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TESEKKUR

Toplumumuzda kutsal olarak degerlendirilen ve sofralarimizin bas tact olan ekmek
ayn1 zamanda alin terini paylagsmay1 ve bereketi ifade etmektedir. Ekmege atfedilen
biitiin kutsal degerlere ve faydalara ragmen gerek diinya da gerek tilkemizde yapilan
arastirmalar sonucunda en ¢ok israf edilen gida iirlinii ekmek oldugu ortaya ¢ikmustir.
Bu dogrultuda, ekmek israfi konusunda hedef kitleyi bilinglendirmek ve egitmek
amaciyla ornek bir sosyal sorumluluk kampanyasi hazirlanarak 6gretim elemani

sektorde ¢alisan uzman ve hedef kitle olan 6grenci goriislerine sunulmustur.

Arastirmanin girig boliimiinde; problem, ilgili arastirmalar, aragtirmanin amaci, alt
amaglar, 6nemi, varsayimlar, sinirhiliklar ve tanimlara yer verilmistir. Arastirmanin
ikinci  boliminde; sosyal sorumluluk kavrami, sosyal sorumluluk kampanya
kavrami, sosyal sorumluluk kampanyalarinin planlanma siireci, egitim, 6grenme ve
sosyal sorumluluk, Diinya’da ve Tiirkiye’de ekmek israfi, gorsel iletisim ve grafik
tasarim ve egitim, 6grenme ve sosyal sorumluluk projelerinde grafik tasarimin
etkinligi yazili kaynaklara dayali yerli ve yabanci literatiir taramasi yapilarak
aciklanmaya calisilmigtir. Arastirmanin UgUncl boliimiinde; arastirmanin modeli,
caligma grubu, verilerin toplanmasi ve analizi gibi arastirmanin yontemine yOnelik
bilgilere yer verilmistir. Arastirmanin dordinct bolumunde elde edilen veriler
dogrultusunda bulgular ve yorumlar yapilmis, arastirmanin besinci boliimiinde sonug
ve Oneriler agiklanmigtir. Arastirmanin ekler kisminda, kampanyay1 degerlendirmeye
yonelik anket formu, kampanyanin strateji ve yaratici stratejisi ve kampanya

tasarimlar1 bulunmaktadir.

Aragtirma siiresi boyunca degerli bilgi ve deneyimlerini hi¢ esirgemeyen danigmanim
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Bu aragtirmanin temel amaci; hedef kitleyi bilinglendirmek i¢in ekmek israfi konulu
sosyal sorumluluk kampanya tasariminin hangi asamalardan gegerek hazirlanmasi
gerektigini, “Ornek bir sosyal sorumluluk kampanyasi” ile ele alarak &gretim
elemani, uzman ve hedef kitle olan 6grenci goriislerine sunmaktir.

“Bu arastirmanin evrenini yas araligi 14-18 olan ve Ankara’nin farkli ilgelerinde
(Mamak ve Cankaya) goreceli olarak alt, orta ve orta st gelir seviyesine sahip
calismanin hedef kitlesini olusturan ikinci kademe ilkogretim 6grencilerinden 35°i
kiz, 55’i erkek olmak iizere toplam 90 kisi olusturmaktadir. Orneklemini ise
Ankara’daki giizel sanatlar fakiilteleri grafik ve iletisim tasarimi boliimlerinden
rastgele secilen 30 akademisyen ve yine Ankara’daki reklam ajanslarinda ¢alisan 30
uzman olusturmaktadir.

Arastirmanin konusu ile ilgili genis kapsamli literatiir taramasi yapilmistir. Sosyal
sorumluluk kampanyast hazirlanmas1 amaciyla 2 6gretim elemani, 1 egitim uzmani,
I metin yazari, 1 iletisim uzman 2 grafik tasarimi uzmanindan olusan bir uzman
grup olusturulmustur. Oncelikle ekmek israfi ile ilgili 6grencilerin goriisleri alinmis
sonrasinda strateji (amag, problem tanimlandi ve hedef kitle belirlendi) ve yaratici
strateji (slogan ve hedef kitleye verilecek mesajlar hazirlandi.) gelistirilmistir. Bu
dogrultuda ¢esitli mecralarda uygulanmak Uzere c¢esitli materyaller hazirlanarak
(somun seklinde ekmekten olusan logo, hedef kitlenin okullarina en yakin
noktalardaki billboardlar i¢in disa dogru kabartma halinde 6zel amagh billboard ve
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afis ¢aligmalar1 yapilmistir, hedef kitle, 6grencilerden olustugu i¢in ve toplu tagimi
kullandiklar1 diisiiniilerek ara¢ giydirme tasarlanmistir, 6grencilerin kullandiklar
defter ve kitap iizeri i¢in 6zel tasarlanmig, kampanya logo ve sloganinin yer aldigi
stikerlar, yine lizerinde kampanya sloganinin ve logosunun goriiniir sekilde yer aldig:
tigort ve sapkalar, 6zel kesim, ip askili, karton, bez ve naylon posetler tasarlanmistir.)
bir sosyal sorumluluk kampanyasi olusturulmustur.

