizeyi

lisansiistl lise yiksekokul
11% 3% 8%

lisans
78%

Grafik 3: Cevaplayicilarin Egitim Durumu Dagilimlart

Arastirmaya katilan cevaplayicilardan % 78,5°1 (275 kisi) lisans diizeyinde egitime
sahiplerken, % 10.86’s1 (38 kisi) lisansiistii, % 8.00’1 (28 kisi) yiiksekokul, %

2.57’si (9 kisi) ise lise diizeyinde egitime sahiptir.

Yine arastirma evreninin 6gretmenlerden ve bankacilardan olugmasi sebebiyle,

aylik toplam hane geliri net asgari licretten baglatilmis ve esit oranlarda arttirilarak

devam ettirilmistir.

Gelir Durumu
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1630TL 2631TL 3632TL 4633 TL usta gozlem

Grafik 4. Cevaplayicilarin Aylik Hane Geliri Dagilimi

Cevaplayicilarin % 31.71°1 (111 kisi), 1631 TL-2631 TL araliginda aylik hane

gelirine sahiptir. Bu araliktan farkli olarak, 3 aralik birbirine ¢ok yakin deger
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almistir. Cevaplayicilarin % 18.86’°s1 (66 kisi) 630 TL-1630 TL araliginda hane
gelirine sahiptir. 2632 TL-3632 TL aralig1 ve 4634 TL ve {istii araligi % 18.57’lik

frekans ve 65’er kisi ile birbirine esittir. Cevaplayicilarin 5’1 ise aylik hane

gelirlerini belirtmemislerdir. Bunlar da 6rneklemin % 1.43’{inii olusturur.

7.1.2. Reklam- iinlii- marka tercihi

Tablo 11: Unlii ve Reklam Iliskisinin Analizinde Kullamilan I[fadelerin Frekans

Dagilimlar

E | g £
5 | 5 £ = S
2 2 S S =
= = 2 2 G
= = s = N
. < < < < .
N M N M N4
Reklamlarinda finliileri kullanan markalar | 13 Kisi 56 Kisi | 33 Kisi | 172 Kisi | 75 Kisi
dikkatimi ¢eker. % 3.7 % 16 %94 | 9%49.1 % 21.4
Markalarm iinliileri kullanmasi popiiler bir | 6 Kisi 25Kisi | 27 Kisi | 194 Kisi | 98 Kisi
seydir. % 1.7 %71 %77 | %554 % 28
Reklamlarinda tnliileri kullanan markalar1 | 9 Kisi 31 Kisi | 84 Kisi | 184 Kisi | 40 Kisi
itici bulurum. % 2.6 % 8.9 % 24 % 52.6 %11.4
Unliilerin yer almasi reklamn daha zevkli | 10 Kisi 62 Kisi | 76 Kisi | 151 Kisi | 47 Kisi
izlettirir. % 2.9 %17.7 | %21.7 | % 43.1 % 13.4
Unliiniin cazibesi, markayr daha dikkat | 13 Kisi 65 Kisi | 45 Kisi | 163 Kisi | 58 Kisi
cekici hale getirir. % 3.7 %186 | %129 | % 46.6 % 16.6
Sohretli biri var diye bir reklama dikkat | 27 Kisi 78 Kisi | 69 Kisi | 148 Kisi | 25 Kisi
ettigim olmaz. % 7.7 %22.29 | % 19.7 | % 42.3 %7.1
Unliilerin yer aldigi reklamlar satin alma | 77 Kisi 157 Kisi | 54 Kisi | 46 Kisi 12 Kisi
kararima yardimci olur. % 22 %449 | %154 | % 13.1 % 3.4
Unliilerin yer aldigi reklamlar aligverise | 23 Kisi 72 Kisi | 52 Kisi | 161 kisi 41 Kisi
ciktigimda markay1 hatirlamami saglar % 6.6 %206 | %149 | %46 %117
Reklamlar1 izledikten sonra markadan ¢ok | 31 Kisi 103 Kisi | 66 Kisi | 121 Kisi | 27 Kisi
inlityli hatirlarim. % 8.9 %294 | %189 | % 34.6 %7.7
Reklamlar1 izledikten sonra kullandigim | 126 Kisi | 156 Kisi | 30 Kisi | 27 Kisi 11 Kisi
markayr  degistirip, Unliiniin  Onerdigi | % 36 %446 | %86 | %77 % 3.1
markayi aldigim olmustur.
Unliilerin yer aldig1 reklamlar markaya olan | 30 Kisi 82 Kisi | 56 Kisi | 150 Kisi | 30 Kisi
farkindaligimu arttirir. % 8.6 %234 | %16 % 42.9 % 8.57

Yukarida, {inlii ve reklam iliskisinin analizi i¢in kullanilan ifadelerin tiimii bir tablo

halinde goriilmektedir. Cevaplayicilarin % 49.14°i (172 kisi) reklamlarda tinliileri

kullanan markalarin dikkatlerini ¢ektigine katilirlarken, % 21.43°1 (75 kisi) de bu

ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir. % 16°lik (56 kisi) kisim bu ifadeye
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katilmadiklarini, % 3.71 (13 kisi) ise kesinlikle katilmadiklarint belirtmislerdir.
Kararsiz kalan kisim ise cevaplayicilarin % 9.43°nii (33 kisi) olusturmaktadir.
Gortilecegi gibi cevaplayicilarin % 70’1 yani ¢ogunlugu reklamlarda iinliileri

kullanan markalarin dikkat ¢ektigini belirtmektedirler.

Cevaplayicilarin % 55.43’1 (194 kisi) markalarin tinlii kullanmalarini popiiler bir
sey olduguna katilirlarken, % 28’1 (98 kisi) ise bu ifadeye kesinlikle katilmiglardir.
Ifadeye katilmadiklarini belirtenler (% 7.14 ile 25 kisi) ve kararsiz kalanlar (% 7.71
ile 27 kisi) birbirlerine ¢ok yakin deger almislardir. Ifadeye kesinlikle katilmiyorum
diyenler ise, % 1.71 ile 6 kisidir. Yani, cevaplayicilarin hemen hemen % 85’1

markalarin tinliileri kullanmasin1 popiiler olarak degerlendirmektedirler.

Ankete katilan cevaplayicilarin % 52.57°si (184 kisi) reklamlarinda {inliileri
kullanan markalari itici bulduklarini belirtirlerken, % 24°si (84 kisi) ise bu konuda
kararsiz kalmistir. Cevaplayicilarin % 11.43°4 (40 kisi) bu ifadeye kesinlikle
katilmis, % 8.86’s1 (31 kisi) katilmiyorum diye belirtmis, % 2.57’si ise (9 kisi)
kesinlikle katilmiyorum demistir. Yani cevaplayicilarin ¢ogunlugu bu ifadeye
katilmislardir. Daha 6nce de incelendigi gibi, cevaplayicilarin ¢ogu reklamlarda
iinliileri kullanan markalar1 dikkat ¢ekici bulduklarini sdylerlerken ayni zamanda
reklamlarinda tnliileri kullanan markalar1 itici bulduklarin1 belirtmislerdir. Bu,
cevaplayicilarin  reklamlarinda  iinliileri  kullanan markalar1  dikkat ¢ekici
bulmalarinin ayni1 zamanda markaya kars1 sempati duymalarina sebep olmadigini

g0z Oniine sermektedir.

Cevaplayicilarin % 43.14°4 (151 kisi) tnlilerin reklamlarda yer almasinin
reklamlar1 daha zevkli izlettirdigini diisiinmektedir. Cevaplayicilarin % 21.14°1 (76
kisi) kararsiz kalirken, % 17.71’1 (62 kisi) katilmadiklarini belirtmis, % 13.43’i
(47 kisi) kesinlikle katildiklarini belirtmistir. % 2.86’lik kisim ise (10 kisi)
kesinlikle katilmiyorum diye belirtmistir. Unliilerin yer aldigi reklamlar % 56
oranindaki cevaplayici tarafindan daha zevkli olarak nitelendirirler. Kararsiz

kalanlar ve bu ifadeye katilmayanlarin orani birbirine ¢ok yakin olmakla birlikte,
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tinliilerin reklamlar1 daha zevkli izlettirdigine katilanlar cevaplayicilarin yarisindan

fazladir. (Yaklasik % 56)

Cevaplayicilarin % 46.57’lik kisim (163 kisi) tinliinlin cazibesinin markay1 dikkat
cekici yaptigima katildiklarini belirtirken, % 18.57’lik kisim (65 kisi) iinliiniin
cazibesinin markayr dikkat c¢ekici yaptigina katilmadiklarini belirtmislerdir.
Cevaplayicilarin % 16.57’si (58 kisi) bu ifadeye kesinlikle katildiklarini, % 12.86’s1
(45 kisi) kararsiz kaldiklarini, % 3.71 gibi kii¢iik bir kismi ise (13 kisi) kesinlikle
katilmadiklarini belirtmislerdir. Sonu¢ olarak toplamda cevaplayicilarin % 65°

yakin kadar1 iinlii cazibesinin markay1 dikkat ¢ekici yaptigina inanmaktadirlar.

Cevaplayicilarin % 42.29’u (148 kisi), reklamda sohretli biri var diye bir reklama
dikkat etmediklerini  belirtirken (yani ifadeye katilirken), % 22.29’u
katilmadiklarint belirtmistir. Kararsiz kalanlarin orani % 19.71°dir. (69 kisi).
Ifadeye kesinlikle katilmiyorum (% 7.71 ile 27 kisi) diyenlerle, kesinlikle
katiliyorum (% 7.14 ile 25 kisi) diyenlerin oranlari ise birbirine ¢ok yakindir.
Toplamda cevaplayicilarin hemen hemen yarist ( % 49’u) reklama dikkat
etmelerinde sohretli birinin olmasinin etkisi olmadigini belirtmislerdir. Yapilan
arastirmada yiizdelere dayanarak yorum yapildiginda reklamlarinda {inlii kullanan
markalarin cevaplayicilarin dikkatini ¢ektigi sonucuna varilirken, cevaplayicilarin
reklama dikkat etmesinde reklamlarda sohretli bir kisinin olmasinin, cevaplayicinin

reklama dikkat etmesini saglamadig1 sonucuna varilmaktadir.

Unliilerin yer aldig1 reklamlarin satin alma kararma yardimci oldugu ifadesine
cevaplayicilarin % 44.86’s1 (157 kisi) katilmadiklarini belirtmiglerdir. % 22’si de
(77 kisi) kesinlikle katilmadiklarini belirtmislerdir. % 15.43’lik kisim (54 kisi)
kararsiz kalirken, % 13.14’liik kisim (46 kisi) katildiklarimi belirtmis, % 3.43’°lik
kisim ise (12 kisi) kesinlikle katildiklarin1 belirtmislerdir. 4 kisi ise (% 1.14) bu
soruya cevap vermemistir. Yine ylizdelere bakilarak bir yorum yapildiginda,
Unlilerin yer aldigi reklamlarin cevaplayicilarin satin alma kararina yardimci

olmadig1r sonucuna varilmaktadir. Ancak, reklamlarda iinlii kullaniminin marka
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tercihine olan etkisinin analizinde birden fazla ifadenin beraber analiz edildigi

unutulmamalidir.

Unliilerin yer aldig1 reklamlarin aligverise ¢ikildiginda markanin hatirlanmasini
sagladigina cevaplayicilarin % 46.00°s1 (161 kisi) katildiklarini, % 20.57’si (72
kisi) katilmadiklarini belirtmislerdir. % 14.86’lik kisim (52 kisi) kararsiz kalirken,
% 11.71°1ik oranla 41 kisi kesinlikle katiliyorum demis, % 6.57’1lik oranla 23 kisi
kesinlikle katilmiyorum demistir. Cevaplayicilarin yarisindan ¢ogu (% 57.71°1) bu
ifadeye katildiklarindan, tnliilerin yer aldigi reklamlarin aligverise ¢ikildiginda

markanin hatirlamasini sagladigi sonucuna varilmaktadir.

Cevaplayicilarin % 34.57’si (121 kisi) reklamlar1 izledikten sonra markadan ¢ok
inliiyli hatirladiklarmi  belirtirlerken, % 29.43°4 (103 kisi) ise bu ifadeye
katilmadiklarin1 belirtmislerdir. Cevaplayicilarin % 18.86’s1 (66 kisi) ise, kararsiz
kalmistir. % 8.86°1ik kisim (31 kisi) ifadeye kesinlikle katilmadiklarini belirtirken,
% 7.71’lik (27 kisi) kisim ise ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.
Toplamda % 42.28’lik oranla 148 kisi reklamlar1 izledikten sonra markadan ¢ok
inliiyli hatirladigini sdylerken, % 38.29°luk oranla 134 kisi reklamlar izledikten
sonra markadan c¢ok {nliyli hatirlamadigini sdylemektedir. Katilanlarla
katilmayanlarin oranlar1 birbirine ¢ok yakin oldugundan ve bunun yaninda bu ifade
icin kararsiz kalanlarin oran1 da kii¢iik sayillamayacagindan bu ifade ile ilgili net bir

sonuca varilamamaktadir.

Cevaplayicilarin % 44.57’s1 (156 kisi) “reklamlar1 izledikten sonra kullandigim
markayr degistirip {inliinlin  Onerdigi markayr aldigim olmustur” ifadesine
katilmadiklarin1 belirtirlerken, % 36’s1 da (126 kisi) kesinlikle katilmadiklarini
belirtmiglerdir. Bunun yaninda, % 8.57°lik oranla 30 kisi bu ifade karsisinda
kararsiz kalirken, % 7.71°lik oranla 27 kisi bu ifadeye katildiklarimi, % 3.14’lik
oranla 11 kisi ise bu ifadeye kesinlikle katildiklarin1 belirtmislerdir. Bu oranlara
gore, (% 80.57 katilmiyor) cevaplayicilarin reklamlari izledikten sonra kullandigi

markayi degistirip, linliiniin 6nerdigi markay1 almadiklar1 sonucuna varilmaktadir.

122



Cevaplayicilarin % 42.86’s1 (150 kisi) iinliilerin yer aldigi reklamlarin markaya
olan farkindaliklarini arttirdigini belirtirlerken, % 23.43’i (82 kisi) ise bu ifadeye
katilmadiklarin1 belirtmislerdir. Cevaplayicilarin % 16.00°s1 ise (56 kisi) kararsiz
kalmigtir. Bunun yaninda % 8.57’lik esit iki kisim (30’ar kisi) de, kesinlikle
katiliyorum ve kesinlikle katilmiyorum demislerdir. Bdylelikle, cevaplayicilarin
yarisindan fazlast (% 51.43°1) ifadeye katildiklarini belirtmisler ve iinliilerin yer

aldig1 reklamlarin markaya olan farkindaliklarini arttirdigi sonucunu ¢ikarmislardir.