Hazirlanan sosyal sorumluluk kampanyasinin degerlendirilmesi amact ile uzman
grubun denetiminde 4’lii degerlendirme OGlgegi hazirlanmis ve grafik ve iletisim
tasarimi alanlarindan rastgele belirlenen 30 6gretim eleman1 ve sektorde calisan 30
uzmana ve calismanin hedef kitlesini olusturan  ikinci kademe ilkdgretim
ogrencilerine  bizzat arastirmaci tarafindan uygulanmistir. Ayrica kampanyanin
hedef kitlesine uygulanmak iizere bir gorlis toplama anketi diizenlenmis ve
ogrencilerden bilgiler toplanmistir.

Elde edilen sonuclar degerlendirilmis ve bulgular dogrultusunda sosyal sorumluluk
kampanyasi yeniden yapilandirilmistir.

Verilerin analizinde SPSS 16.0 (The Statistical Package for the Social Sciences)
paket programi kullanilmistir. Arastirmanin alt amaglarina uygun olarak elde edilen
verilerin analizinde yilizde frekans istatistikleri ¢ikarilmis olup gruplara gore
karsilagtirmalarda  k® testi kullamilmustir. Anlamlilik diizeyi 0.05 olarak
hesaplanmistir. Bu dogrultuda tablolar olusturularak bulgular ortaya konmustur.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore; goriisleri alinan ve hedef kitle olan
ogrencilerin cogunlugu ekmek israfinin nedeni olarak ihtiyagtan fazla ekmek alimi
oldugunu belirtmigler ve arastirmaya katilanlarin tamamina yakini ekmek israfini
Oonlemeye yonelik yapilan sosyal sorumluluk kampanyasinin stratejisinin dogru
belirlendigi  diisiindiikleri saptanmugtir. Arastirmaya katilanlarin  ¢ogunlugu
kampanya tasariminin hedef kitleyi etkiledigini kampanyanin yaratici stratejisinde
olusturulan mesajlarin hedef kitlede biling uyandirarak onlar1t ekmek israfi
konusunda bilinglendirdigini ve kullanilan gorsellerin igerik niteliginin giincel,
giivenilir ve kendi i¢inde hedef kitleye uygun biitiinliikte oldugunu diistindiikleri
sonuclarina varilmustir.

Bilim Kodu:

Anahtar Kelimeler: sosyal sorumluluk, sosyal sorumluluk kampanyalari, ekmek
israfi, ekmek israfi 6nleme kampanyas.

Sayfa Adedi: 166

Danisman: Prof. Dr. Adnan TEPECIK
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ABSTRACT

The main purpose of this research is to show how to prepare the design of a social
responsibility campaign and present it to the lecturers, experts and the audiences'
opinions via an example of a social responsibility campaign. The population of this
study is made up by 90 people 35 of who are female and 55 of whom are male.
They are at the age of 14-18 and come from different towns of Ankara ( Mamak
and Cankaya) and are belonged to upper-middle and middle income levels. The
sampler of this study consists of randomly selected 30 academics from faculties of
fine arts in graphic and communication design and 30 experts who work in
advertising agencies. The survey was conducted a comprehensive literature review
related to the subject. For the purposes of the preparation of the social responsibility
campaign, an expert group has been established by 1 instructor, 1 training
specialist, 1 copywriter, 1 communication experts, 2 graphic design specialists.
First, the view of students about waste of bread were taken, then strategy ( aim,
problem were defined and target audience was determined.) and creative strategy (
slogan and massages to be given to the target audience were created.) were
developed.

In this respect, various materials were designed to be employed in different fields (
A logo in the shape of a loaf of bread was designed. Specially designed outward
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relief billboards and banner works were created for the nearest stop billboards of
the target audience. Because of the target audience's being students, and their using
public transport, vehicle dress-up was designed. Specially designed stickers
featuring the logo and slogan of the campaign for students' books and book covers,
t-shirts and hats, custom cutting, rope halter, cardboard, cloth and nylon bags with
the slogan of the campaign and the logo on them were prepared.)

With the aim of the evaluation of social responsibility campaign, 4 rating scale in
the control of an expert was prepared and applied to 30 academics and 30 experts
chosen randomly. Moreover, a feedback survey to be applied to the target audience
was edited and data was collected from the students. The data gained was evaluated
and the social responsibility campaign was redesigned by the helping of the
findings.

The Statistical Package for the Social Sciences SPSS 16.0 was used in the
analyzing of the data. K2 test was used in the comparisons according to the groups.
Relevance level was worked out as 0.05. In this respect the findings were carried
out via statistical drawings. At the end of the study, participants pointed out the
reason of the waste of bread as overbuying.

Science Code:

Keywords: social responsibility, social responsibility campaigns, bread waste,
bread waste prevention campaign.

Number of Pages: 166
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BOLUM 1

1. GIRIS

Bu boliimde problem durumu, amag, 6nem, varsayimlar, sinirliliklar ve tanimlar iizerinde

durulmustur.

1.1. Problem

Her birey var oldugu toplum igerisinde bir takim haklar kazanmakta ve bir takim gorevler
ustlenmektedir. Bireylerin i¢inde var oldugu topluma, iilkeye ve hatta diinyaya yonelik
¢esitli sorumluluklar1 bulunmaktadir. Sorumluluk kavrami; “kisinin kendi davranislarini
veya kendi yetki alanma giren herhangi bir olayin sonuglarini {istlenmesi, sorum,

mesuliyet” anlamina gelmektedir (www.tdk.gov.tr). Bu dogrultuda bireylerden olusan her

grup da birlesme amaglar1 gergevesinde ¢esitli sorumluluklara sahiptir. Kurumlarda tipki
bireyler gibi icinde bulundugu toplum, {ilke ve uluslararasi ¢evre baglaminda sosyal ve

ekonomik sorumluluklara sahiptir.