Yiizdelere bakilarak yapilan yorumlar soyle 6zetlenmektedir:

e Cevaplayicilarin ¢ogunlugu reklamlarda tinliileri kullanan markalarin dikkat
cektigini belirtmektedirler.

e Cevaplayicilarin ¢ogunlugu markalarin tinliileri kullanmasin1 popiiler olarak
degerlendirmektedirler.

e Ankete katilan cevaplayicilarin ¢ogunlugu reklamlarinda iinliileri kullanan
markalar1  itici  bulduklari1  belirtmiglerdir.  Bu, cevaplayicilarin
reklamlarinda {inliileri kullanan markalar1 dikkat c¢ekici bulmalarinin ayni
zamanda markaya karsi sempati duymalarina sebep olmadigint g6z Oniine
sermektedir.

e Unliilerin reklamlari daha zevkli izlettirdigine katilanlar cevaplayicilarin
yarisindan fazladir.

e Cevaplayicilarin % 65 yakin kadari iinlii cazibesinin markay: dikkat ¢ekici
yaptigina inanmaktadirlar.

e C(Cevaplayicilarin reklama dikkat etmesinde reklamlarda sohretli bir kisinin
olmasinin, cevaplayicinin reklama dikkat etmesini saglamadigi sonucuna
varilmaktadir.

e Unliilerin yer aldig1 reklamlarin cevaplayicilarin satin alma kararina
yardimci olmadigi sonucuna varilmaktadir. Ancak, reklamlarda iinli
kullaniminin marka tercihine olan etkisinin analizinde birden fazla ifadenin
beraber analiz edilmistir.

e Cevaplayicilarin yarisindan ¢ogu iinliilerin yer aldig1 reklamlarin aligverise

cikildiginda markanin hatirlamasini sagladigini belirtmislerdir.
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e Ankete katilanlarin reklamlar1 izledikten sonra markadan c¢ok iinliyi
hatirlarim ifadesine verdikleri cevaplarin oranlar1 birbirine ¢ok yakin
oldugundan bu ifade hakkinda net bir sonuca varilamamistir.

e (Cevaplayicilarin reklamlar1 izledikten sonra kullandigi markayr degistirip,
tinliinlin 6nerdigi markay1 almadiklar1 sonucuna varilmaktadir.

e Cevaplayicilarin ¢ogu inliilerin yer aldig1 reklamlarin markaya olan

farkindaliklarini arttirdig1 sonucunu ¢ikarmiglardir.
7.1.3. Sosyal sorumluluk kampanyasi- iinlii- marka tercihi

Arastirmada, Unliilerin sosyal sorumluluk kampanyalarina etki edip etmediklerini,
ediyorlarsa ne yonde etki ettiklerini 6lgcmek i¢in birtakim ifadeler kullanilmistir.Bu

ifadeler ilerleyen sayfadaki tabloda toplu halde verilecektir.
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Tablo 12: Unlii ve Sosyal Sorumluluk Kampanyas: Iliskisinin Analizinde

Kullanilan Ifadelerin Frekans Dagilimlar:

g | . | Z
= = 2 = 5
= = S = N
. < < < < .
X M N M M 4
Unliilerin ~ yer  aldigt  sosyal  sorumluluk | 7 Kisi | 31 Kisi | 24 Kisi | 202 Kisi | 86 Kisi
kampanyalar1 dikkatimi ¢eker. %2 % 8.9 %69 | %577 | %246
Sosyal sorumluluk ~ kampanyalarinda  tnli | 3 Kisi | 30 Kisi | 25 Kisi | 209 Kisi | 83 Kisi
kullanmak popiiler bir seydir. %09 | %86 %7.14 | %59.71 | % 23.7
Sosyal sorumluluga sahip markalarin {nlileri | 7 Kisi 17 Kisi | 28 Kisi | 201 Kisi | 97 Kisi
kullanmasi, kampanyay1 zenginlestirir. %2 % 4.9 %8 %574 | %27.7
Unliilerin yer aldig1 sorumluluk kampanyalarm | 9 Kisi | 46 Kisi | 48 Kisi | 172 Kisi | 73 Kisi
daha ¢ekici/etkileyici bulurum. %26 | %131 | %13.7 | %49.1 | % 20.9
Kampanyada iinlii var diye bir sosyal sorumluluk | 41 Kisi | 125 Kisi | 78 Kisi | 90 Kisi | 16 Kisi
kampanyasindan etkilenmem. %117 | %357 | %223 | %257 | %4.6
Unliiniin cazibesi, sosyal sorumluluk kampanyasmm | 13 Kisi | 50 Kisi | 39 Kisi | 183 Kisi | 64 Kisi
daha dikkat cekici hale getirir. %37 | %143 | %111 | %523 | %183
Kampanyalarda tinlilerin yer almasi, kampanyayr | 8 Kisi | 51 Kisi | 55 Kisi | 180 Kisi | 55 Kisi
daha zevkli hale getirir. %23 | %146 | %157 | %51.4 | 15.7
Unliiler, sosyal sorumluluk kampanyalarina destek | 29 Kisi | 156 Kisi | 74 Kisi | 71 Kisi | 19 Kisi
vermemi saglar. %83 | %446 | 211 % 20.3 | 543
Unliiler, sosyal sorumluluk kampanyalarni | 15 Kisi | 62 Kisi | 54 Kisi | 169 Kisi | 44 Kisi
hatirlamami saglar. %43 | %177 | %154 | %483 | % 12.6
Sosyal bir kampanyada {inlii yer aldi diye | 37 Kisi | 135 Kisi | 52 Kisi | 94 Kisi | 27 Kisi
kampanyay1 desteklemem. % 10.6 | %386 | %149 | %269 | %77
Sosyal sorumluluk kampanyasina sahip bir markayi, | 16 Kisi | 72 Kisi | 55 Kisi | 144 Kisi | 63 Kisi
diger markalara tercih ettigim olmustur. %46 | %206 | %157 | %411 | %18
Hem sosyal bilince sahip olunmasi hem de iinli | 5 Kisi | 21 Kisi | 40 Kisi | 218 Kisi | 66 Kisi
kullanilmas1 marka i¢in iyidir. %14 % 6 %114 | %623 | % 18.9
Sosyal sorumluluga sahip markalarin, {nli | 12 Kisi | 37 Kisi | 58 Kisi | 202 Kisi | 39 Kisi
kullanmasi1 kampanyaya etki etmez. %343 | %106 | %16.6 | %577 | %111

Yukarida, {inlii ve sosyal sorumluluk kampanyas1 iligkisinin analizi i¢in kullanilan

ifadelerin tiimii bir tablo halinde goriilmektedir. Reklamlarinda {inliileri kullanan

markalarda oldugu gibi, sosyal sorumluluk kampanyalarinda da {inlii kullanimi

cevaplayicilar tarafindan dikkat ¢ekici olarak bulunmustur. Cevaplayicilarin %

57.71°1 (202 kisi) yani yarisindan ¢ogu bu ifadeye katildiklarmni, % 24.57°si de
kesinlikle katildiklarin1 belirtmislerdir. % 6.86 (24 kisi) kararsiz kalirken, %
8.86’lik oranla 31 kisi ise bu ifadeye katilmadiklarini, % 2.00’lik oranla 7 kisi de

ifadeye kesinlikle katilmadiklarini belirtmislerdir. Sonug olarak, cevaplayicilarin %

82.28’1 ifadeye katildiklarin1 belirtmislerdir ki bu da, cevaplayicilara gore {inlii yer
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alan sosyal sorumluluk kampanyalarini dikkat ¢ekici bulundugunun gostergesidir.
Yiizdelere dayanilarak yorum yapildiginda, cevaplayicilarin reklamlarinda tinliileri
kullanan markalar1 da ¢ekici bulduklari, ancak sosyal sorumluluk kampanyalarini
¢ekici bulan cevaplayicilarin oran1 daha fazla oldugu sonucuna varilmaktadir. (Unlii
kullanan markayi ¢ekici bulanlarin oran1 % 70.57, iinlii kullanan sosyal sorumluluk

kampanyasini ¢ekici bulanlarin oran1 % 82.28’dir.)

Cevaplayicilarin % 59.71°1 (209 kisi) “sosyal sorumluluk kampanyalarinda {inlii
kullanmak popiiler bir seydir” ifadesine katildiklarini, % 23.71°1 de (83 kisi)
ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir. % 8.57’lik oranla 30 kisi ifadeye
katilmadiklarin1 belirtirken, % 7.14 oranla 25 kisi kararsiz kalmistir. Sadece
0.86’likk oranla 3 kisi ifadeye kesinlikle katilmadiklarini belirtmislerdir. Bu
durumda, cevaplayicilarin % 83.42 gibi biiyiik bir cogunlugu sosyal sorumluluk
kampanyalarinda inli  kullaniminin  popiiler oldugu sonucuna varilmasini
saglamistir. Markalarin tinlii kullanilmasinin popiiler oldugu (% 83.43) da aym
oranda cikmistir, yine yiizdelere dayanilarak cevaplayicilarin markalarin {inlii
kullanmasinin ve sosyal sorumluluk kampanyalarinda iinlii kullanilmasinin esit

derecede popiiler gordiigii sonucuna varilabilir.

Ankete katilan cevaplayicilarin % 57.43°1 sosyal sorumluluga sahip markalarin
inliiler kullanmasinin kampanyay: zenginlestirdigini belirtirken, % 27.41°1 de
ifadeye kesinlikle katildiklarin1 belirtmislerdir. % 8.00’lik oranla 28 kisi bu ifade
icin kararsiz kalirken, % 4.86°lik oranla 17 kisi katilmadiklarini, % 2.00’lik oranla
7 kisi de kesinlikle katilmadiklarimi belirtmiglerdir. Sonuglar yiizdelere
dayandirildiginda, cevaplayicilar % 84.84°liik yiiksek bir oranla sosyal sorumluluga
sahip markalarin {inliileri kullanmasinin, kampanyay1 zenginlestirdigi sonucuna
varilmasini saglamiglardir.

Unliilerin yer aldigi sosyal sorumluluk kampanyalarini daha cekici/ etkileyici
bulurum diyen cevaplayicilarin oran1 % 49.14 (172 kisi) olmustur. Cevaplayicilarin
% 20.86’s1 (73 kisi) ise bu ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir. Ifadeye
kars1 kararsiz kalan (% 13.71 frekansla 48 kisi) ve katilmayan (% 13.14 frekansla
46 kisi) cevaplayict sayist hemen hemen esittir. Sadece 9 kisi (% 2.57) ise ifadeye
kesinlikle katilmadiklarim1  belirtmislerdir.  ifade  yiizdelere  dayamilarak
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yorumlandiginda, tnliilerin yer aldigi sosyal sorumluluk kampanyalarinin daha

cekici/etkileyici oldugu ortaya ¢ikmaktadir. (Ifadeye toplam katilma oran1 % 70).

Bunun yaninda cevaplayicilarin % 35.71°1 (125 kisi) “kampanyada iinlii var diye bir
sosyal sorumluluk kampanyasindan etkilenmem” ifadesine katilmadiklarmi, %
11.71°1 (41 kisi) de kesinlikle katilmadiklarini belirtmiglerdir. Cevaplayicilarin %
25.71°1 (90 kisi) ifadeye katildiklarini, % 4.57’s1 (16 kisi) kesinlikle katildiklarini
belirtirlerken % 22.29’u (78 kisi) da kararsiz kalmislardir. Sonug olarak, toplamda
% 47.42 ifadeye katilmazken, % 26.86 ifadeye katilmis, % 22.29 da kararsiz
kalmistir. Yani yiizdelere bakildiginda bir 6nceki ifadede ¢ikan sonuca paralel
olarak cevaplayicilar iinliilerin yer aldigi sosyal sorumluluk kampanyalarindan

etkilendiklerini belirttikleri sonucuna ulasilmaktadir.

Cevaplayicilarin % 52.29’u (183 kisi) iinliiniin cazibesinin kampanyay1 daha dikkat
cekici hale getirdigini belirtirken, % 18.29’u (64 kisi) da bu ifadeye kesinlikle
katildiklari belirtmislerdir. ifadeye katilmayanlar cevaplayicilarin % 14.29’unu
(50 kisi), kesinlikle katilmayanlar % 3.71 (13 kisi) olusturmaktadir. Kararsiz
kalanlar ise % 11.14’le 39 kisidir. Cevaplayicilar % 70.58’lik bir oranla, iinliiniin
cazibesinin sosyal sorumluluk kampanyasini daha dikkat cekici hale getirdigi
sonucuna varilmasmi saglamiglardir. Cevaplayicilar, daha 6nce de incelenildigi
iizere % 63.14’lik oranla inliinlin cazibesinin markayr daha dikkat cekici hale

getirdigi sonucuna ulagilmasini da saglamislardir.

Cevaplayicillarin % 51.43°4 (180 kisi), yani yarisindan fazlasi kampanyada
iinliilerin yer almasinin kampanyay1 daha zevkli hale getirdigini belirtmislerdir.
Cevaplayicilarm % 15.71’1 (55 kisi) de bu ifadeye kesinlikle katildiklarini
belirtmislerdir. Kararsiz kalanlar da, kesinlikle katilanlarla ayni orandadir. (%
15.71’lik oranla 55 kisi) Ifadeye katilmadiklarim belirtenler ise % 14.57°lik oranla
51 kisi ve kesinlikle katilmadiklarini belirtenler % 2.29°lik oranla 8 kisidir.
Yiizdelerin yorumlanmastyla yapilan analizde, cevaplayicilarin verdigi cevaplardan
kampanyalarda tnliilerin yer almasimin kampanyayi daha zevkli hale getirdigi
sonucuna varilmaktadir. (% 67.14) Daha oOnce incelenildigi {izere ayni
cevaplayicilara gore, iinliilerin reklamlarda yer almasi da, reklamlari daha zevkli

izlettirir sonucu ortaya ¢ikmustir.
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“Unliiler, sosyal sorumluluk kampanyalarma destek vermemi saglar” ifadesine
katilmayan cevaplayicilarin oram1 % 44.57 (156 kisi), kesinlikle katilmayan
cevaplayicilarin oram1 % 8.29 (29 kisi) ve ifade karsisinda kararsiz kalan
cevaplayicilarin orant % 21.14°dir (74 kisi). 71 kisi ise bu (% 20.29) ifadeye
katildigimi ve 19 kisi de (% 5.43) ifadeye kesinlikle katildigini belirtmistir. Bu
ylizdeler, {inliillerin sosyal sorumluluk kampanyasina destek verilmesini

saglamadigini ortaya ¢ikarmaktadir. (Toplamda % 52.86 katilmiyor)

Unliiler, sosyal sorumluluk kampanyalarma destek verilmesini saglamasa da,
kampanyalarin hatirlanmasini saglamaktadirlar. Cevaplayicilarin % 48.29’u (169
kisi) kampanyanin hatirlanmasi ifadesine katildiklarini belirtirken, % 12.57’si de
(44 kisi) kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir. Bunun yaninda, cevaplayicilarin %
17.71°1 (62 kisi) ifadeye katilmadiklarini, % 4.29’u da (15 kisi) bu ifadeye
kesinlikle katilmadiklarini belirtmislerdir. Ayn1 zamanda, % 15.43’liik kisim da (54
kisi) bu ifade karsisinda kararsiz kalmislardir. Onceden de incelendigi gibi,
cevaplayicilarin yarisindan ¢ogu (% 57.71°1) benzer olarak inliilerin yer aldig:
reklamlarin ~ aligverise  cikildiginda  markanin  hatirlanmasin1  sagladigi

sOylemislerdir.

“Sosyal bir kampanyada iinlii yer aldi diye kampanyay1 desteklemem” ifadesine
cevaplayicilarin % 38.57’s1 (135 kisi) katilmadiklarint belirtirken, % 10.57’si de
(37 kisi) kesinlikle katilmadiklarin1 belirtmislerdir. Bunun yaninda, cevaplayicilarin
% 26.86’s1 (94 kisi) ifadeye katildiklarimi, % 7.71°1 de (27 kisi) kesinlikle
katildiklarin1  belirtmislerdir. 52 kisi (% 14.86) bu ifade karsisinda kararsiz
kalmistir. Cevaplayicilar “sosyal bir kampanyada iinlii yer aldi diye kampanyay1
desteklemem” ifadesine toplamda % 49.14’lik bir oranla katilmadiklarim
belirtmislerdir. Daha 6nce, “linliiler, sosyal sorumluluk kampanyalarina destek
vermemi saglar” ifadesine de katilmama orami toplamda % 53.46 ciktigindan,
“sosyal bir kampanyada {inlii yer ald1 diye kampanyay1 desteklemem” ifadesinin
cevaplayicilar  tarafindan yanlis algilanmis  olabilecegi  diisiiniilmektedir.
Cevaplayicilarin bu ifadeyi, “eger sosyal sorumluluk kampanyalarinda tinliiler yer
aliyorsa, bu kampanyalar1 desteklemem” olarak anlamis olmalar1 ihtimalleri

yiiksektir.
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Cevaplayicilarin % 41.14°1 (144 kisi) “sosyal sorumluluk kampanyasina sahip bir
markayr diger markalara tercih ettigim olmustur” ifadesine katildiklarini
belirtirlerken, % 18.00’1 (63 kisi) de kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir. %
15.71°1ik oranla 55 kisi kararsiz kalirken, % 20.57’lik oranla 72 kisi ifadeye
katilmadiklarini, % 4.57°lik oranla 16 kisi de kesinlikle katilmadiklarini
belirtmiglerdir. Yiizdelerin analiz edilmesi, cevaplayicilarin sosyal sorumluluk
kampanyasina sahip bir markayr diger markalara tercih ettigi sonucu ortaya

cikarmaktadir. (Toplamda % 59.14 oraninda katilma)

Hem sosyal bilince sahip olunmasinin hem de {inlii kullanilmasinin marka i¢in iyi
olduguna katilan cevaplayicilarin orant % 62.29 (218 kisi) iken, kesinlikle
katildiklarin1 belirten cevaplayicilarin orani da % 18.86’dir. (66 kisi). % 11.43’lik
kistm (40 kisi) ifade karsisinda kararsiz kalirken, % 6.00’lik kisim (21 kisi)
katilmiyorum, % 1.43’lik kisim (5 kisi) de kesinlikle katilmiyorum demistir. Bu
yiizdelere gore, hem sosyal bilince sahip olunmast hem de iinlii kullanilmas1 marka

icin 1yidir sonucuna ulagilmaktadir.