Bu durumdan hareketle; sosyal sorumluluk kavrami, 6ziinde tiim bireylerin, kurumlarin
cevreye ve topluma karsi yapmasi gerekenler oldugunu ifade ederken, genelde daha ¢ok
kurumlarin sosyal sorumluluklar1 anlaminda da kullanilmaktadir. Sosyal sorumluluk
anlayisina gore; diine kadar kar arttirma giidiisiiyle ortaklarma karsi sorumluluklari1 olan
kurumlarin bugiin sorumluluk alanlar1 genislemistir. Giiniimiizde kurumlardan beklenen
cevre sorunlari, ¢alisan haklari, insan haklar1 gibi konularda topluma fayda saglayan ve

goniilliik esasina dayali ¢alismalar yapmasidir. (Karahan, 2006 s.1).


http://www.tdk.gov.tr/

Giliniimiiz kosullarinin yarattig1 yabancilagsma ve stres; alkol, uyusturucu, sigara bagimlilig
gibi bircok sorunu da beraberinde getirmektedir. Bunun yani sira toplum huzurunu tehdit
eden aglik, siddet, cevre kirliligi ve AIDS gibi bir ¢ok sorun da ¢6ziim beklemektedir.
Biiyiiyen bu sorunlara miidahalede devlet tek basina yeterli olamamaktadir. Ancak
sorunlarin ¢6ziime ulagmadan devam etmesi, toplumsal huzuru, mutlulugu, huzuru
bozmakta ve ¢oOkiintiiye sebep olmaktadir. Bu nedenle devletin ¢abalarinin yani ayni
zamanda sivil toplum kuruluslart ve vakiflar kurularak, bu tiir toplumsal sorunlarin
coziimiinde katki saglanmaya c¢aligilmaktadir. Tiim bunlar bazi fikirlerin topluma
benimsetilmesi, diisiince ve davranig kaliplarinda gerekli degisikliklerin yapilabilmesi,
genis yankilar uyandiracak sosyal sorumluluk kampanyalar1 gerektirmektedir
(Bayraktaroglu, 2007 s. 119).

Sosyal sorumluluk kampanyalari bir kurumu ya da bireyi belirli sure, dénem ve bir hareket
plant icerisinde ilgili bir sosyal ama¢ ya da soruna, karsilikli fayda saglamak {izere
baglayan ¢esitli mecralarin kullanildig: stratejik konumlandirma ve pazarlama araci olarak
tanimlanabilir (Elden, 2009:302). Kurumlar sosyal sorumluluk kampanyalariyla belirli bir
soruna katki saglarlar; ayn1 zamanda tiiketiciyle duygusal bag kurma ve medyada yer
bulma imkanina kavusurlar. Uzun siireli ve bagarili kampanyalar; kurumun medyada haber
olma imkanini ve tiiketici goziinde kurumlarin begenilirliligini arttirmaktadir. Sosyal bir
kampanyayla ilgili medyada haber olmak, reklama kars1 tepkili olan kisilerin bile ilgisini
cekebilecek; zihinlerinde kurumlar ile ilgili dolayli yoldan olumlu yargilar
Olusturabilecektir.(Karahan, 2006 s.62).

Kampanya ve grafik tasarim kavramlar1 birbiriyle i¢ ice geg¢mis kavramlardir. Sosyal
sorumluluk kampanyalarinin, hedef kitle iizerinde etkili olmalarinin nedeni, icerdikleri her
bilgi unsurunu gorsel agidan izleyiciye bilingli bir sekilde aktariyor olmalarindandir. Bu
paralel de grafik tasarim, kampanyanin bilgi verme islevini pekistirmekte, kampanyanin
verdigi bilginin yoniinii belirlemekte ve dogru hedef kitleye ulasmasinda etkin rol

oynamaktadir. (Nayman, 2008 s.2).

Topluma fayda saglamak amaci giiden sivil toplum orgiitleri, devlet kuruluslari, kurumlar,
vakiflar; reklamlarin ve grafik tasarim iriinlerinin iletisim giliciinii ve genis kitlelere
yayilma oOzelligini goriip kendi amaglar1 i¢in sosyal igerikli mesajlar veren calismalar

(logo, agikhava reklam, basili reklam, toplu tasima araglar i¢i-disi, web sayfasi ve reklam
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filmi) kullanmaktadir. Sosyal sorumluluk kampanyalarinda hedeflenen amaglarin

gerceklesmesi i¢in grafik tasarimindan da yararlanilmaktadir.