Cevaplayicilarin % 57.71°1 (202 kisi) sosyal sorumluluga sahip markalarin {inlii
kullanmasinin kampanyaya etki etmedigi ifadesine katildiklarini belirtirken, %
11.14’4 (39 kisi) de kesinlikle katildiklarini belirtmektedir. Bunun yaninda,
cevaplayicilarin % 16.57’s1 (58 kisi) bu ifadeye karsi kararsiz kalirken, % 10.57’si
(37 kisi) bu ifadeye katilmadiklarini, % 3.43’0 (12 kisi) de, kesinlikle
katilmadiklarin1 belirtmislerdir. Buna gore, sosyal sorumluluga sahip markalarin
inli kullanmasinin kampanyaya etki etmemektedir. (Toplam % 68.85 katiliyor).
Yiizdelerin analiz edilmesinden, cevaplayicilarin toplamda % 85.14 gibi biiyiik
oranmin sosyal sorumluluga sahip markalarin tinlii kullanmalarinin kampanyay1
zenginlestirdigini  diigiinseler de, bunun kampanyanin  desteklenmesini

etkilemedigini diisiindiikleri sonucuna varilabilir.
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7.14. Sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik giincel sorular

Arastirma anketine, sosyal sorumluluk kampanyalarina son bir yil i¢cinde destek
verilip verilmedigini, verildiyse ne tiir destekler verildigini belirlemek amaciyla

sorular eklemistir. flerleyen sayfalarda bu sorular sirayla analiz edilecektir.

Son Bir Yil iginde Sosyal Sorumluluk Projesine Destek
Verilip Verilmedigi

Ay

hayir evet Eksik Gozlem

Grafik 5: Son Bir Yil Icerisinde Sosyal Sorumluluk Kampanyasina Destek Verilmesi

Cevaplayicilarin son bir yil icinde herhangi bir sosyal sorumluluk kampanyasina
destek verip vermedigini belirlemeye yonelik bu soruya, 3 tane cevaplayici yanit
vermemistir. Bunlar, yukaridaki grafikte eksik gozlem olarak yer almaktadirlar.
Cevaplayicilarin % 44.57’s1 (156 kisi) sosyal sorumluluk kampanyalarina son bir y1l
icinde destek vermediklerini soylerlerken, % 54.57°si (191 kisi) ise destek
verdiklerini sOylemislerdir. Cevaplayicilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda, son
bir yil icinde sosyal sorumluluk kampanyalarina destek verdigini belirten
cevaplayicilarla, sosyal sorumluluk kampanyalarina destek vermedigini belirten
cevaplayicilar, toplam cevaplayicilar i¢inde hemen hemen yar1 yariya oran

almislardir.

Cevaplayicilarin sosyal sorumluluk kampanyalarmma verdigi destek, hazirlanan
ankette cevaplayicilara “maddi bagis yapma”, “Uriin/hizmet satin alma”, ‘“ayni

yardim yapma”, “sms yollama” ve “diger tiir yardimlar” olmak iizere 5 secenekte

sunulmustur ve cevaplayicilarin ¢oklu sik isaretlemelerine izin verilmistir.
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Tablo 13: Sosyal Sorumluluk Kampanyasina Verilen Destegin Tiirii

Evet Hayir Eksik Gozlem Toplam
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde

Maddi bagis yapma 102 29.1 244 69.7 4 11 350 100
Uriin/hizmet satin 72 20.6 274 78.3 4 11 350 100
alma

Ayni yardim yapma | 51 14.6 295 84.3 4 1.1 350 100
SMS yollama 77 22 269 76.9 4 1.1 350 100
Diger tiir yardimlar 18 5.1 328 93.7 4 1.1 350 100

Yukaridaki tabloda da goriildiigli gibi sosyal sorumluluk kampanyalarina son bir yil
icinde destek verdiklerini sdyleyen cevaplayicilarin % 1.14°1 (4 kisi) yaptiklar
destegin tiiriinii belirtmemislerdir. Bu cevaplayicilar tabloda yer alan her bir destek

tiiriinde, eksik gézlem olarak yer almaktadir.

Cevaplayicilarin % 29.14°1 (102 kisi) sosyal sorumluluk kampanyalarina destek
olmak icin maddi bagis yaptiklarini belirtirlerken, % 69.71°1 (244 kisi) ise maddi
bagis yapmadiklarini belirtmislerdir.

Cevaplayicilarin % 20.57’si (72 kisi) sosyal sorumluluk kampanyalarina destek
olmak i¢in {riin/hizmet satin aldiklarini belirtirlerken, % 78.29°u (274 kisi) ise

iirtin/hizmet satin almadiklarini belirtmislerdir.

Cevaplayicilarin % 14.57’s1 (51 kisi) sosyal sorumluluk kampanyalarina destek
olmak i¢in ayni yardimda bulunduklarini belirtirlerken, % 84.29°u (295 kisi) ayni

yardimda bulunmadiklarini belirtmislerdir.

Cevaplayicilarin % 22°si (77 kisi) sosyal sorumluluk kampanyalarina destek olmak
icin sms yolladiklarini belirtirlerken, % 76.86°s1 (269 kisi) ise sms yollamadiklarini
belirtmislerdir.

Cevaplayicilarin % 5.14’1 ise (18 kisi) sosyal sorumluluk kampanyalarina destek
olmak icin diger tiir yardimlarda bulunduklarini soylerlerken, % 93.71°1 ise (328
kisi) diger tiir yardimlarda bulunmadiklarini sdylemislerdir. Diger tiir yardimlarda

bulunduklarimi belirten cevaplayicilarin 16 tanesi yaptiklart yardim tiiriinii
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belirtmiglerdir. Ancak bu cevaplardan 4 tanesi tam anlasilir ve agiklayict
olmadigindan diger yardim tiirleri listesine katilmayacaklardir. Cevaplayicilarin

belirttikleri diger yardim tiirleri $dyle siralanmaktadir:

e (Cevaplayicilarin 2 tanesi, diger kisileri haberdar ederek, kampanyanin
yayilmasini sagladigini,

e 2 kisi engelliler i¢in mavi kapak topladigini,

e 2 kisi aga¢ dikme kampanyasina aktif olarak katildigini,

e 2 kisi kampanya i¢in goniillii olarak ¢alistigini,

e | kisi kampanyaya direkt katilmayip goniillii olarak seminer verdigini,

e 1 kisi atik pil topladigini,

e 1 kisi e-mail yoluyla destek verdigini,

e 1 kisi de kan bagis1 yaparak destek verdigini belirtmistir.

Yukarida da incelenildigi {izere, sosyal sorumluluk kampanyalarina en ¢ok maddi
bagis yapilarak destek verilmistir. Sms yollanmasi ve iirlin/hizmet satin alinmasi
birbirlerine yakin degerler alirken, en az degeri diger tiir yardimlar ve ayni yardimlar

almistir.
7.2. Acik Uclu Sorulara Ait Bulgular
7.2.1. Unlii ile marka/isletme eslestirmesi

Cevaplayicilara sorulan hatirladiklar iinlii ile marka/isletme eslesmesi sorusunun
sonucunda 131 farkl tane linlii marka eslestirmesi ile karsilagilmistir. Bunlardan en
sik tekrarlanan 80 yanitlayicinin Cem Yilmaz- TTnet eslestirmesidir. ikinci olarak,
64 yamitlayict Mehmet Ali Alabora-Is Bankas: eslestirilmesi yapmistir. Ancak bu
sonucun ¢ikmasinda anketin Is Bankasi calisanlarina uygulanmis olmasi goz
ontinde bulundurulmalidir. Zira bu yanit1 veren cevaplayicilarin 59 tanesi bankaci,
5 tanesi dgretmendir. Uciincii olarak en sik tekrarlanan iinlii ile marka/isletme
eslestirilmesi 58 yanitlayici ile Safak Sezer- Vodafone eslestirmesidir. Bunu
dordiincii sirada 25 tekrar ile Seda Sayan- Pepsi eslestirmesi ve besinci sirada 22
tekrar ile Ozgii Namal- Axess eslestirmesi izlemektedir. Asagida ilk on siradaki en
¢ok hatirlanan {inlii ile marka/isletme eslestirmesi sonuglart bir tablo halinde

verilecektir.
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Tablo 14: Unlii ile Marka/Isletme Eslestirmesi

Unlii ile Marka/isletme Eslestirmesi Tekrarlayan
Kisi Sayis1

1 | Cem Yilmaz- TTnet 80

2 | Mehmet Ali Alabora- Is Bankas1 64

3 Safak Sezer- Vodafone 58

4 | Seda Sayan- Pepsi 25

5 | Ozgii Namal- Axess 22

6 | Giilse Birsel-Turkcell 21
Tolga Cevik- Maximum Kart 21
Sener Sen- TTnet 19
Giilben Ergen- Turkcell 15
Haluk Bilginer- Is Bankas1 15

9 Beren Saat- Rexona 14
Hiilya Avsar- Molped 14

10 | Beyazit Oztiirk- Denizbank 10

Bu sonuglarla beraber bazi tinliiler, birden fazla marka/isletmeye ait reklamlarda
yer almalarina ragmen cevaplayicilar tarafindan hatirlanabilmistir. Bu tinliilerin
birinci sirasinda Cem Yilmaz gelmektedir. Cevaplayicilar, Cem Yilmaz- TTnet,
Doritos, Opet, Panasonic, Telsim, Cola Turka ve Vitamin eslestirmelerini yaparak
inliniin yer aldigi 7 farkli marka/isletmeye ait reklami hatirlamiglardir. Cem
Yilmaz en fazla hatirlanan iinlii olarak birinci siradadir. Birden fazla reklami

hatirlanan diger tnliiler ise soyledir:

e Sener Sen: TTnet, Pamukbank ve Artema
e Seda Sayan: Pepsi, Padisah Hali ve Lays

e Safak Sezer: Vodafone ve Argelik

e Beren Saat: Rexona ve Patos Rolls

e Sibel Can: Kagmir Hali ve Polaris

e Haluk Bilginer: Is Bankas1 ve Turkcell

e Beyazt Oztiirk: Denizbank ve Rinso

e Arzum Onan: Arzum ve Garnier,

e Emre Altug: Coffee Mate ve Kalbim Ulker

o Ronaldo: Clear ve Nike,
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e Mehmet Okur: Dimes ve Head&Shoulders,
e Burcu Esmersoy: Oley.com ve Tivibu,
e Acun Ilicali: Turkeell ve Coca-Cola,

e Hiilya Avsar: Molped ve Molfix

Cevaplayicilarin bazilar1 televizyon reklamlarina goriintii olarak degil, sadece
sesleriyle (dis ses olarak) dahil olan fdinliileri de hatirlayabilmislerdir.
Cevaplayicilardan bir tanesi Tuncel Kurtiz’in Toyota reklamindaki seslendirmesini,
bir tanesi Mislim Giirses’in Akbank reklamindaki seslendirmesini, bir tanesi yine
Mislim Giirses’in Eti Topkek reklamindaki seslendirmesini ve bir tanesi de
Ibrahim Tatlises’in 118-18 reklamindaki seslendirmesini hatirlamistir.  Bu,

cevaplayicilarin algisinin iinliilere kars1 gayet acik oldugunun bir belirtisidir.

Bunlarin yaninda, cevaplayicilar tarafindan yanhs eslestirilen {inlii ile
marka/isletme ornekleri de olmustur. Yanlis eslestirilen toplam 21 farkh iinli ile
marka eslestirmesi bulunmaktadir. En ¢ok yapilan yanlis eslestirme Sibel Can-
Padisah Hal1 eslestirmesi olmustur. Cevaplayicilar, Kasmir Hali reklamlarinda
oynayan Sibel Can’1 tam 12 kez Padisah Hali reklamlariyla eslestirmislerdir. Bu
cevabi1 vermelerinin bir sebebi olarak, Sibel Can’in “Padisah” adli bir sarkiya sahip
olmasi1 distliniilmektedir. Cevaplayicilar, Sibel Can ve Kasmir Hali’y1 6 kez
eslestirebilmislerdir. Goriildigii gibi dogru eslestirme orani, yanlis eslestirme
oranmin tam yarisidir. Sibel Can’in yer aldigi reklamin bu kadar fazla yanlis
hatirlanmasi iizerine, 24 Mart 2011 tarihinde Kosan Adam Miizik Yapim ve
Menajerlik Ltd. Sti.’ne ulasilmis ve buradan Sibel Can’in sadece Kasmir Hali
reklamlarinda oynadigi teyit ettirilmistir. Buradan, Sibel Can’in Kasmir Hali

reklamlarinda oynamasinin markaya olumlu etkisinin olmadig1 sonucuna varilabilir.

Sibel Can’1 takip eden bir diger iinlii de Beren Saat olmustur. Beren Saat’in yer
aldigi Patos Rolls adli cips markasina ait reklam, kimi cevaplayici tarafindan
Doritos, kimi cevaplayici tarafindan Cheetos, kimi cevaplayici tarafindan da Cipso
olarak hatirlanmistir. Asagidaki tabloda, cevaplayicilarin yaptig1 biitiin  yanlis

eslestirmeler verilecektir.
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Tablo 15: Unlii ile Marka/Isletme Eslestirmelerinde Yanlslar

Yanhs Eslestirme Eslestirmenin Dogrusu
Sibel Can- Padisah Hali 12 Kisi | Sibel Can-Kagmir Hali 6 Kisi
Beren Saat- Doritos 4 Kisi | Beren Saat- Patos Rolls, 6 Kisi
Beren Saat- Cheetos 2 Kisi
Beren Saat- Cipso 1 Kisi
Kadir Inanir- Shell 1 Kisi | Kadir Inanir- Petrol Ofisi -
Mehmet Okur- Meysu 1 Kisi | Mehmet Okur- Dimes -
Tarkan- Doritos Alaturka 1 Kisi | Cem Yilmaz- Doritos Alaturka 8 Kisi
Ugur Yiicel- Arbella 1 Kisi | Ugur Yiicel- Selva Makarna 1 Kisi
Sener Sen- Is Bankas1 1 Kisi | Sener Sen- Pamukbank 1 Kisi
Demet Akbag- Knorr 1 Kisi | Demet Akbag- Ulker Bizim Mutfak | 3 Kisi
Pelin Karahan- Elidor 1 Kisi | Pelin Karahan- Komili Sampuan 1 Kisi
Hadise- Pepsi 1 Kigi | Hadise- Yedigiin -
Ronaldo- Nivea 1 Kisi | Ronaldo- Clear 3 Kisi
Hidayet Tiirkoglu- Siitag 1 Kisi | Mehmet Okur- Siitas -
Sema Simsek ve Burak Hakki- | 1 Kisi | Sema Simsek ve Burak Hakki- | 2 Kisi
Palmolive Komili Sampuan
Yeliz ve Mehmet Okur- Pantene 1 Kisi | Mehmet Okur- Head&Shoulders 1 Kisi
Miisliim Giirses- Moil 1 Kisi | Misliim Giirses- Kadoil -
Aysun Kayaci- Moil 1 Kisi | Aysun Kayaci- Kadoil -
Hiilya Avsar- Polaris 1 Kisi | Seda Sayan- Polaris -
Sibel Can- Polaris 1 Kisi
Sinan Cetin- Obagay 1 Kisi | Sinan Cetin- Dogus Cay -
Tarkan- Coca Cola 1 Kisi | Tarkan- Pepsi 1 Kisi

Baz1 cevaplayicilar da, {tnliyii hatirlamis ancak markanin/isletmenin adini
hatirlayamamis, bazilari ise markayi/isletmeyi hatirlamis ancak {inliiniin ismini
hatirlayamamigtir. Unlii ya da marka/isletme eslestirmesi toplam 13 kez eksik
hatirlanmistir. Eksik hatirlanan inlii ile marka/isletme eslestirmeleri bir sonraki

sayfada tablo halinde verilecektir.
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Tablo 16: Eksik Hatirlanan Unlii ile Marka/Isletme Eslestirmeleri

Eksik Eslestirme Eslestirmenin Dogrusu Tekrarlayan
Kisi Sayis1
Ciineyt Arkin- GSM Ciineyt Arkin- VVodafone 1
Sibel Can- Hali1 markasi Sibel Can- Kagmir Hali 1
Beren Saat- Cips ve roll on Beren Saat- Patos Rolls- Rexona 1
Guti- Gofret Guti- Ulker Bolero 1
David Beckham- Parfiim David Beckham- David Beckham | 1
Instinct
Axess Kiz1- Axess Ozgii Namal- Axess 1
Maximum Karttaki Unlii- Maximum | Tolga Cevik- Maximum Kart 1
Kart
Bir Kadm Bir Erkek- ING Bank Demet Evgar- Emre Karayel- Ing | 1
Bank
Avrupa Yakasi-Turkcell Giilse Birsel- Sarp Apak- Engin | 1
Gilinaydin-Turkcell
Selena- Bingo Sinem Kobal- Bingo 1
Ayse Teyze- Ace Alev Gilindogdu- Ace 2
Sporcular- Nike Arda Turan- Nihat Kahveci- | 1
Ronaldo-Nike

Tablo incelendiginde, cevaplayicilarin Ace reklamlarinda oynayan Alev
Gilindogdu’nun canlandirdigr “Ayse Teyze” adli kahramani da “linli” (celebrity)
olarak nitelendirdikleri goriilmektedir. Oysaki Alev Giindogdu, Ace reklamlariyla

0zdeslesmis ve bu sayede “Ayse Teyze” olarak iinlenmis bir kisidir.