Bilindigi gibi ekmek tiim diinya iilkelerinde ve iilkemizde beslenme dendiginde ilk akla
gelen gida maddesidir. Bugilin diinyada c¢ok cesitli gida maddeleri {iretiliyor olmasina
ragmen, ekmek diinya iilkelerinin %53’tinde toplam kalorinin %50’sini, diinya iilkelerinin
% 87’sinde ise alinan kalorinin %30’dan fazlasini saglamakta olup, az tiiketildigi sOylenen
bat1 Avrupa lilkelerinde bile alinan proteinin %30’unu, karbonhidratlarin %50’sini ve B
grubu vitaminlerinin %50’sini sagladigi belirtilmektedir. Tiirkiye’de ekmegin insanlarin
gunlik besin ihtiyaglarinin karsilanmasinda ¢ok 6nemli bir yeri vardir. Bugiin tilkemizdeki
ekmek tiiketiminin ekonomik sartlar da goz oOniinde bulundurularak 400 grama yakin

oldugu belirtilmektedir (Ozkaya, 1992 s. 10-12).

Ekmegin Tirkiye’de beslenme agisindan bu kadar onemli yer tutmasi; beslenme
aligkanlig1, diger besinlere oranla ucuzlugu, tok tutma o6zelligi, bir¢ok yiyecege notr gida
oldugundan katik olabilmesi, kolay elde edilebilmesi ile agiklanabilir. Ekmek igerdigi
yliksek oranda karbonhidrata dayali enerji saglayici 6zelliginin yam sira, bilesiminde
bulunan protein, mineral madde, vitamin ve diisiik yag igerigi ile beslenmede 6nemli rol
oynamaktadir (Oten ve Unsal, 2006 5.57-59). Temel gida maddelerinin basinda yer alan
ekmek, tlkemizde gunlik kalori gereksiniminin %44’0n0, protein gereksiniminin ise
yaklasik %50°sini karsilamaktadir. Beslenmemizde bu kadar 6nemli yere sahip olan tahil
ve tahil riinleri insan sagligi iizerine de siliphesiz Onemli etkilerde bulunmaktadir.
Tahillarla saglanan diyet lifi yiiksek ve diisiik yaglh bir diyet, kalp hastaliklari, felg ve bazi
kanser gibi kronik hastaliklara karsi viicudu korumaya yardim etmektedir. Ayrica yiiksek
karbonhidratli diyetler, ylikseltilmis kan lipit seviyesinin diisliriilmesi ve bazi

gastrointestinal hastaliklarin tedavisine de yardimci olur (Karaoglu ve Kotancilar, 2001

5.101-103).

Toplumumuzda kutsal olarak degerlendirilen ve sofralarimizin bas taci olan ekmek aym
zamanda alin terini paylagmayi ve bereketi ifade etmektedir. Ekmege atfedilen butiin kutsal
degerlere ve faydalara ragmen gerek diinya da gerek iilkemizde en ¢ok israf edilen gida
tiriinii ekmek oldugu ortaya ¢ikmistir. FAQ'ya gore diinyamizda 1 yilda; ekonomik degeri
1 trilyon ABD dolarina karsilik gelen 1.3 milyar ton gida israf edilmektedir. Dunyadaki

gida kaybi ve israfinin dortte birinin Onlenmesiyle bile, yetersiz beslenen 870 milyon
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insanin gida ihtiyaci karsilanabilmektedir. Ayrica ABD ve Kanada gibi gelismis tilkelerde,
tiretilen gidanin yaklagik %401, AB,de ise iiretilen ekmegin %30'unun israf edildigi
bilinmektedir. Kuiltirimizde kutsal bir yeri olmasina ve nimet olarak atfedilmesine
ragmen 2005 yilda %S5 olan ekmek israf orani 2012 yilinda yapilan arastirma sonucuna
gore %20 artisla %6'ya yiikselmistir. Uretilen ekmegin énemli bir kismi ne yazik ki gida
olarak tiiketilmeyip ¢ope atilmaktadir. Yine ayni ¢caligma, tilkemizde giinde 6 milyon, yilda
2 milyar ekmegin israf edildigini vurgulamaktadir. Israfin iilkemizde ekonomik olarak
yiikii olan yillik 1,5 milyar TL ile her yil 500 okulu 80 hastane ve 500 km boliinmiis yol
yapilabilmektedir. Aragtirma sonucunda ekmek israfinin engellenmesi hususunda

toplumumuzun bilgilendirmeye ihtiyaci oldugu tespit edilmistir.(Mng Box, 2013 s.40-41).

Bu dogrultuda, ekmek israfi konusunda hedef kitleyi bilin¢lendirmek amaciyla 6rnek bir
sosyal sorumluluk kampanyast hazirlanarak 6gretim elemani sektdrde ¢alisan uzman ve

hedef kitle olan 6grenci goriislerine sunulmasi geregi duyulmustur.

flgili Arastirmalar

Bora, M. (2000); °‘Egitim Fakiltelerinde Uygulanan Plastik Sanatlar Egitimi
Programlarmin Sorunlarini Belirleme ve Program Onerisi’ konulu arastirma Tiirkiye’de
Egitim Fakiilteleri Plastik Sanatlar Egitimi (Resim-Is Egitimi) Boliimlerinin sorunlarini
belirlemek ve bu sorunlarin bulunmadigi bir 6neri model gelistirmek iizerine yapilmistir.
Tarama (Survey) tiiriindeki bu arastirma; Gazi Universitesi Egitim Fakiiltesi, Marmara
Universitesi Atatiirk Egitim Fakiiltesi ve Dokuz Eyliil Universitesi Buca Egitim Fakiiltesi
Resim-is Egitimi (Plastik Sanatlar Egitimi) Anabilim Dallar1 dgretim elemanlar1 (69 kisi)
ve son sinif 6grencilerinden (205 kisi) olusan bir 6rneklem iizerinde yapilmistir. Veriler,
likert Slgegine gdre hazirlanmis anketler araciligiyla toplanmistir. Anketlerin gegerligini
saglamak amaciyla uzman kisilerin goriislerini almak iizere, 11 sorudan olusan ve olasi
sorunlarin yer aldig1 bir 6n anket uygulanmistir. Ayrica, anketlerin glivenirligi, SPSS paket
programiyla, Alpha giivenirlik katsayis1 bulunarak saglanmistir. Ogretim elemanlarina
uygulanan anketlerin Alpha guvenirlik katsayis1 (.96); dgrencilere uygulanan anketlerin
Alpha giivenirlik katsayisi ise (.90) olarak belirlenmistir. Veriler frekans, varyans analizi
(anova), t-testi, chi-kare tablolar1 halinde tablolastirilmis, gruplar arasindaki farkliliklarin
anlamlilik diizeyleri Scheffe ve Duncan testleri yontemiyle analiz edilmistir. Ayrica elde
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edilen verilere gore Ogretim elemanlar1 ve Ogrencilerin ‘algi” ve ‘beklentileri’ t-testi
yontemiyle karsilastirmali olarak analiz edilmistir. Bu arastirmadan elde edilen veriler
1s1g¢inda; belirlenmis bulunan sorunlarin yer almadigi bir 6neri model gelistirilmeye
calistlmistir. Bu oneri model gelistirilirken; Yiiksek Ogrenim Kurulu (YOK) ve Diinya
Bankas: isbirligiyle, 1998 yilindan itibaren baslatilmis ve yiiriitiilmiis olan ‘Universitelerin
Yeniden Yapilandirilmasi® ve ‘Universitelerin  Degerlendirilmesi  (Akreditasyon)’
calismalarinda elde edilen veriler ve uygulama sonuclarindan da yararlanilmas,
arastirmanin konusu, bu iki ¢aligmanin sonuclarini da kapsayacak sekilde genisletilmistir.
Bu arastirmadan elde edilen veriler ile YOK tarafindan vyiiriitiilen ‘Yeniden Yapilanma’ ve
‘Akreditasyon’ ¢caligmalarindan elde edilen veriler karsilastirilmali olarak degerlendirilmis,
bodylece halen var olmasi muhtemel aksakliklar ve eksiklikler de géz oniine alinarak; yine
YOK tarafindan belirlenmis bulunan ‘Tiirkiye’de Ogretmen Egitiminde Standartlar’a
uygun bir 6neri model gelistirilmeye ¢alisilmistir (Bora, 2000 s.5).

Nayman S. (2008); “Sosyal Icerikli Reklam Kampanyalarinin Grafik Tasarim Ilkeleri
Bakimindan Analizi ve Egitsel Agidan Degerlendirilmesi” konulu arastirmasi, sosyal
icerikli reklam kampanyalarinin, grafik tasarim ilkelerine uygunlugunun saptanmak, egitici
bilgi vermesi ve egitime olan katkisini ortaya koymak icin yapilmistir. Sosyal icerikli
reklam kampanyalarinda kullanilan afiglerin, grafik tasarim ilkelerine uygunlugu
arastirilmis ve egitici bilgi vermedeki basarisina etkisi incelenmistir. Sosyal icerikli reklam
kampanyalarinin iletisim araglari, afis, brosiir ve televizyon reklamlarinin, hedef kitle ve
halk egitimine katkilar1 tespit edilmistir. Arastirma siirecinde sosyal sorumluluk kavrami,
reklam iletigimi, grafik tasarim ve egitim agisindan degerlendirilmistir. Toplumdaki
sorunlarin egitici, bilgilendirici iletisim mesajlar1 ile ¢oziimiinden bahsedilmistir. Bu
acidan, sosyal kampanyalarin 6nemi vurgulanmistir. Arastirmanin amacindan yola ¢ikarak
belirlenen dlgiitlerce segilen 4 kampanya, grafik ve egitim Olgiitlerinden gelistirilen anket
ile uzman goriisiine sunulmustur. Kampanya reklam araglari, elde edilen grafik ve egitim
Olciitleri anketleriyle nitel agidan analiz edilmistir. Elde edilen bulgular yorumlanmistir. Bu
aragtirmadaki amag, sosyal reklamlarin etkili bir grafik tasarim iletisimi ile, halki egitmede
Onemli bir ara¢ oldugunu gostermektir. Aragtirmanin sonunda, kampanya afislerinin grafik
tasarim ilkelerine uygunlugunun, hedef kitle tizerindeki egitici etkisinin artmasini sagladigi

sonucuna varilmistir (Bora, 2008 s.5).