7.2.2. Unlii ile sosyal sorumluluk kampanyasi eslestirmesi

Cevaplayicilara sorulan {inlii ile sosyal sorumluluk kampanyasi eslestirmesi
sorusuna 350 cevaplayici toplam 54 farkli {inlii ve sosyal sorumluluk kampanyasi
eslestirmesi yazarak cevap vermislerdir. Bu sayi, 131 adet farkli {inli ile

marka/isletme eslestirmesi 6rnegine kiyasla oldukea diistiktiir.
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Yapilan degerlendirmelerde cevaplayicilarin kampanya isimlerini hatirlamakta
zorlandiklar1 da goriilmiistiir. Cevaplayicilar tarafindan en sik hatirlanan kampanya,
Giilben Ergen’in “Cocuklar Giilsiin Diye” adli kampanyasidir. Bu kampanya
cevaplayicilar tarafindan toplam 51 kez sOylenmistir. Isim hatirlamakta zorlanan
cevaplayicilar, 6rnegin sadece bu kampanyay1 17 kez anaokulu kampanyasi olarak
isimlendirmislerdir. En sik tekrarlanan ikinci siradaki eslestirme ise, 36 kez tekrarla
Sezen Aksu ile “Kardelenler” eslestirmesi olmus, bunu 20 tekrarla Acun Ilicali’nin

“Engelliler I¢in Okul Kampanyas1” izlemistir.

Bu soruya alinan cevaplar incelendiginde, cevaplayicilarin sadece markalarin
yiirlitmekte oldugu kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarmi degil aym
zamanda, Unliilerin bireysel calismalarini, vakif ve derneklere verdikleri destekleri
ve kamu hizmeti duyurularinda yer aldiklar1 ¢alismalar1 hatirladiklar
goriilmektedir. Unliilerin, sosyal amagla kullanildig1 alanlar 3. bdliimde ayrintili
olarak incelenmistir. Bir sonraki sayfada siklikla hatirlanan {inlii ile sosyal

sorumluluk kampanyasi eslestirmeleri bir tablo halinde verilecektir.

Tablo 17: Siklikla Hatirlanan Unlii ile Sosyal Sorumluluk Kampanyasi

Eslestirmeleri
Unlii ile Sosyal Sorumluluk Kampanyas: Sikhk
Eslestirmesi
1 Giilben Ergen- Cocuklar Giilsiin Diye 51
2 Sezen Aksu- Kardelenler 36
3 Acun Ilicali- Isitme Engelli Cocuklar i¢in Okul 20
4 Ibrahim Kutluay- Iyi Uykular Cocuklar 10
5 Metin Akpinar- Iyi Uykular Cocuklar 8
6 Sezen Aksu- Haydi Kizlar Okula 7
Hayrettin Karaca- Tema 7
Tiirkan Saylan- Kardelenler 7
7 Tiirkan Saylan- CYDD 6
Acun Ilicali- Engelleri Kaldiralim Hareketi 6
8 Filiz Akin- Sar1 Bilezik 4
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Ek olarak, cevaplayicilarin bazilari sosyal sorumluluk kampanyalarina katilan
tinliilerin isimlerini hatirlamis ancak kampanyalarin isimlerini hatirlayamamas,
bazilar1 kampanyalara destek veren iinliileri karigtirmis, bazilar1 da {inliilerin destek
verdikleri kampanyalar1 karigtirmistir. Bazi cevaplayicilar ise sadece hatirladiklari,
icinde iinlii barindirmayan sosyal sorumluluk kampanyalarin1 yazmislardir. Bunun
yaninda cevaplayicilardan, bu soruya da {inlii ile marka/isletme eslestirmesi 6rnegi
yazanlara rastlanmistir. Unlii ile marka eslestirmelerine nazaran daha az Srnek
hatirlanmasi ve hatirlanan 6rneklerde de kampanya isimlerinin tam hatirlanamamasi
verilerine dayanilarak, cevaplayicilarin algisinin sosyal sorumluluk ve {inli
eslestirmesine karsi daha diisiik oldugu soylenebilir. Unliiniin isminin hatirlanip,
yer aldigi kampanyanin hatirlanmadigi ve kampanyanin hatirlanip {inliiniin

hatirlanmadig1 6rnekler soyledir:

e Hiilya Kogyigit (Sana- Iyi Beslenmek Iyi Gelecek Projesi)

e Beyaz (TEGV, Tohum Otizm Vakfi, Viral Hepatitle Savasim Dernegi)

e Giilben Ergen (Cocuklar Giilsiin Diye)

e Mehmet Okur (NBA ve Unicef’in beraber yiiriittiigii “NBA Onem Verir”
projesi)

e Kardelenler (Sezen Aksu, Ayse Kulin)

e Haydi Kizlar Okula (Sezen Aksu)

e Got Milk? (Kate Moss, Christie Brinkley)

e Baba Beni Okula Gonder (Kivang Tatlitug, Giilben Ergen)

e Tohum Otizm Vakfi (Beyazit Oztiirk, Tuba Biiyiikiistiin)

e LOSEV (Muazzez Ersoy, Ege, Petek Dingdz)

Cevaplayicilar, yukaridaki listeden de goriileceg8i iizere, ¢ogunlukla iilkemizde
yiiriitiilen kampanyalar1 hatirlamiglardir. Ancak, anketimize katilan bankacilardan
bir kisi yurt disinda yiiriitiilen bir sosyal sorumluluk kampanyasi olan Got Milk?
adli kampanyay1 da hatirlayabilmistir.

Cevaplayicilarin yanlis eslestirdikleri, iinlii ile sosyal sorumluluk kampanyasi

ornekleri de sOyledir:
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e Tiirkan Saylan- Haydi Kizlar Okula (Bu kampanya MEB’in yiiriittigii bir
kampanya olup Saylan, Kardelenler projesine destek vermistir.)

e Hidayet Tirkoglu- Iyi Uykular Cocuklar (Ibrahim Kutluay ile
karistirilmistir)

e Okan Bayiilgen- TEK Vakfi yararina fotograf sergisi (Baylilgen, TEGV
yararina fotograf ¢cekmistir ki bu kampanya “Mutluluk Tadinda” adli Ozsiit
kampanyasidir.)

e Sezen Aksu- Baba Beni Okula Gonder (Sanatgi, Kardelenler, Haydi Kizlar
Okula, Ana Okulu Ekliyoruz gibi egitim kampanyalarina destek vermistir)

e Tiirkan Saylan- TEGV (Tiirkan Saylan, CYDD dernegi kurucusudur)

Cevaplayicilarin  hatirlayabildikleri ancak herhangi bir iinliiniin dahil olmadigi

sosyal sorumluluk kampanyalar1 da sdyle siralanmaktadir:

e Danone- Giiliimseyen Gelecek

e Tirkiye Col Olmasin

e Suyunu Bosa Harcama

e Tiirkiye Is Bankasi- 81 Ilde 81 Orman

e Coca Cola- Hayata Art1

e Hiirriyet Gazetesi- Aile I¢i Siddete Son

e Tiirkiye Is Bankasi- Karneni Géster Kitabini Al

e Ege Universitesinin Baslattigi Mavi Kapak Toplama Kampanyas1
e MEB- Annem Babam Okuyor

e TEMA- Bir Fidan da Sen Dik

e Anadolu Hayat Emeklilik- 81 Ilde 81 Cocuga Burs

7.2.3. Destek verilen projeleri yakin bulma sebepleri

Anket formunun acik uc¢lu sorularindan en sonuncusu, sosyal sorumluluk projesine
destek veren cevaplayicilarin projeyi kendilerine yakin bulma sebeplerini
belirlemeyi amacglamistir. Son bir yil iginde herhangi bir sosyal sorumluluk
projesine destek verdigini sdyleyen 191 cevaplayicidan 150 tanesi kampanyay1

neden kendilerine yakin bulduklarimi agiklamislardir. Verilen cevaplar cesitlilik
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gostermekle beraber, medeni durum ve meslek gibi demografik degiskenler de
cevaplar iizerinde etkili olmustur. Ornegin, ¢ocugu oldugu i¢in cocuklarla ilgili
projelere destek verenler, 6gretmen olduklari i¢in de egitim ile ilgili projelere

destek verenler oldugu goriilmiistiir.

Yapilan analiz sonucunda cevaplayicilarin ¢ogu sosyal sorumluluk projelerinin
topluma yonelik oldugunu, toplumun c¢ikarlarin1 gozettigini diisiindiikleri i¢in ve
aynt zamanda projelere destek olmanin bir insani gorev ve vicdani sorumluluk
oldugunu diisiindiikleri i¢in bu projelere destek olduklarini belirtmislerdir. (35 kisi)
Egitime destek icin projeye destek olmak cevabi da sik karsilasilan bir cevap
olmustur. Egitim konusuna destek 6gretmenlerden oldugu kadar bankacilardan da
gelmistir. (30 kisi) Bunun yaninda, 6gretmenler arasindan 3 cevaplayici “6gretmen

olduklar i¢in” egitimle ilgili projelere destek verdiklerini belirtmiglerdir.

Toplumsal c¢ikarlar ve egitimden sonra gelen en sik tekrarlanan sebep, projelerin
cocuklarla ilgili olmasidir. (23 kisi). Cevaplayicilar gelecek nesillere iyi seyler
birakabilmek ve c¢ocuklarin daha iyi bir diinyada yetisebilmeleri i¢in faaliyet
gosteren projelere destek vermislerdir. Cevaplayicilardan 4 kisi, cocuklar1 oldugunu
sOyleyerek ¢ocuklarla ilgili projeleri kendilerine yakin bulduklarini belirtmislerdir.
Egitim konusu da ¢ocuklarla ilgili olarak degerlendirilecek olursa, egitim-¢ocuklar

konusu projenin cevaplayiciya yakin bulunmasinda birinci siraya yiikselecektir.

Cevaplayicilarin iizerinde durduklart diger 6nemli bir nokta, sosyal sorumluluk
projesinin cevaplayicilarin degerleriyle Ortiisiiyor olmasi, cevaplayicinin ilgi
duydugu alanlarda yiiriitiiliiyor olmasi ya da cevaplayicinin iiyesi oldugu bir grup

tarafindan organize edilmis olmasidir. (15 kisi)

Cevaplayicilardan 10 kisi ¢evreye olan duyarliliklar: nedeniyle, 6 kisi de engellileri
kapsayan projeler olmas1 nedeniyle projelere destek verdiklerini belirtmislerdir. 4
cevaplayici, destek verdigi projenin dogal afetlerden etkilenmis bireylere yardim
ettigini belirtirlerken, 5 cevaplayict da, medyada yer alan reklam goriintiisii veya
konusunun ilgilerini ¢ektigini belirtmislerdir. 3 cevaplayici, proje kapsamindaki
bireylerin yerine kendilerini koyduklarini belirtirlerken, 2 tanesi daha Once

yasanilan benzer bir durumdan Otiirli, 2 tanesi saglikla ilgili bir kampanya
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olmasindan otiirti, 1 tanesi kadinlarla ilgili bir proje olmasindan 6tiirii, 1 tanesi de
projenin sahibi olan vakfin kurucusundan etkilendigini belirterek sosyal sorumluluk
kampanyasina destek vermislerdir. Bunun yaninda, proje olmadan yardimda
bulundugunu soyleyen 1 kisi, sosyal sorumluluk projesine katkisi olacagi igin
katilan 1 kisi ve dini inan¢larindan otiirii projeyi kendine yakin bulan 1 kisi

olmustur.

7.3. Istatistiksel Bulgular

7.3.1. Giivenilirlik analizi

Olgekte bulunan maddeler “Kesinlikle Katiliyorum:5, Katiliyorum:4, Kararsizim:3,
Katilmiyorum:2, Kesinlikle Katilmiyorum:1” seklinde puanlanmistir. 9, 12, 23, 28
ve 31 numarali ifadelerin olumsuz ifade olmasi nedeniyle bu ifadeler “Kesinlikle
Katiliyorum:1,  Katiliyorum:2, Kararsizim:3, Katilmiyorum:4, Kesinlikle
Katilmiyorum:5” seklinde puanlanarak doniisiim yapilmis ve analizde kullanilan

test istatistikleri bu sekilde hesaplanmistir.

Uygulamada kullanilan anketin gilivenilirligi alfa yontemi ile sinanmis 24 sorunun
varyanslari toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan bir agirlikli standart
degisim Olgiisii olan Cronbach Alfa Degeri 0,879 c¢ikmustir. Yapilacak olan
analizlerden biri faktor analizi oldugundan ve genel varyans oranlamasi ile bulunan
alfa degeri yeterince giivenilir oldugundan, 6lgmek istenen her bir degisken icin ayr1

Ayr1 Cronbach Alfa Degeri hesaplanmamustir.

Tablo 18: Giivenilirlik Istatistikleri

Standartlastirilmig Srneklem
Cronbach's Alpha Maddelere Gore Genislizi
Cronbach’s Alpha e
879 ,884 24

Alfa katsayisinin degerlendirilmesinde kullanilan degerlendirme kriteri; (Nakip,
2006:146)
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0.00 < a < 0.20 ise dl¢ek hig giivenilir degildir,

0.21 <a <0.40 ise giivenilir degildir,

0.41 <a <0.60 ise 6l¢ek nispeten giivenilirdir,

0.61 <o <0.80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir,

0.81 <a < 1.00 ise 6l¢cek yiiksek derecede gilivenilir bir dlgektir.