Giilerce E. (2008); “Egitim Icerikli Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinda Grafik Tasarim
Sorunlar1” konulu ¢alisma, 2000-2007 yillar1 arasinda sivil toplum 6rgiitleri, 6zel sektor ve
devlet kuruluslar tarafindan yiiriitiilen Egitim Igerikli Soysal Sorumluk Kampanyalarinda
kullanilan reklam ortamlarinin grafik tasarim ilkelerine uygunlugu agisindan incelenerek,
degerlendirilmesini igermektedir. Arastirma siirecinde sosyal sorumluluk kavrami, reklam
iletisimi, grafik tasarim ve egitim acisindan incelenmistir. Toplumdaki sorunlarin egitici,
bilgilendirici iletisim mesajlar1 ile ¢dzlimiinden bahsedilmistir. Bu acidan, sosyal
kampanyalarin 6nemi vurgulanmistir. Kampanya kapsaminda kullanilan afis ve web
sayfalart ile ilgili olarak alaninda uzman kisilere anket formu uygulanmis ve elde edilen
verilerin dokiimii yapilmistir. Uzman goriislerinin alindig1 gruba uygulanan anket sonucu
elde edilen verilerin ¢oziimlenmesinde frekans ve yiizde teknikleri kullanilmigtir. Ortaya
cikan veriler degerlendirildiginde, her afis ve web sayfasinin tagimasi gereken kriterlerin
tamamint tagimadigi bir takim gorsel sorunlarin oldugu tespit edilmistir. Arastirma
sonunda, tasarim ilkelerine uygunluk géstermeyen noktalarda arastirmaci tarafindan ortaya

konulan 6nerilere yer verilmistir (Gllerce, 2008 s.5).

1.2. Amag

Bu arastirmanin temel amaci; hedef kitleyi bilinglendirmek igin ekmek israfi konulu sosyal
sorumluluk kampanya tasariminin hangi asamalardan gegerck hazirlanmasi gerektigini,
“Ornek bir sosyal sorumluluk kampanyasi” ile ele alarak 6gretim elemani, uzman ve hedef
kitle olan 6grenci goriislerine sunmaktir. Bu temel amaca ulasabilmek icin asagidaki alt

amaglara yanit aranmaya ¢alisilacaktir.

“Ekmek israfi konusunda hedef kitleyi bilinglendirmek amaciyla hazirlanan sosyal
sorumluluk kampanyasinin gorsel materyallerine iliskin olarak 6gretim elemani, uzman ve

hedef kitleyi olusturan dgrencilerin goriisleri nelerdir?”



1.2.1. Alt Amaglar
1. Ekmek israfina iligkin 6grenci goriisleri nelerdir?

2. Ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinin stratejisine (problem tanimlama
amacin saptanmasi ve hedef kitlenin belirlenmesi) iligkin 6gretim elemani, uzman ve

hedef Kitleyi olusturan 6grencilerin goriisleri arasinda anlamli bir fark var midir?

3. Ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinin yaratici strateji (hedef kitleye
verilecek mesajlarin olusturulmasi) ve tasarimina iliskin 6gretim elemani uzman ve

hedef kitleyi olusturan 6grencilerin goriisleri arasinda anlamli bir fark var midir?

4. Ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinin gorsel materyallerinin niteligine
(biitlinliik, hedef kitleye uygunluk, mesajlarin dogrulugu ve gegerliligi, ve imla
kurallar1) yonelik 6gretim elemani uzman ve hedef kitleyi olusturan &grencilerin

goriisleri arasinda anlamli bir fark var midir?

1.3.  Arastirmanin Onemi

Sosyal sorumluluk kampanyalari, amaci bir {irlinlin ya da hizmetin satin alinmasini
saglamak olmayan ¢evresel problemlerden sosyal problemlere kadar pek ¢cok konuda belirli
bir goriise taraftar toplamayi; belirli bir konuya yonelik kamuoyu olusturmayi bu
dogrultuda bir problemin varligin1 ve 6énemini belirlemeyi ve belirlenen probleme yonelik
¢oziim yollar1 olusturarak ¢esitli mecralar araciligryla hedef kitleye aktarmay1 amaclayan
iletisim faaliyetleridir (Gulsoy, 1999:16). Sosyal sorumluluk kampanyalar: tasarlanirken
problemin ¢6ziimiine yonelik olusturulacak olan mesajlarin hedef kitleye sorunsuz bir
sekilde ulagmasinda etkili olan ve bilgiyi gorsel ¢ozlimler sunarak aktaran grafik tasarimin

etkisinin biiyiik oldugu sdylenebilir.

Bu aragtirmanin; Ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanya tasariminin hedef kitle
egitimine katki saglamasi ve ekmek israfina yonelik biling olusturmasi agisindan énemli
olabilecegi disiiniilmektedir. Grafik tasarim, reklam, gorsel iletisim ve grafik tasarim
egitimi ile ilgilenenlere, bu calisma bir kampanyanin hangi asamalardan gegerek

olusturuldugunu gérmeleri agisindan yol gosterici olabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica bu



arastirma 1ileride yapilacak olan bilimsel arastirmalara katki saglamasi diisiiniilmesi

acisindan da 6nem arz etmektedir.

1.4. Varsayimlar

1. Arastirmada goriislerine basvurulacak 6gretim elemani, uzman ve hedef kitle olan

Ogrencilerin gortlislerinin gercegi yansitmaktadir.

2. Veri toplama araci ve sosyal sorumluluk kampanyasinin kapsam ve goriiniis gecerliligi
igin Ogretim elemani, uzman ve hedef kitle olan 06grencilerin goriislerine

basvurulmasinin yeterlidir.

3. Konu ile ilgili yazili kaynaklardan elde edilen mevcut verilerilerin yeterli oldugu

varsayilmaktadir.

1.5. Simirhiliklar

1. Hazirlanan sosyal sorumluluk kampanyasi igin tasarlanan gorsel materyaller ( logo,

afis, billboard arag iistii giydirme, stiker ve ambalaj) ile sinirlidir.

2. Sosyal sorumluluk kampanyasinin degerlendirilmesi uzman grubun denetiminde grafik
ve iletisim tasarimi alanlarindan rastgele segilen 30 6gretim elemani, sektdrde calisan

30 uzman ve hedef kitleyi olusturan 90 6grenci ile sinirhdir.

3. Bu caligma anket formunda yer alan sorular ile sinirlidir.

1.6. Tanmmlar

Egitim: Egitim kavrami en genel anlamiyla, insanlari belli amaglara gore yetistirme
siirecidir. Bu siirecten gecen insanin kisiligi degisir. Bu degisiklik egitim siirecinde
kazanilan bilgi, beceri, tutum ve degerler yoluyla gerceklesir. Egitim, toplumdaki
kultirleme siirecinin bir pargasidir. Toplumda, bireylerin dogumundan oliimiine kadar
kendi kiiltiiriiniin istek ve beklentilerine uyacak bi¢cimde etkilenmesi ve degistirilmesine
kiltirleme denir. Kiiltiirlemenin programli olarak yapilan boliimii egitimdir. Bu nedenle

egitime kasith kiiltiirleme siireci de denilmektedir. (Fidan ve Erden, 1998 s.13).



Tletisim: Kisiler arasinda kurulan ve duygu, diisiince, niyetlerin aktarilmasini saglayan
etkilesim; belirli bir diisiince, mesaj ya da biling igeriginin, s6z, konugsma ya da bedensel

tavir seklinde cesitli araglarla bir insandan bir baskasina aktarilmas1” (Giirgen, 1997:3).
Mecra: Reklam yayinlamaya uygun her tiirlii iletisim aracidir (Giilsoy, 1999 s.13).

Tasarim: Hayalde canlandirilan bir olaymn projesi, ¢izimi veya ii¢ boyutlu goriintiisii

olarak uygulanan ve ortaya konulan eserlerin timine verilen isimdir (Tepecik, 2002, s.27).

Kampanya: Belirli bir siire yaymlanmak {izere, ayni strateji dogrultusunda hazirlanan ve
ayni fikri paylasan, gerek igerik gerek bigem yoniinden birbiriyle baglantili bir dizi iletisim
faaliyetidir (Gllsoy, 1999 s.68).



BOLUM 11

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Sosyal Sorumluluk Kavram

Sorumluluk, bireylerin kendileri tarafindan gerceklestirilen davranislarin sonuglarini
iistlenmeleridir. Sorumluluk, bireysel bir duygudur ve ancak toplumsal bir yap1 igerisinde
anlamli hale gelmektedir. Bu anlamlandirma, ayn1 zamanda toplumlarin yasam bi¢imini de
belirleyen kiiltiiriin gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumsal iligkiler, toplumda
yasayan kisilerin birbirlerine karsi gorevlerini, iligski bigimlerini belirler ve ona uygun
davranma kosullarini tespit eder. Bir baska deyisle kisilere, diger bireylerle ilgili gesitli

sorumluluklar 6gretir.

Sosyal sorumluluk kavramu ise bireysellikten siyrilmistir. Isletmelerin, toplumsal drgiitlerin
kendi c¢ikarlar1 disinda toplumun sorunlan ile ilgilenmesi ve bu dogrultuda c¢oziimler

tiretebilmesidir (Peltekoglu, 2004 5.168).

Bir baska ifade ile sosyal sorumluluk, birey olmaktan c¢ikilarak sosyal kisilik olmasin
isaret etmektedir. Kisinin bireysel sorumlulugunda temel olan kendi hayatidir. Kendi
hayatinda gerceklestirdigi tiim davranislar, kendisini etkilemektedir. Sosyal sorumlulukta

ise bireyin i¢inde bulundugu tiim toplum tizerinde etkilidir (Metin, 2006 s.220).

Sosyal sorumluluk, kamu sektori, 6zel sektor ve sivil toplum orgatlerini bir araya getiren;

belli bir amag igerisinde topluma yarar saglamak temel esasi olan bir kavramdir.
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Giiniimiizde geleneksel anlamda sinirlarin ortadan kalkmasi, yani kiiresellesme ile birlikte
toplumlarda yasanan degisimler, sirketlerin, kamu kuruluslarinin sadece ekonomik degil
aym zamanda sosyal sorumlulukla ilgili zorunluluklarin1 da ortaya ¢ikarmustir. Isletmeler,
rakiplerine fark yaratabilmek igin sosyal sorumluluk projeleri Gretmekte ve uygulama

cabasina girmektedir.

Sosyal sorumluluk kavrami ve iliskilendirildigi diger kavramlar ile ilgili olarak ¢ok sayida

tanim yapilmistir. Bu tanimlardan genel anlamda kabul goérenler asagida ifade edilmistir.