Bu sonuca gore, segilen dlgegin belirlenen kriterleri 6lgmede yiiksek giivenilirlikte

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Madde toplam istatistiklerine (item-total statistics) bakildiginda 15. ve 29. sorular
cikarildiginda anketin giivenilirligi sirastyla 0,895 ve 0,880°e cikmaktadir. Ancak
bu islem, anketin giivenilirliginde ¢ok kii¢iik farka neden olmasindan dolayir bu
ifadelerin ankette kalmasina karar verilmistir. Bu ifadeler haricindeki tiim ifadeleri
anketten ¢ikarmak anketin giivenilirligini diistirmektedir. Boylelikle hazirlanan soru

formunun gilivenilir oldugu ve veri toplamak i¢in kullanilmas1 uygun bulunmustur.
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Tablo 19: Madde Toplam Istatistikleri

Bir Madde | Bir Madde | Tliskili Coklu Bir Madde
Silindiginde | Silindiginde | Madde Silindiginde
> p Kareler .
Olgek Olgek Toplam Korelasvonu Cronbach's
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Y Alpha

Reklamlarlpda ‘un.lulerl kullanan 7743 144,660 653 586 869

markalar dikkatimi ¢eker

Mar.1.<alar1_n ﬁnlﬁlerl kullanmas1 7713 153,600 388 357 876

popiiler bir seydir

Reklamlar_lr_ld_a inliileri kullanan 77,50 153,563 389 327 876

markalari itici bulurum

Unliil.e_rm y@r_almam reklami daha 77,66 147 602 573 590 871

zevkli izlettirir

Unlid * cazibesi markayr - dikkat | 27 6, 146,592 566 483 871

¢ekici hale getirir

S_&Shreth blﬁ var diye bir reklama 77.97 146,913 542 434 872

dikkat ettigim olmaz

Unliilerin yer aldigi reklamlar 78,86 152,649 354 356 877

satin alma kararima yardimei olur

Reklamlai ~izledikten  sonra | 74 1 168,449 228 160 895

markadan ¢ok tinlilyii hatirlarim

Reklamlar1  izledikten  sonra

kullandigim markayr degistirip

e o 9 79,16 154,159 ,300 ,368 ,879

tinliiniin 6nerdigi markay1 aldigim

olmustur

Unliilerin yer aldig1 reklamlar

markaya olan farkindaligimi 77,92 147,634 ,501 451 873

arttirir

Unliilerin ~ yer aldig1  sosyal
sorumluluk kampanyalar1 | 77,18 147,391 ,650 ,598 ,870
dikkatimi ¢eker

Sosyal sorumluluk

kampanyalarinda iinlii kullanmak | 77,17 152,512 448 434 ,875
popiiler bir seydir

Sosyal sorumluluga sahip

markalarin  tnlileri  kullanmas1 | 77,09 149,562 ,595 ,558 871

kampanyay1 zenginlestirir

Unliilerin yer aldigi sorumluluk
kampanyalarini daha | 77,39 145,952 ,643 573 ,869
etkileyici/gekici bulurum

Kampanyada inlii var diye bir
sosyal sorumluluk | 78,37 147,672 524 ,398 ,872
kampanyasindan etkilenmem

Unliiniin cazibesi sosyal
sorumluluk kampanyasini daha 77,47 149,651 471 420 874
dikkat ¢ekici hale getirir
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Bir Madde | Bir Madde | Iliskili Cokl Bir Madde
Silindiginde | Silindiginde | Madde ! Silindiginde
~- > Kareler '
Olgek Olgek Toplam Korelasvonu Cronbach's
Ortalamas1 Varyanst Korelasyonu Y Alpha

Unliiler sosyal sorumluluk

kampanyalarina destek vermemi 78,44 149,152 487 424 ,874

saglar

Unliiler sosyal sorumluluk

kampanyalarint hatirlamami 77,67 146,380 ,586 514 ,871

saglar

Sosyal bir kampanyada iinlii yer

aldi diye kampanyay1 | 78,32 152,848 ,300 ,317 ,879

desteklemem

Sosyal sorumluluk kampanyasina

sahip bir markay1 diger markalara | 77,66 153,925 278 ,261 ,880

tercih ettigim olmugtur

Hem sosyal bilince sahip

olunmasi hem de unld | 77,21 150,203 ,610 523 ,871

kullanilmas1 marka i¢in iyidir

Sosyal sorumluluga sahip

markalarin  Unli  kullanmasi 77,50 154,658 320 ,210 ,878

kampanyaya etki etmez

7.3.2. Faktor analizi

Faktor analizi, birbiriyle iligkili veri yapilarini birbirinden bagimsiz ve daha az
sayida yeni veri yapilarina doniistirmek, bir olusumu nedeni agikladiklari
varsayilan degiskenleri gruplayarak ortak faktorleri ortaya koymak, bir olusumu
etkileyen degiskenleri gruplamak amaciyla basvurulan bir yontemdir. (Ozdamar,
1997:233)

Faktor analizi dort temel asamada gerceklestirilmektedir. Bunlar, faktor analizi i¢in
verilerin uygunlugunun degerlendirilmesi, faktorlerin elde edilmesi, faktorlerin

rotasyonu ve faktorlerin isimlendirilmesidir.

Veri setinin uygun olup olmadigim1 degerlendirmek amaciyla {i¢ yoOntem
kullanilmaktadir. Bunlar korelasyon matrisinin olusturulmasi, Barlett testi, Kaiser-
Meyer-Olkin(KMO) testleridir. i¢lerinde Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) testi yaygin
olarak kullanilmaktadir. KMO o6rneklem yeterliligi olciitii, gézlenen korelasyon
katsayilar1 biiylikligii ile kismi korelasyon katsayilarmin biiyiikliigiinii karsilastiran

bir indekstir. (Cetin, 2007:60). KMO 8l¢iitii; (Cetin, 2007:64)
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0,9 ile 1 arasinda oldugunda miikemmel,
0,8 ile 0,89 arasinda oldugunda ¢ok 1yi,
0,7 ile 0,79 arasinda oldugunda iyi,

0,6 ile 0,69 arasinda oldugunda orta,

0,5 ile 0,59 arasinda oldugunda zayif ve

0,5’in altinda oldugunda veri setinin faktor analizi i¢in uygun olmadigini

gostermektedir.

Tablo 20: KMO ve Barlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi ,886
Olgiisii
Bartlett's Yaklasik ki kare 2898,
Kiiresellik Testi 881
Serbestlik 276
Derecesi
Anlamlilik ,000
Seviyesi

Analizin sonucuna goére KMO olgiiti 0,886 cikmistir. Buna gore analiz igin

kullanilan veri seti ¢ok iyi derecede uygundur. Orneklem yeterli biiyiiliige sahiptir.

Degiskenlerin bagimsizligini test eden diger bir ifade ile degiskenlerin birbirleri ile
korelasyon gosterip gostermediklerini analiz eden Bartlett’in testinin anlamlilik
degeri sifir ¢ikmistir. Bu sonuca gore degiskenler birbiri ile iligkili olduklar
yorumu yapilir. Degiskenlerin bagimliligin1 6lgen determinant degeri 1,46E-020

cikmistir. Bu sonuca gore degiskenler bagimlidir, yani Faktor Analizi uygulanabilir.

Faktor analizi ilk olarak rotasyon kullanilmadan yapilmistir. Sonuglara gore ¢ogu
degisken birinci faktore girmistir. Diger faktorler, degiskenleri yeteri kadar
aciklayamadigi i¢in Varimax metodu kullanilarak rotasyon yapilmistir. Bu sonuglara
gore 4 faktor secilmistir. Bu 4 faktor, toplam degisimin %55,789’unu agiklamistir.
Faktorler degiskenleri daha iyi agikladigi i¢in rotasyonlu model kullanilmistir.
Rotasyon kullanilarak yapilan modelin toplam varyansinin agiklanma yiizdeleri ve

0zdegerleri asagida verilmistir.
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Tablo 21: Rotasyon Kullanilarak Yapilan Modelin Toplam Varyansimin A¢iklanma

Yiizdeleri ve Ozdegerler

Toplam Agiklanan Varyans

Bilegen ik Ozdegerler Rotasyonlu Yiiklerin Kareler Toplami
Toplam Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif

1 7,290 33,137 33,137 4,541 20,641 20,641
2 2,085 9,478 42,616 3,573 16,239 36,880
3 1,679 7,630 50,246 2,256 10,254 47,134
4 1,219 5,542 55,789 1,904 8,655 55,789
5 0,938 4,261 60,050

6 0,907 4,121 64,171

7 0,822 3,738 67,910

8 0,767 3,488 71,397

9 0,740 3,363 74,760

10 0,630 2,863 77,623

11 0,575 2,614 80,237

12 0,557 2,533 82,770

13 0,515 2,341 85,112

14 0,484 2,202 87,314

15 0,456 2,073 89,387

16 0,416 1,892 91,278

17 0,379 1,725 93,003

18 0,358 1,629 94,632

19 0,341 1,549 96,181

20 0,319 1,448 97,629

21 0,277 1,258 98,888

22 0,245 1,112 100,000

Cikarim Metodu: Temel Bilegenler Analizi
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Rotasyonlu Bilesim Matrisi(a)

1* 2* 3* 4*

Unliilerin ~ yer aldigt  sorumluluk  kampanyalarim1  daha

cekici/etkileyici bulurum 0,720 10,193 | 0,086 |0,266
Unliilerin yer aldig1 sosyal sorumluluk kampanyalar1 dikkatimi
ceker 0,716 ]0,216 |0,146 |0,190
Sosyal sorumluluk kampanyalarinda {inlii kullanmak popiiler bir
seydir 0,716 ]0,125 |-0,104 |-0,027
Sosyal sorumluluga sahip markalarin {inlileri kullanmasi
kampanyay1 zenginlestirir 0,713 10,222 10,029 |0,133
Unliiler sosyal sorumluluk kampanyalarmi hatirlamami saglar 0,700 ]0,150 0,254 |0,049
Unliiniin cazibesi sosyal sorumluluk kampanyasim daha dikkat
cekici hale getirir 0,666 |0,076 [0,082 |0,092

Kampanyalarda iinliilerin yer almasi kampanyayi zevkli hale getirir | 0,661 |0,166 |0,104 |0,285

Hem sosyal bilince sahip olunmasi hem de tinlii kullanilmas1 marka
icin iyidir 0,480 |0,452 |0,053 |0,194

Unliiler sosyal sorumluluk kampanyalarina destek vermemi saglar | 0,437 |-0,031 0,363 | 0,423

0,437 10,462 |-0,113 |-0,226

0,150 |0,754 0,242 |0,101

0,336 |0,707 |0,232 |0,018

0,058 0,690 |-0,1100,184

0,137 |0,662 |0,050 |0,359

0,332 10,599 0,222 |-0,018

Unliilerin yer aldig1 reklamlar markaya olan farkindaligimu arttirir 0,132 0,505 |0,548 |-0,028

Reklamlari izledikten sonra kullandigim markay: degistirip tinliiniin
onerdigi markay1 aldigim olmustur 0,034 |0,024 |0,779 |0,126

Unliilerin yer aldig1 reklamlar satin alma kararima yardimer olur 0,075 |0,139 |0,744 |0,095

Unliilerin yer aldig1 reklamlar alisverise ciktigimda markayi
hatirlamamu saglar 0,157 0,492 | 0,565 |0,033

0,015 | 0,028 0,204 |0,756

0,361 |0,153 | 0,146 |0,620

0,190 |0,206 |-0,110 0,512

Cikarim Metodu: Temel Bilesenler Analizi
Rotasyon Metodu: Kaiser Normallestirmeli Varimax.

Rotasyon 7 iterasyonda
a birlestirilmistir.

Faktor analizi sonucu 4 faktore indirgenen maddeler su sekilde isimlendirilmistir.

1. Marka Cekicilik: Anketteki 7, 8,9, 10, 11, 12. sorulardan olusmustur.
2. Marka Tercihine Etki: Anketteki 13, 14, 16, 17. sorulardan olusmustur.
3. Sosyal Sorumluluk Cekicilik: Anketteki 19, 20, 21, 22, 24, 25, 26, 27 ve 30.

sorulardan olusmustur.
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4. Sosyal Sorumluluk Kampanyasina Etki: Anketteki 23, 28 ve 31. sorulardan

olusmustur.

Faktor analizi sonucu elde edilen faktorlerin demografik sorulara gore
karsilastirilmalar1 ile ¢alismada test edilen hipotezler ve bu hipotezlere yonelik

analizler asagida verilecektir.
7.3.2.1. Parametrik testler

Caligmanin hipotezlerini test etmek amaciyla faktor analizi sonucu olugan her bir
faktorii olusturan maddeler kendi iglerinde toplanmis ve ortalamalari alinmistir. Her
bir birey i¢in elde edilen ortalamalar toplanarak birey sayisina boliinmiis, iddia

edilen hipotezde karsilastirmak i¢in o faktdre ait ortalama degeri hesaplanmistir.

Omegin marka cekiciligi i¢in Oncelikle her bir birey i¢in 7, 8, 9, 10, 11, 12. sorular
toplanip sonug 6’ya boliinerek her bir bireyin ortalamalari elde edilmistir. Sonra bu

degerler toplanmis ve anketi cevaplayan kisi sayisina (350 kisi) bolinmiistiir.
Calismada kullanilan hipotezler ise su sekildedir:

1. Hipotez:
Ho: Unlii kullanimi sosyal sorumluluk kampanyasmin ¢ekiciligini

degistirmez.
Hy: Unlii kullanim1 sosyal sorumluluk kampanyasinin gekiciligini artirir.
2. Hipotez:

Ho: Unlii kullammi kisilerin  sosyal sorumluluk kampanyasim

desteklemesini degistirmez.

Hi: Unlii  kullammi  kisilerin - sosyal sorumluluk kampanyasimi

desteklemesini artirir.
3. Hipotez:

Ho: Reklamlarda {inlii kullanim1 marka ¢ekiciligini degistirmez.

148



Hi: Reklamlarda iinli kullanimi marka ¢ekiciligini artirir.

4. Hipotez:
Ho: Reklamlarda iinlii kullaniminin markalara karsi olan satin alma

davranigina olumlu etkisi yoktur.

Hi: Reklamlarda tnlii kullaniminin markalara karsi olan satin alma

davranisina olumlu etkisi vardir.

5. Hipotez:

Ho: Sosyal sorumluluk kampanyalarinin etkisinde kalan tiiketicilerin
marka se¢im davranislar tiiketicilerin demografik ozelliklerine (cinsiyet,

yas, egitim durumu...) gore farklilik gostermez.

Hi: Sosyal sorumluluk kampanyalarinin etkisinde kalan tiiketicilerin
marka se¢im davraniglar tiiketicilerin demografik 6zelliklerine (cinsiyet,

yas, egitim durumu...) gore farklilik gosterir.
6. Hipotez:

Ho. Reklamlarinda iinlii kullanan markalarin ¢ekiciligi ile bu reklamlarin

tiikketicilerin marka se¢im davraniglarini etkilemesi arasinda iligki yoktur.

Hi. Reklamlarinda iinlii kullanan markalarin ¢ekiciligi ile bu reklamlarin

tiikketicilerin marka se¢im davranislarini etkilemesi arasinda iliski vardir.
7. Hipotez:

Ho. Sosyal sorumluluk kampanyasina sahip markalarin c¢ekiciligi ve

tiiketicilerin bu kampanyalar1 desteklemeleri arasinda iliski yoktur.

Hi. Sosyal sorumluluk kampanyasma sahip markalarin ¢ekiciligi ve

tiiketicilerin bu kampanyalar1 desteklemeleri arasinda iliski vardir.
Hipotezlerinin istatistiksel olarak ifade edilisi:

Hipotezlerde karsilastirma ic¢in kullanilan deger, ankette kullanilan Slgegin orta
noktasi olan 3 degeridir. Buna gore ilk 5 hipotez,

149



Ho: u=< 3
Hi: p> 3 seklindedir.

Ilk 4 hipotezi test etmek amaciyla evren varyansmin bilinmemesi nedeniyle one
sample t test (tek Orneklem t testi) kullanilmistir. Analiz sonuglar1 asagida

verilmistir.

Tablo 22: Tek Orneklem Istatistikleri

Orneklem Standart Standart
Genisligi | Ortalama | Sapma Hata

Marka Cekicilik 350 3,5605 73616 ,03935

Marka Tercihine Etki 350 2,694 ,8123 ,0434

Sosyal  Sorumluluk | 55 36635 | ,67724 | ,03620

Cekicilik

Sosyal Sorumluluk | 55, 3,0495 78230 04182

Kampanyasina Etki

Tek Orneklem Testi
Test Degeri = 3
Farklarin % 95’le
Giiven Araligi
Serbestli | Anlamlilik
k Seviyesi Ortalamalar
t Derecesi | (2-kuyruk) | Farki Alt Stir | Ust Siur

Marka Cekicilik 14,243 | 349 0,000 0,560 0,483 0,638
Marka Tercihine Etki | -7,041 | 349 0,000 -0,306 -0,391 -0,220
Sosyal  Sorumluluk
Cekicilik 18,328 | 349 0,000 0,663 0,592 0,735
Sosyal  Sorumluluk
Kampanyasina Etki | 1,184 | 349 0,237 0,050 -0,033 0,132

Yapilan analiz sonucuna gore faktorlerin ortalamalar1 marka g¢ekicilik i¢in 3.56,
marka etki i¢in 2.69, sosyal sorumluluk cekicilik i¢in 3.66 ve sosyal sorumluluk
etki i¢in 3.05 olarak hesaplanmistir. Tek O6rneklem t testi sonucuna gore marka
cekicilik, marka etki sosyal sorumluluk cekicilik igin p degeri 0.000 olarak
bulunmustur. Bu degerlerin 0.05 anlamlilik seviyesinden diisiik olmasindan dolay1
1. 3. ve 4. hipotezlerin Hy hipotezleri reddedilmistir. Bu verilere dayanilarak ise

asagidaki yorumlar yapilabilir:
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e Unli kullanim1 sosyal sorumluluk kampanyasinin ¢ekiciligini artirir. (1.
hipotez)

e Reklamlarda iinlii kullanimi marka ¢ekiciligini artirir. (3. hipotez)

e Reklamlarda {inlii kullaniminin markalara karsi olan satin alma davranisina

olumlu etkisi vardir.(4. hipotez)

2. hipoteze ait analiz sonucunda ise p degeri 0.237 olarak hesaplanmistir ve p
degerinin 0.05 anlamlilik seviyesinden biiyiik olmasindan dolayr Ho hipotezini
reddedilememistir. Buna gore {Unli kullanimi kisilerin sosyal sorumluluk

kampanyasini desteklemesini degistirmez.

5 numarali hipotezimiz ile ilgili olarak; sosyal sorumluluk kampanyalarinin
etkisinde kalan tiiketicilerin marka se¢im davraniglarinin demografik o6zelliklere
gore farklilik gosterip gostermedigi ise bagimsiz gruplar t testi ve ANOVA ile test

edilmis, sonuglar ilerleyen sayfalardaki tablolarda verilmistir.

e Cinsiyetin sosyal sorumluluk kampanyasinin marka tercihine etkisi (t testi):
Bagimsiz gruplar icin analizler yapmadan 6nce bu testlerin varsayimlari arasinda
yer alan varyans homojenligi test edilmistir. Gruplar arasi esit varyansa sahip olup

olmadigini test etmek icin ilk 6nce Levene Testi, daha sonra analizler yapilmistir.

Levene testi i¢cin drnek hipotez asagidaki gibidir.

Ho.1): Cinsiyete gore sosyal sorumluluk puaninin varyanslan esittir.

Hi.1): Cinsiyete gore sosyal sorumluluk puaninin varyanslar esit degildir.

Tablo 23: Cinsiyet Grup Istatistikleri

Cevaplayicinin Cinsiyeti | Orneklem Genisligi | Ortalama
Kadin 200 3.0066
Erkek 149 3.1006
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Tablo 24: Cinsiyetin Sosyal Sorumlulugun Marka Tercihine Etkisini Gosteren t
Testi Istatistikleri

Bagimsiz Orneklemler Testi
Levene’s Varyans Esitliginin Testi Ortalama Esitliginin t Testi
Anlamlilik
Anlamlilik Serbestlik | Seviyesi (2-
F Seviyesi |t Derecesi kuyruk)
Esit Varyans Varsayimi 0,043 0,835 0,706 347 0,481
Esit Olmayan Varyansin Varsayimi 0,709 | 323,957 0,479

Yapilan varyans analizi sonucuna gore Levene testinden elde edilen p degerinin
(0,835); 0,05 anlamlilik seviyesinden yiiksek olmasindan dolayr Hy reddedilemez
yani gruplararasi varyanslar homojendir. Bagimsiz gruplar t testi analiz sonucu gore
de p degerinin (0,481) 0,05 anlamlilik seviyesinden yiiksek olmasindan dolay1 5.
Hipotezin Hy ‘1 reddedilemez. Buna gore sosyal sorumluluk kampanyalarinin
etkisinde kalan tiiketicilerin marka secim davranislari cinsiyete gore farklilik

gostermemektedir.
e Meslegin sosyal sorumluluk kampanyasinin marka tercihine etkisi (t testi):

Tablo 25: Meslek Grup Istatistikleri

Cevaplayicinin Meslegi Orneklem Genisligi Ortalama
Ogretmen 175 3,3086
Bankaci 175 3,64

Tablo 26: Meslegin Sosyal Sorumlulugun Marka Tercihine Etkisini Gosteren t

Testi Istatistikleri

Bagimsiz Orneklemler Testi
Levene’s Varyans Esitliginin Testi Ortalama Esitliginin t Testi
Anlamlilik
Anlamlilik Serbestlik | Seviyesi (2-
F Seviyesi |t Derecesi | kuyruk)
Esit Varyans Varsayimi 5,066 |0,225 -2,746 | 348 0,006
Esit Olmayan Varyansin Varsayimi -2,746 | 344,759 0,006
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Ho.2): Meslek gruplarina gére sosyal sorumluluk puaninin varyanslar esittir.

His2): Meslek gruplarma gore sosyal sorumluluk puaninin varyanslari esit

degildir.
Yapilan varyans analizi sonucuna gore Levene testinden elde edilen p degerinin
(0,225); 0,05 anlamlilik seviyesinden yiiksek olmasindan dolayr Hy reddedilemez
yani gruplar arasi varyanslar homojendir. Varyanslart homojen oldugu Levene
testine gore belirlenen iki meslek grubunun, sosyal sorumluluk kampanyalarinin
etkisinde kalan tiiketicilerin marka se¢im davranislarina gore farklilik gosterdigi de
t testi ile belirlenmistir. P degeri (0,006) anlamlilik seviyesi 0,05’ten kiiciiktiir.
Ortalama degerlerine bakildiginda da bankacilarin sosyal sorumluluk projelerinin
markayr tercih etme ortalamalar1 (3,64) daha yiiksek olmasindan dolay1
bankacilarin sosyal sorumluluk kampanyasi yapan markay: diger markaya tercih
ettikleri yorumu yapilabilir. Bu durumda 5. Hipotezin H;’i reddedilemez. Buna
gore sosyal sorumluluk kampanyalarinin etkisinde kalan tiiketicilerin marka se¢im

davraniglar1 meslek grubuna gore farklilik gdstermektedir.

e Medeni halin sosyal sorumluluk kampanyasinin marka tercihine etkisi (t

testi):

Tablo 27: Medeni Hal Grup Istatistikleri

Cevaplayicinin Medeni

Hali Orneklem Genisligi | Ortalama
Bekar 119 2.988
Evli 231 3.0808

Tablo 28: Medeni Halin Sosyal Sorumlulugun Marka Tercihine Etkisini

Gosteren t Testi Istatistikleri

Bagimsiz Orneklemler Testi
Levene’s Varyans Esitliginin Testi Ortalama Esitliginin t Testi
Anlamlilik
Anlamlilik Serbestlik | Seviyesi (2-
F Seviyesi |t Derecesi | kuyruk)
Esit Varyans Varsayimi 0,116 |0,734 -0,340 |348 0,734
Esit Olmayan Varyansin Varsayimi -0,339 |236,630 0,735
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Ho (5.3): Medeni hale gore sosyal sorumluluk puaninin varyanslari esittir.
H1 5.3): Medeni hale gore sosyal sorumluluk puaninin varyanslar: esit degildir.

Yapilan varyans analizi sonucuna gore Levene testinden elde edilen p degerinin
(0,734), 0,05 anlamlilik seviyesinden yiiksek olmasindan dolay1r Hy reddedilemez
yani gruplar arasi varyanslar homojendir. Yapilan levene testine gore varyanslar
homojen olan medeni hal gruplar1 bagimsiz gruplar t testi ile de analiz edilmistir. Bu
analiz sonucuna gore p degerinin(0,734) 0,05 anlamlilik seviyesinden yiiksek
olmasindan dolay1 5. Hipotezin Hy ‘1 reddedilemez. Buna gore sosyal sorumluluk
kampanyalarinin tiiketicilerin marka se¢im davraniglart medeni hale gore farklilik

gostermemektedir.
o Egitim durumunun sosyal sorumluluk kampanyasinin marka tercihine etkisi

(ANOVA):

Tablo 29: Egitim Durumunun Sosyal Sorumlulugun Marka Tercihine Etkisini

Gosteren Anova Testi Istatistikleri

Serbestlik Kareler Anlamlilik
Kareler Toplami | Derecesi Ortalamasi | F Seviyesi
Gruplar Arasi 4,228 3 1,409 1,086 ,355
Grup Igi 449,040 346 1,298
Toplam 453,269 349

Ho (5.4): Egitim durumuna gore sosyal sorumluluk puaninin varyanslari esittir.

H: 54y Egitim durumuna gore sosyal sorumluluk puanmnin varyanslar esit
degildir.
Varyans analizi sonucuna gore p degerinin (0,355) 0,05 anlamlilik seviyesinden
biiyiilk olmasindan dolayr 5. hipotezin Hp ‘1 reddedilemez. Buna goére sosyal
sorumluluk kampanyalarinin tiiketicilerin marka se¢im davranislar egitim durumuna

gore farklilik gostermemektedir.

o Gelir diizeyinin sosyal sorumluluk kampanyasinin marka tercihine etkisi

(ANOVA):
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Tablo 30: Gelir Diizeyinin Sosyal Sorumlulugun Marka Tercihine Etkisini

Gosteren Anova Testi Istatistikleri

Kareler Serbestlik Kareler Anlamlilik
Toplami Derecesi Ortalamasi F Seviyesi
Gruplar Aras1 9,877 4 2,469 1,925 ,106
Grup I¢i 436,164 340 1,283
Toplam 446,041 344

Ho (5.5): Gelir diizeyine gore sosyal sorumluluk puaninin varyanslar esittir.
H1 55): Gelir diizeyine gore sosyal sorumluluk puaninin varyanslari esit degildir.

Varyans analizi sonucuna gore p degerinin (0,106) 0,05 anlamlilik seviyesinden
biiyiik olmasindan dolayr Ho reddedilemez. Buna gore sosyal sorumluluk
kampanyalarinin tiiketicilerin marka se¢im davraniglar gelir diizeyine gore farklilik

gostermemektedir.

o Yas gruplarimin sosyal sorumluluk kampanyasinin marka tercihine etkisi

(ANOVA):

Ankete katilan kisilerin yas dagilimlart birbirinden farkli olmasindan dolayr yas
degiskeni gruplanarak analize alinmistir. 20-24, 25-29, 30-34, 35-39, 40-44, 45-49,
50-54, 55-59 olmak tiizere 8 farkli yas grubu olusturulmustur. 8 farkli yas grubu ise

Anova analizinin yapilmasini gerektirmistir.

Tablo 31: Yas Gruplarvin Sosyal Sorumlulugun Marka Tercihine Etkisini

Gosteren Anova Testi Istatistikleri

Kareler Serbestlik Kareler Anlamlilik
Toplami Derecesi Ortalamasi F Seviyesi
Gruplar Arasi 6,210 7 ,887 ,680 ,689
Grup Ici 430,243 330 1,304
Toplam 436,453 337

Ho 5.6): Yas gruplarina gore sosyal sorumluluk puaninin varyanslari esittir

H: 56): Yas gruplarina gore sosyal sorumluluk puaninin varyanslar esit
degildir.
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Yapilan varyans analizi sonucunda p degerinin (0,689) 0,05 anlamlilik seviyesinden
biiylik olmasindan dolayr Hp reddedilemez. Buna gore sosyal sorumluluk
kampanyalarinin tiiketicilerin marka se¢cim davranislar1 yas grubuna gore farklilik

gostermemektedir.

7.3.3. Korelasyon analizi

Korelasyon analizi, satis miktart gibi bir bagimli degisken ile reklam harcamalar1
gibi bir veya birden fazla bagimsiz degisken arasindaki iliski derecesini belirleyen
bir analiz tiirtidiir. (Gegez, 2010:276) Korelasyon analizinin yapilacaglr gruplar
arasinda etkilesime bakilirken, regresyon analizinde oldugu gibi bagimli degisken
veya bagimsiz degisken olma sartt aranmaz. Korelasyon katsayisi, iki degisken
arasindaki iligkinin yoni, etkilesimlerin nasil oldugu hakkinda bilgi verir.
Degiskenlerin birbiri arasindaki etkilesim olup olmadigi, etkilesim varsa bu
etkilesimin kuvvetli olup olmadig1 ve goézlem gruplarindan birinin gézlem degerleri
artarken digerinin nasil degistigi (azalma veya artma) korelasyon katsayisi ile

gozlemlenir. (Gegez, 2010:277)

Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda bir degerler alir. Katsayi, etkilesimin
olmadig1 durumda 0, tam ve kuvvetli bir etkilesim varsa 1, ters yonli ve tam bir

etkilesim varsa -1 degerini alir. (Biiyiikoztiirk, 2002:32)

Korelasyon katsayisinin yorumunu, tam degerler disinda ara degerler i¢in yapmak
oldukca giictiir. Ara degerler i¢in katsay1 degerlendirirken, 6rnek gozlem sayisi (n)
oldukca onemlidir. Cok fazla gdézleme dayanan degerlendirmelerde 0.25'e kadar
diismiis bir korelasyon katsayisi bile anlamli sayilabilmektedir. Fakat az sayida, 10-
15 gozleme dayanan degerlendirmelerde korelasyon katsayisinin 0.71 {istlinde
olmasi beklenir. Ana kiitleye gdre normal sayilacak kadar bir gozlem sayisi
aliarak bakilmis gozlem gruplar i¢in genellikle, 0-0.49 arasinda ise korelasyon
zayif, 0.5-0.74 arasinda ise orta derecede, 0.75-1 arasinda ise kuvvetli iligki vardir

denilmektedir.

Kurulan arastirma hipotezlerinden son ikisi korelasyon analizi sonucu test

edilmistir. Bu hipotezler soyledir:
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Hs: Reklamlarinda {inlii kullanan markalarin ¢ekiciligi ve reklamlarin

tiiketicilerin marka se¢im davranislarini etkilemesi arasinda iligki vardir.

H7: Sosyal sorumluluk kampanyasina sahip markalarin ¢ekiciligi ve tiiketicilerin

bu kampanyalar1 desteklemeleri arasinda iliski vardir.

Ik olarak arastirmanin altinct hipotezi yani; reklamlarmda {inlii kullanan
markalarin ¢ekiciligi ve reklamlarin tliketicilerin marka se¢im davranislarini
etkilemesi arasindaki iligki arastirilmistir.

Ho: Reklamlarinda tinlii kullanan markalarin ¢ekiciligi ve reklamlarin

tiiketicilerin marka se¢im davranislarini etkilemesi arasinda iliski yoktur.

Hi: Reklamlarinda {nlii kullanan markalarin ¢ekiciligi ve reklamlarin

tiiketicilerin marka se¢im davranislarini etkilemesi arasinda iligki vardir.

Tablo 32: Reklamlarinda Unlii Kullanana Markalarin Cekiciligi ve Marka Secim

Davramst Iliskisini Gésteren Korelasyon Analizi

Marka
Tercihine
Marka Cekicilik | Etki
Marka Cekicilik Pearson Korelasyonu 1 ,493(**)
Anlamlilik Seviyesi (2-kuyruk) ,000
Orneklem Genisligi 350 350

** 0,01 Anlamlilik Seviyesinde Korelasyon (2-kuyruk).

Yapilan korelasyon analizi sonucunda hesaplanan Pearson korelasyon katsayisi 0,493
olarak hesaplanmistir. Orneklem genisliginin yeterli olmasindan dolay1 bu deger 0,01
anlamlilik seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir. Buna gore reklamlarinda iinlii
kullanan markalarin cekiciligi ve tiiketicileri etkilemesi atasinda pozitif yonde iliski

vardir. Bu nedenle biri artarken digeri de artmaktadir.

Daha sonra arastirmanin yedinci hipotezi yani; sosyal sorumluluk kampanyasina
sahip markalarin ¢ekiciligi ve tiiketicilerin bu kampanyalar1 desteklemeleri

arasindaki iliski arastirilmistir.

Ho: Sosyal sorumluluk kampanyasina sahip markalarin ¢ekiciligi ve tiiketicilerin

bu kampanyalar1 desteklemeleri arasinda iliski yoktur.
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Hi: Sosyal sorumluluk kampanyasina sahip markalarin ¢ekiciligi ve tiiketicilerin

bu kampanyalar1 desteklemeleri arasinda iliski vardir.

Tablo 33: Sosyal Sorumluluk Kampanyasina Sahip Markalarin Cekiciligi ve

Kampanyalarin Desteklenme Iliskisini Gosteren Korelasyon Analizi

Sosyal
Sosyal Sorumluluk
Sorumluluk | Kampanyasina
Cekicilik Etki
Sosyal Sorumluluk Cekicilik Pearson Korelasyonu 1 ,466(**)
Anlamlilik Seviyesi (2-kuyruk) ,000
Orneklem Biiyiikliigii 350 350

** 0,01 Anlamlilik Seviyesinde Korelasyon (2-kuyruk).

Yapilan korelasyon analizi sonucunda hesaplanan Pearson

korelasyon katsayist

0,466 olarak hesaplanmistir. Orneklem genisliginin yeterli olmasindan dolayr bu

deger 0,01 anlamlilik seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir. Buna gore sosyal

sorumluluk kampanyasit yapan markalarin cekiciligi ve tiiketicileri etkilemesi

atasinda pozitif yonde iliski vardir. Bu nedenle biri artarken digeri de artmaktadir.
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Sonu¢

Pazarlama iletisimi stratejisi olarak {inlii kullanimi, kurumsal marka imajini
desteklemek icin firmalar tarafindan siklikla bagvurulan bir yontemdir. Markalar,
tiiketicilerde iirlin ve/veya hizmetlerinin farkindaligini yaratmak i¢in sahip olduklari
reklamlarda tnliilerin yer almalarimi saglamakta, boylelikle markalarin hatirlanma
oranini  arttirmayr ve tliketicilerde satin alma davranis1  olusturmayi
hedeflemektedirler. Literatiirde, iinli kullanimi yOntemi birgok aragtirmact
tarafindan ¢esitli yonleriyle incelenmistir. Bu yonler, marka destekgisi {inliilerin
markalar tarafindan sec¢ilmesi siirecinden ve Kkriterlerinden, iinlii kullaniminin
ekonomik boyutuna, tinlii kullaniminin tiiketici iizerindeki etkilerinden, iinliiniin
destekgisi oldugu iiriin ve/veya hizmetle uyumuna kadar uzanmaktadir. (Miciak ve
Shanklin, 1994:50-59, Stafford, Stafford ve Day, 2002:17-35, Agrawal ve
Kamakura, 1995: 56-62, Atkin ve Block, 1983:57-61)

Isletmelerin biiyiikliiklerinin ve basarilarmmn artmasi, sosyal sorumluluklarinin da
artmasina neden olmaktadir. Toplumun artan ihtiyaglari, gelisen teknoloji ve
trendler, bilinglenen ve bilgilenen tiliketici; isletmelerin hissedarlarindan
calisanlarina, tedarikg¢ilerinden tiiketicilere kadar herkese olan sorumluluklarini
yerine getirmeleri geregini dogurmaktadir. (Jones, Comfort ve Hillier, 2008:110) Bu
yiizden de, 6zellikle son yillarda, isletmenin sosyal sorumluluk kavramina verdigi
onem giderek artmaktadir. Isletmeler, sosyal sorumluluk kampanyalar: yiiriiterek
rakiplerinden farklilagmakta, tiiketiciler tarafindan da daha fazla tercih
edilmektedirler. Tiiketici bilincinin hizla yilikselmesi tiiketicilerin isletmelerden
pazarlama faaliyetleri disinda beklentilerini de yiikseltmektedir. Ornegin, 1993
yilinda Cone Communications’in’® anketine katilan tiiketicilerin sadece % 26’s1
sosyal sorumluluga sahip isletmelerin adlarin1 hatirlayabilmigken, bu oran 2004’te
% 80’e¢ c¢ikmustir. (Luo ve Bhattacharya, 2006:1). Bizim arastirmamizda ise,
cevaplayicilardan yine sosyal sorumluluk kampanyalarini hatirlamalar1 beklenmis,
Cone Communications’tan farkli olarak, cevaplayicilara bu kampanyalarda

unlilerin

’® Cone, marka glveni saglamakla ilgilenen bir strateji ve iletisim ajansidir.
(http://www.coneinc.com/about, Erisim Tarihi: 24.05.211)
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yer almasi gerektigi belirtilmistir. Cikan sonuglara gore, cevaplayicilar tinliilerin yer
aldigi 54 farkli kampanyay:1 hatirlayabilmislerdir. Tiiketicilerin degisen diinya
kosullar igerisinde, daha yasanir bir diinya beklentisi kuruluslar {izerinde sosyal

sorumluluklar1 ele alma konusunda baski yaratmaktadir. (Onay, 2003:101)

Popiiler bir yontem olan iinlii kullanimina ek olarak bu arastirmada 6nemli bir
kavram olan sosyal sorumluluk fizerinde de durulmustur. Yapilan literatiir
aragtirmasi sonucunda, pazarlama iletisiminin bel kemigi yontemlerinden biri olan
tinlii kullaniminin sosyal sorumluluk kampanyalar1 boyutunda incelenmedigi
sonucuna varilmistir. Daha Once lizerinde calisilmamis bir konuyu arastirmak,
poplilerligini koruyan sosyal sorumluluk kavramina hareketlilik getirmek, inlii
kullanim1 yontemini de daha dnce incelenen boyutlarindan farkli inceleyebilmek
adma bu calismada kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 ile tinli kullanimi
konulart birlestirilmeye c¢alisilmis ve bu kavramlarin beraber bir biitiin i¢inde
incelenmesi hedeflenmistir. Sosyal sorumluluk kampanyasinda tinlti kullanimini ele
almak icin, bu hedeflerden yola c¢ikilarak iinlii-marka iligkisinin yanma iinlii-

kurumsal sosyal sorumluluk iliskisi de eklenmistir.

Anket sorulariin hazirlanmasinda, Sami Alsmadi’nin 2006 yilinda yapmis oldugu
The Power of Celebrity Endorsement in Brand Choice Behavior: An Empirical
Study of Consumer Attitudes in Jordan (Marka Se¢im Davramiginda Unlii
Kullammmin Giicii: Urdiin’deki Tiiketici Davramslarina Yonelik Deneysel Bir
Calisma) adli ¢calismasindan yararlanilmistir. Alsmadi’nin kullandig: ifadeler iinlii
kullanimi1 sadece reklam boyutunda incelerken, bu arastirmada Alsmadi’nin
anketinde kullandig: ifadeler ilk bolimde reklam boyutunda, ikinci bdliimde de
sosyal sorumluluk boyutunda kullanilmistir. Bu bakimdan elde etti§imiz sonuclar
daha oOnce yapilan, tinli kullanimini reklamlar {izerinden inceleyen c¢aligsmalarin
sadece reklam boyutundaki sonuglariyla kiyaslanabilecek, sosyal sorumluluk
konusuna ise yeni bir bakis acist getirmistir. Daha Once ifade ettigimiz gibi
isletmelerin/markalarin sosyal sorumluluk kampanyalarinda kullandiklar1 {inliilerin
kampanyalara olan etkileri konusunda hem yerli hem de yabanci literatiirde bir

caligmaya rastlanamamaistir.
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Alsmadi’nin yapmis oldugu calismada, Urdiinlii tiiketicilerin iinlii kullanilan
televizyon reklamlarini etkileyici buldugu sonucuna varilmigtir. Bu hipotezin
Alsmadi’nin arastirmasinda ¢ikan ortalama degeri 3,87 olmustur. Bizim
arastirmamizda reklamlarda {inlii kullaniminin marka ¢ekiciligini arttirdigr sonucu
ortaya c¢cikmistir ve ortalama degeri 3.56’dir. Bu baglamda, varilan sonucun
Alsmadi’nin yaptig1 arastirmayla tutarli oldugu goriilmektedir. Alsmadi’nin
caligmasinda iinlii kullanilan televizyon reklamlarinin dikkatlerini ¢ektigini sdyleyen
cevaplayicilarin orant % 94.9 olurken, bu arastirmadaki cevaplayicilarin % 70.57’s1
tinlii kullanilan televizyon reklamlarmin dikkatlerini ¢ektigini belirtmislerdir.
Alsmadi’nin ¢alismasinda iinlii kullanilan televizyon reklamlarini cevaplayicilarin
% 88.3’l popiiler bulurken, bu calismadaki cevaplayicilarin % 83.43°1 popiiler
bulmuslardir. Cevaplayicilarin % 76’s1 Alsmadi’nin ¢aligmasinda iinlii kullanilan
televizyon reklamlarini daha ¢ekici bulduklarini sdylerlerken benzer olarak bu
calismadaki cevaplayicilarin da % 63.14°{ {linliiniin cazibesinin markay1 daha dikkat
cekici hale getirdiklerini belirtmislerdir. Urdiinlii cevaplayicilarin % 58.5i {inlii
kullanilan televizyon reklamlarimi daha zevkli bulurlarken, bu arastirmadaki
cevaplayicilarin % 56.57’si Unlii kullanilan televizyon reklamlarini daha zevkli

bulduklarini belirtmislerdir.

Atkin ve Block (1983: 60) da yaptiklar1 arastirmada tinlii kullanilan reklamlarin tinli
kullanilmayan reklamlara nazaran daha etkili olduklari, az da olsa daha cekici
olduklar1 sonucuna varmiglardir. Atkin ve Block’a gore ayrica, {inlii kullanilan
reklamlara kars1 olan satin alma niyeti de az oranda daha biiytiktiir. Goriildiigi gibi,
Atkin ve Block’un ¢alismasi da bizim arastirma bulgularimizi desteklemektedir.
Yine Friedman ve Friedman da (1979: 67) yaptiklar1 arastirmanin sonucunda,
tinliilerin, {inli olmayanlarla kiyaslandiklarinda reklamm ve marka adinin
hatirlanmasinda daha etkili olduklari sonucuna varmislardir. Onlara gére, marka adi
ve reklamin hatirlanmasi en ¢ok arzulanan sey ise, reklamcilar reklamlarinda

unlileri kullanmadirlar.

O’Mahony S. ve Meenaghan T. (1997/1998) bizim arastirma bulgularimiza paralel
olarak, tinlii kullaniminin dikkat ¢ekici, zevkli ve etkili bir yontem oldugu sonucuna

varmiglar; Ranjbarian, Shekarchizade ve Momeni (2010: 402) de markaya olan
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tutumun {inliilye olan tutumdan olumlu etkilendigi sonucuna varmislardir. Ancak,
Ranjbarian, Shekarchizade ve Momeni’nin (2010) bulgularina goére reklama olan
tutum, tnliiye olan tutumdan ve markaya olan tutum da reklama olan tutumdan

olumlu etkilenmektedir.

Bunun yaninda Alsmadi, Unlii kullanilan televizyon reklamlarinin tiiketicilerin
marka se¢im davranisi lizerinde olumlu etkisi vardir hipotezini reddetmektedir ki bu
hipotez i¢in hesaplanan ortalama deger 2,82 c¢ikmistir. Yapilan bu arastirmada ise,
reklamlarda iinlii kullaniminin markalara kars1 olan satin alma davranigina olumlu
etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Hipotezin i¢in hesaplanan ortalama degeri 2,69,
p degeri ise 0.000 bulundugundan bu hipotez reddedilmemistir. Bu hipotez i¢in
varilan sonucun Alsmadi’nin sonucuyla uyusmadig1 goriilmektedir. Ancak, Urdiinlii
tilkketicilerin ve Tiirk tiiketicilerin farkli kiiltiirel olusumlarindan o6tiirii degisik satin

alma aligkanliklarina sahip olabilecekleri unutulmamalidir.

Urdiinlii cevaplayicilarin % 18.7’si iinlii kullanilan televizyon reklamlarinin satin
alma kararlarina yardimci oldugunu belirtirken, Tiirk cevaplayicilarin % 16.57’si
tinlii kullanilan televizyon reklamlariin satin alma kararlarina yardimci oldugunu
belirtmislerdir. Urdiinlii cevaplayicilarin % 46.8’i, Tiirk cevaplayicilarm % 57.71°i
aligveris sirasinda {inlii kullanilan markalar1 hatirladiklarini belirtmisler; Urdiinlii
cevaplayicilarin % 23.33’1, Tiirk cevaplayicilarin % 10.85°1 kullandiklar1 markalari
degistirerek Unliiniin Onerdigi markayr aldiklarini belirtmiglerdir. Son olarak,
Urdiinlii cevaplayicilarin % 31.5’i iinliilerin yer aldig1 reklamlarin markaya olan
farkindaligin1 arttirdiklarin1  sdylerlerken, Tiirk cevaplayicilarin % 51.43’{inilin
tinliilerin yer aldig1 reklamlarin markaya olan farkindaliklarini arttirdigini soyledigi

gorilmektedir.

Urdiinlii baska bir arastirmaci olan Alnawas 1. (2010:272) iinlii kullaniminin
tiikketicilerin satin alma davranmiglar1 lizerindeki etkisini konu alan bir arastirma
yapmistir. Bu arastirma sonucunda da {inlii kullaniminin satin alma davranigini ve
iirtin se¢imini olumlu etkilemedigi sonucuna varmistir. Alnawas’in bulgulari, bizim
aragtirmamizin bulgulartyla biitiinliik saglamazken, Farrell K. A. (2000:6) yaptig1
arastirmada, {nliiyle anlasma yapilmasmin bile markalarin satisinda artig
yarattiginin altin1 ¢izmistir. Farrell’in bu arastirmasi, hem bizim arastirmamizin
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bulgularin1 desteklemekte, hem de Agrawal ve Kamakura’nin (1995:60) {inliiyle
kontrat yapilmasinin pazarda olumlu etki yarattifi yoniindeki bulgularini
desteklemektir. Bizim aragtirma hipotezlerimizden biri olan reklamlarda {inlii
kullaniminin markalara karsi olan satin alma davranisina olumlu etkisi vardir
hipotezinin kabul edilmesi Farrell (2000) ve Agrawal ve Kamakura (1995)

caligmalarini da destekler niteliktedir.

Alsmadi ¢alismasinda iinliilerin yer aldig: televizyon reklamlarinin etkisinde kalan
tikketicilerin marka se¢cim davranislarint  demografik o6zellikler bakimindan
incelerken, bu arastirmada demografik ozellikler agisindan {inliilerin yer aldigi
televizyon reklamlarinin etkisinde kalan tiiketicilerin marka se¢im davranislari
degil, tnlilerin yer aldigi sosyal sorumluluk kampanyalarinin etkisinde kalan
tilketicilerin marka se¢im davraniglari incelenmistir. Alsmadi, cinsiyet ve gelir
bakimindan yaptig1 analizde, cinsiyet bakimindan reklamlarin etkisinde kalan
tilkketicilerin marka se¢im davramislarinda bir farklilik bulmus ancak gelir
bakimindan bir farklilik bulamamistir. Yapilan bu aragtirmada ise, sosyal
sorumluluk kampanyalarinin etkisinde kalan tiiketicilerin marka se¢im davranislari
sadece meslek grubuna gore (6gretmen ve bankacilar) farklilik gdstermektedir.
Bizim arastirmamizda cevaplayicilarin yasi, cinsiyeti, medeni durumu, gelir durumu
ve egitim durumunu da kapsayan diger demografik 6zelliklerin sosyal sorumluluk
kampanyalarinin  etkisinde kalan tiiketicilerin marka se¢im davraniglarini

etkilemedikleri sonucuna varilmistir.

Ohanian R. (1991) ise yaptig1 arastirmada, tliketicinin satin alma niyetinin sadece
tinliiniin uzmanh@ ile iliskili oldugu; fiziksel cekiciligi ve giivenirligiyle alakali
olmadig1 sonucuna varmistir. Bizim yaptigimiz arastirmada, iinliilerin giivenilir

olmas1 ve uzmanlhigi gibi boyutlar iizerinde durulmamastir.

Aragtirmaya katilan cevaplayicilardan, iinlii ve marka/isletme eslestirmesi yapmalari
istenmis, toplamda 131 farkl iinlii ve marka/isletme eslestirmesi elde edilmistir. Bu
say1l, 54 farkli eslestirme yapilabilen sosyal sorumluluk kampanyasi ve {inlii
eslestirmesine kiyasla oldukea yiiksektir. Yapilan eslestirmelerde en sik tekrarlanan
Mehmet Ali Alabora- Is Bankasi eslestirmesi olmustur. Ancak, daha o6ncede
belirtildigi gibi &rnekleme dahil edilen bankacilarin Is Bankasi ¢alisanlarindan
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secildikleri unutulmamalidir. Analiz sonucunda, cevaplayicilarin bir {inliinlin yer
aldigt birden cok reklami hatirladiklarina da rastlanmistir. En fazla reklami
hatirlanan tnlii 7 farkli reklamla Cem Yilmaz olmustur. 131 farkli tnli ve
marka/isletme eslestirmesi incelendiginde, cevaplayicilarin daha c¢ok anketin
uygulandig: tarihlerde gosterimde olan reklamlari hatirladiklar1 goriilmiistiir. Elde
edilen ilging bulgulardan biri de cevaplayicilarin reklamlarda sadece dis ses olarak
yer alan {nliileri de hatirlamalaridir. Daha 6nce yapilan bir arastirmada Tiirkiye’de
yayimlanan reklamlarin % 87.8’nde dis ses kullanildigi, reklamlarda {inliilerin dig
sesinin kullanilmasinin da % 3 oraninda oldugu (Kutlu: 2006:79-81) bulunmustur.
Reklamda iinliiniin kendisinin yer almasina ¢ogunlukla rastlanirken, iinliiniin dis
sesiyle yer alma oran1 oldukga diisiiktiir. Bu bilgilere dayanilarak anketimize katilan

bazi cevaplayicilarin, zor olan bir seyi hatirladiklar: soylenebilir.

Yukarida da goriildiigli gibi ¢alismalar, tinlii kullanimini reklamlarda incelemekte ve
cesitli sonucglara ulasmaktadir. Bu calismada, reklamla beraber {inli kullaniminin
sosyal sorumluluk kampanyalarinda kullanilmasinin  degerlendirilmesi  de
yaptlmistir. Arastirma bulgularima gore reklamlarda tnli kullanimi  marka
cekiciligini arttirmaktadir ve reklamlarda {inlii kullaniminin markalara karsi olan

satin alma davranisina olumlu etkisi vardir.

Aragtirmamizin anket sorularinin hazirlanmasinda Alsmadi’nin (2006) ¢alismasini
model aldigimizi belirtmistik. Ifadeler, iinliilerin reklamlarda kullaniminin yani1 sira
tinliilerin sosyal sorumluluk kampanyalarinda yer almasinin arastirmasinda da
kullanilmistir. Yapilan aragtirma sonucunda {inlii kullaniminin sosyal sorumluluk
kampanyasmin c¢ekiciligini arttirdigi goriilmiistiir. Analizde sosyal sorumlulugun
cekiciligini belirleyen faktorlerin ortalamasi 3.66 ve p degeri 0.000 ¢ikmistir. Ayrica
cevaplayicilarin % 82.28’1 {lnliilerin yer aldig1 sosyal sorumluluk kampanyalarinin
dikkatlerini ¢ektigini, % 83.42’si sosyal sorumluluk kampanyalarinda iinlii
kullantminin popiiler oldugunu, % 85.14’li sosyal sorumluluga sahip markalarin
tinliileri kullanmasinin kampanyay1 zenginlestirdigini, % 70’1 Unliilerin yer aldig1
sosyal sorumluluk kampanyalarmi daha c¢ekici bulduklari, % 70.58°1 {inliiniin
cazibesinin sosyal sorumluluk kampanyasini daha dikkat c¢ekici hale getirdigini, %

67.14’1i kampanyalarda {nliilerin yer almasiin, kampanyayi daha zevkli hale
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getirdigini ve % 60.86’s1 da inliilerin sosyal sorumluluk kampanyalarinin
hatirlanmasini sagladigini belirtmislerdir. Cevaplayicilarin bu sonuglarindan; her ne
kadar {inliilerin reklamlarin g¢ekiciligini de arttirdigi sonucuna daha once varilmis
olsa da, {inliilerin reklamlara kiyasla sosyal sorumluluk kampanyalarinin ¢ekiciligini
arttirmada daha basarili olduklari yorumu yapilabilir. Ciinkii {inliilerin sosyal
sorumluluk kampanyalarina olan etkilerini dlgmeye yarayan ifadeler, reklam
boyutundan uyarlanmistir ve cevaplayicilar sosyal sorumluluk kampanyalariyla

ilgili ifadelere daha yogun olarak katilmiglardir.

Bunun yaninda yapilan analizlerle, iinlii kullaniminin kisilerin sosyal sorumluluk
kampanyasin1 desteklemesini degistirmedigi sonucuna varilmistir. Analizde
faktorlerin ortalamalar1 3.05 olarak hesaplanirken, p degeri ise 0.237 olarak
hesaplanmistir. Cevaplayicilarin = % 52.86’s1  iinliilerin  sosyal sorumluluk
kampanyasina destek verilmesine katilmadiklarini, % 30.28’1 kampanyada iinlii var
diye bir sosyal sorumluluk kampanyasindan etkilenmediklerini ve % 68.85’i sosyal
sorumluluga sahip markalarin, {inli kullanmasinin kampanyaya etki etmedigini
belirtmislerdir. Bu sonucun c¢ikmasinda daha Once ayrintili incelendigi gibi
cevaplayicilarin sosyal sorumluluk kampanyalarina destek verme sebeplerinin
toplumun ¢ikarlarim1 gézetmek, kampanyalara destek olmay1 insani bir goérev olarak

nitelendirmek gibi ¢esitli sebeplerden olustugu géz 6niinde bulundurulmalidir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda ise sosyal sorumluluk kampanyasina sahip
markalarin ¢ekiciligi ve tiiketicilerin bu kampanyalar1 desteklemesi arasinda iligki

oldugu saptanmustir.

Son bir yil igerisinde ise, cevaplayicilarin % 54.57°si sosyal sorumluluk
kampanyalarina destek verdiklerini belirtmislerdir. Cevaplayicilar kampanyalara en
cok maddi bagis yaparak destek verdiklerini belirtmislerdir. Maddi bagistan sonra
tercih edilen yardim tiirleri sirasiyla soyle olmustur: Sms yollama, lirtin/hizmet satin
alma, ayni yardim yapma, diger tiir yardimlarda bulunma. Sms yollamak, destek
tirleri arasinda cevaplayicilar tarafindan en ¢ok tercih edilen yol olmustur. Bu
sonuca gore, sosyal sorumluluk kampanyalarina sahip isletmelere ve gelecekte
sosyal sorumluluk kampanyasi ylriitecek isletmelere, tiiketicilere Sms yollama

yolunu sunmalar1 tavsiye edilmektedir.
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Arastirmada cevaplayicilardan  inlii- sosyal sorumluluk kampanyasi/marka
eslestirmesi  yapmalar1  istenmis, Unlii-reklam  eslestirmelerine  kiyasla
cevaplayicilarin zorlandiklar1 goriilmiistiir. Cevaplayicilar kampanyalarin isimlerini
hatirlamakta da  zorlanmuslardir.  Reklamlardaki {inliilerin daha fazla
hatirlanmasinda, kisilerin giin iginde bir¢ok kez farkli reklamlara maruz kalmasinin
bir sebep teskil ettigi diislinlilmektedir. Birgok televizyon kanali bulunan tilkemizde,
tikketiciler glin boyunca bir¢ok reklami izlemek zorunda kalmaktadirlar.
Cevaplayicilar sadece markalarin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarini degil,
tinliilerin kendi bireysel projelerini, vakif/derneklere verdikleri destekleri, kamu

hizmeti duyurularinda yer almalarini da hatirlamiglardir.

Oneriler

Arastirma bulgulart reklamlarda {inlii kullaniminin marka ¢ekiciligini arttirdigt ve
reklamlarda iinlii kullaniminin markalara kars1 olan satin alma davranigina olumlu
etkide bulundugu yoniindedir. Unliilerin, markalar iizerinde gozle goriilecek
derecede etki yarattigi sonucu marka/isletme sahiplerini iinlii kullanmaya tesvik
edecektir. Pazarlamacilar i¢in bir tiiketici analizi olarak degerlendirilebilecek bu
arastirma sonucunda, isletmelere tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, markanin
hatirlanmasini saglamak ve markaya karsi olumlu satin alma davranigi yaratmak

amaciyla linlii kullanmalar1 6nerilebilir.

Ancak {linlii kullanimi1 yontemini uygulamadan 6nce yine bu arastirma sonucunda
ortaya konan birka¢ nokta goz ardi edilmemelidir. Yapilan arastirmada,
cevaplayicilarin  ¢ogu reklamlarinda {iinlii kullanan markalar1 dikkat cekici
bulduklarinm1 belirtmelerine ragmen aynm1 zamanda da reklamlarinda tinlii kullanan
markalar itici bulduklarini belirtmislerdir. Bu durum, cevaplayicinin reklamlarinda
tinliileri kullanan markalar1 “dikkat ¢ekici” bulmasinin ayn1 zamanda markaya karsi
sempati yaratmadiginin hatta markayr itici olarak nitelendirebileceginin bir
gostergesidir. Bu noktada, {inliinlin dogru se¢iminin énemi de ortaya ¢ikmaktadir.
Reklamlar1 izleyen tiiketicinin markadan ¢ok {inliiyii hatirlamasindan da
kacinilmalidir. Cooper (1984), star olmasi gereken “iinlii kisi” degil, {riindiir
diyerek bu durumu 6zetlemistir. (Cooper 1984’ten aktaran Erdogan: 1999:296). Bu

arastirmada, bu konu ile ilgili net bir sonuca varilamamistir. Reklamlar izleyen
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cevaplayicinin markadan ¢ok {nliiyii hatirlarim ifadesine verdigi cevaplarin
toplamlar1 birbirine ¢ok yakin ¢ikmistir. Bizim arastirmamiza katilanlarin bu konuda
istatistiksel anlamda ayiric1 ve anlamli bir fark gozetmedikleri saptanmustir. Ileride
yapilacak arastirmalarda, iinlii ve marka eslesmesinin daha ayrintili incelenmesi

tavsiye edilebilir.

Ayrica yapilan analiz sonucu {inlii kullaniminin markalara karsi olan satin alma
davranisina olumlu etkide bulundugu sonucuna varilsa da, bu hipotez
degerlendirilirken ankette yer alan birden fazla ifadenin analize katildig1
unutulmamalidir. Cevaplayicilara gore iinliiler markalara karsi farkindalik
yaratmaktadir ve aligveris esnasinda markanin hatirlanmasini saglamaktadir. Ancak,
tinliillerin tek basina tiiketicilerin satin alma kararlarina yardimcir olmadiklar
unutulmamalidir. Satin alma davranigini etkileyen birden fazla faktdr bir araya
gelerek bu sonuca varilmasina sebep olmustur. Reklamlarda iinli kullanimi
yontemini uygulayan pazarlamacilar, tiiketicinin satin alma kararinin olusumunda

tinliilerin etkisini arttirmak icin degisik stratejiler gelistirmelidir.

Cevaplayicilardan iinlii ve marka/isletme eslestirmeleri yapmalar1 istenmis, elde
edilen 131 farkli iinlii ve marka/isletme eslestirmesi incelendiginde, cevaplayicilarin
daha cok anketin uygulandig: tarihlerde gosterimde olan reklamlar1 hatirladiklar
goriilmiistiir. ileride yapilacak olan arastirmalarda, cevaplayicilarin daha gok giincel

reklamlar1 hatirliyor olup olmadiklar: ayrintili olarak arastirilabilir.

Yapilan arastirma sonucunda, iinlii kullaniminin sosyal sorumluluk kampanyasinin
cekiciligini de arttirdig1 sonucuna varilmistir. Cevaplayicilar, sosyal sorumluluk
kampanyasinda yer alan {inliilerin kampanyay1 zenginlestirdiklerini ve dikkat ¢ekici
kildiklarini belirtmislerdir. Ulkemizde yiiriitiilen birgok firmaya ait birgok kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyas: bulunmaktadir. Bu kampanyalarin tiimiiniin tiiketici
zihninde yer etmesi, tliketici tarafindan kampanyanin hatirlamasini  i¢in
marka/isletmelere kampanyalarina tinliilerin de dahil olmalarin1 saglamalari

onerilmektedir. Boylelikle, kampanyalara kars1 olan farkindalik diizeyi artacaktir.

Her ne kadar analiz sonrasinda ¢ikan sonuglara gore, iinliiler sosyal sorumluluk

kampanyasina destek verilmesini saglamamakta ise de, kampanyalara olan
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farkindaligin arttirilmasina yardimecir olmaktadirlar. Yiiriitilen sosyal sorumluluk
kampanyalarina {inliilerin de dahil olmasimni, tiiketicilerin kampanyaya destek
vermesi sonucunu doguracagi beklenilmemelidir. Ciinkii aragtirma kisminda da
ayrintili incelenildigi gibi, tiikketicilerin destek verdikleri kampanyalar1 kendilerine

yakin bulma sebepleri ¢ok cesitlidir.

Ozet olarak, gerek reklam boyutunda gerekse sosyal sorumluluk boyutunda, daha
spesifik sonuglara ulasilmasi i¢in daha ¢ok arastirma yapilmalidir. Yapilacak bu
aragtirmalar, pazarlamacilara gelecekte 151k tutacaktir. Sosyal sorumluluk
kampanyalarinda {inlii kullannomi konusu daha Once incelenmemis oldugundan,
ileride bu konu iizerine 6zellikle egilinmesi ve akademik caligmalarin yapilmasi
tavsiye edilmektedir. Tezin yazilmasi esnasinda, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Kampanyalarinda Unlii Kullanimi1” isimli {i¢iincii boliimiin hazirlanmasinda kaynak

problemiyle karsilagilmistir.

Arastirma 6rneklemi daha genis tutularak daha genel yargilara varilabilir, boylelikle

pazarlamacilara ve kampanya danismanlarina degisik fikirler sunulabilir.
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Ek. 1 Anket Formu

Bu anket formu Anadolu tniversitest Sosyal Bilimler Bnstititsic Pazarlama Bilivni'nde yitrittmelte
oldugum yitksek lisans tez galismase lgin hazidanmwustir. Toplanacak veriler akademik amaglidur.

Arastirmanmiza yaptigunz kRatikular, Riymetll gorisleriniz ve zamanmniz Loln teseRRitrlerimle.

Zeg nep Y{/’mw’t

Yasmiz ...........

Cinsiyetiniz () Kadin () Erkek

Medeni haliniz ( ) Bekar ()EV

Egitim durumunuz () Lise ( )Yiksekokul ( ) Lisans () Lisansiistii

Aylik toplam hane geliriniz: () 630 TL- 1630 TL ()1631TL-2631TL ( ) 2632 TL- 3632 TL

()3633 TL-4633TL ( )4634 TL ve Uisti
Liitfen asagiya hatirladiginiz iinlii ile marka/isletme eslesmesini yaziniz. Size yardimei1 olmasi agisindan bizim
ornegimiz;
Kenan ImirzalloBIu - PePSi............uiiiu e

Kesinlikle
Katiliyorum
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Reklamlarinda iinlileri kullanan markalar dikkatimi geker.

Markalarm tinliileri kullanmasi popiiler bir seydir.

Reklamlarinda tnlileri kullanan markalar: itici bulurum.

Unliilerin yer almasi reklami daha zevkli izlettirir.

Unliiniin cazibesi, markay1 daha dikkat ¢ekici hale getirir.

Sohretli biri var diye bir reklama dikkat ettigim olmaz.

Unliilerin yer aldig1 reklamlar satin alma kararima yardimei olur.

Unliilerin yer aldig1 reklamlar alisverise ¢iktigimda markay1 hatirlamami saglar.

Reklamlar izledikten sonra markadan ¢ok {inliiyii hatirlarim.

Reklamlar1 izledikten sonra kullandigim markay1 degistirip, iinliiniin Onerdigi
markayi aldigim olmustur.

Unliilerin yer aldig1 reklamlar markaya olan farkindaligimi arttirir.
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Anketimizin izleyen kisminda “sosyal sorumluluk” kavramini kullanacagiz. Size yardimci olmasi agisindan arka

sayfada sosyal sorumluluk tanimi verilecektir.

gelismeye destek vermesidir.

Sosyal sorumluluk; bireylerin ve yonetimlerin, iginde yasadiklar: toplumun yasam kalitesini
iyilestirmek ve siirdirilebilir bir diinya igin; ekonomik, gevresel, kiiltiirel ve sosyal

Liitfen asagiya hatirladiginiz sosyal sorumluluk kampanyas1 — {inlii eglesmesini yaziniz. Size yardimci olmasi agisindan

bizim 6rnegimiz;

Tiirkan Soray— Milliyet/Baba Beni Okula Gonder Kampanyasi,

Kesinlikle

Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Unliilerin yer aldig1 sosyal sorumluluk kampanyalari dikkatimi ceker.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinda {inlii kullanmak popiiler bir seydir.

zenginlestirir.

Sosyal sorumluluga sahip markalarin inliileri kullanmasi, kampanyay1

Unliilerin yer aldig1 sorumluluk kampanyalarini daha gekici/etkileyici bulurum.

Kampanyada iinlii var diye bir sosyal sorumluluk kampanyasindan etkilenmem.

Unliiniin cazibesi, sosyal sorumluluk kampanyasim daha dikkat cekici hale getirir.

Kampanyalarda iinliilerin yer almasi, kampanyay1 daha zevkli hale getirir.

Unliiler, sosyal sorumluluk kampanyalarina destek vermemi saglar.

Unliiler, sosyal sorumluluk kampanyalarim hatirlamami saglar.

Sosyal bir kampanyada {inlii yer ald1 diye kampanyay1 desteklemem.

olmustur.

Sosyal sorumluluk kampanyasina sahip bir markay1, diger markalara tercih ettigim

Hem sosyal bilince sahip olunmasi hem de iinlii kullanilmasi marka igin iyidir.

Sosyal sorumluluga sahip markalarin, {inlii kullanmasi kampanyaya etki etmez.

Son bir yi1l iginde herhangi bir kurumun sosyal sorumluluk projesine destek verdiginiz oldu mu?

( ) Hayir () Evet
Yanitiniz evetse, yaptiginiz destegin tiirii nasild1? Birden ¢ok sik isaretleyebilirsiniz.

() Maddi bagis yaptim. () Uriin/hizmet satin aldim.

() Ayni yardim yaptim. (Kirtasiye, kiyafet, yiyecek

vb.)( ) Sms yolladim. ( ) Diger tiir yardimlar yaptim. Liitfen belirtiniz...............coooiiiiiiiiiiiiiiii,

Destek verdiginiz bu projeyi kendinize neden yakin buldunuz?...........cccooveiiiiiiiniieniene e
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