Sosyal sorumluluk, dis cevre ile ilgili bir kavramdir. Orgiitiin genel ve calisma ahlakini,
orgiitiin ¢cevresindeki kisilerin ya da diger kuruluslarin beklentilerini ve de yasalar1 dikkate
alarak oOrgut icerisinde gergeklestirecekleri faaliyetlerin topluma etkisini g6z 6niinde
tutmalar1 bununla birlikte saglikli bir toplum olusturabilmek i¢in toplumsal sorunlarin

¢oziimlerine katki ve yardimlari igermektedir (Balkir, 2006 $.583).

Sosyal sorumlulukla ilgili yapilan tanimlamalardan birisinde kavram, bir igletmenin yasal
ve ekonomik kosullara, is ahlakina, isletme i¢indeki, ¢evresindeki kisi ya da kurumlarin
isteklerine uygun bir ¢aligma anlayis1 ve politikasi izlemesi, insanlart mutlu ve memnun

etmesi olarak tanimlanmaktadir (Eren, 2002 s.104).

Avrupa Birligi Komisyonu tarafindan 18 Temmuz 2001°de Yesil Kitap’ta yayimlanan
sosyal sorumluluk kavraminin 6lgiitlerine de su sekilde yer verilmistir: Paydaslarla diyalog
ilkesi, adil, ahlaki tutum ve davranista bulunma ilkesi, iiretken ve karl bir ticaret yapma
ilkesi. Bir baska ifadeyle, siirdiiriilebilir kalkinma anlayisina uygun olarak, iktisadi
bliylimenin, sosyal dayanigsmanin ve ¢evreyi korumanin uzun vadeli olarak miisterek

yiiriitiilmesi, sosyal sorumluluk geregidir (Seyyar, 2003 s.241).

Sosyal sorumluluk uygulamalari, toplumun refahini iyilestirme ve gevreyi koruma gibi

sosyal konular1 desteklemektedir.

Kurum calisanlarini, tedarikgileri, dagiticilari, kar amaci giitmeyenleri, kamu sektor

ortaklarini ve toplum iiyelerini icermektedir.

Sosyal sorumluluk uygulamalari toplumun refah, saglik ve emniyetini saglamanin yani sira

toplumun psikolojik ve duygusal ihtiyaglarina génderme yapmaktadir.
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Sivil toplum orgiitleri sosyal sorumluluk kavrami ile iligkili yaptiklar1 tanimda kavram
(Yaman, 2005 s.69); “isletmenin sahibini, ortaklarinin ya da yoneticilerinin isletmenin
calisma ilkelerini belirler iken, hedeflerine ulasmak i¢in belirledikleri stratejik planlar
icerisinde, toplumun deger yargilarina gore hareket etmesi ve ihtiya¢c olunan sosyal

gereksinimleri barindiracak sekilde yonetmesi olarak nitelendirilmektedir”.

Ozellikle 1960’11 yillardan itibaren sosyal sorumluluk kavrami énem kazanarak tiim
isletmeler, endiistriler, sivil toplum kuruluslar1 igin vazgegilmez bir kavram haline

gelmistir.

Kiiresellesmenin toplumsal degerlere zarar verdigi, gelirin esit dagitilmamasi, ekonomik
biiylimenin tiim kesimlere ayni sekilde pay edilmemesi sonucunda ortaya ¢ikan sorunlar
nedeni ile sosyal sorumluluk kavrami daha da 6n plana ¢ikmistir. Bu sorunlar; gelir
dagilimindaki adaletsizlik, issizler ordusunun artmasi, aglik sorunlari, uyusturucu
bagimliligi, bosanmus ailelerin ¢ocuklari, egitim yetersizligi, suyun ve havanin kirlenmesi,
kimyasal atiklar ve neden oldugu hastaliklar, erozyon, deprem, sel gibi dogal afetler
sonucu evsiz, yurtsuz kalmis insanlar, sakat ve zihinsel engelliler, sokak ¢ocuklari, siddetin
yayginlagsmasi, gelismis iilkelerin gelismekte olan iilkeler iizerindeki emperyalist emelleri
ve kiiltiirel istilalari, savaglar olarak kendisini gostermistir. TUm bunlar sistem Uzerinde
olumsuz etki yaptig1 icin ve dengeyi blyiik Ol¢iide bozdugu icin, sirketler ve diger

kuruluslar1 zorunlu sosyal sorumluluk almaya itilmistir.

Is diinyas1, sosyal konularda hassas davranmanin sirket icin zararli olmadigini tam tersine

toplumla kaynasarak verimin daha da arttigini anlamustur.

Gilinlimiiziin hizla degisen toplum yasaminda is hayati, isletmeleri her zamankinden daha
fazla sorumlulukla karsi karsiya birakmaktadir. Medya ve bilgi teknolojileri alanlari, is
diinyasinin faaliyetleri iizerindeki seffafligini arttirmaktadir. Sirketler pay sahiplerinin,
miisterilerinin, ¢alisanlariin ve kamu igletmelerinin beklentilerinin yani sira, ¢ok daha
genis bir perspektifle ¢evresel, toplumsal talepler ve baski gruplariyla da karsi karsiya
kalmaktadir (Aydede, 2007 s.23).

Sosyal sorumluluk, toplumdaki ¢esitli ¢ikar gruplarinin beklentileri ile ilgilidir. Bilinglenen
ve sosyal sorunlarin onemini hisseden toplum, yoneticilere 6zellikle de {ist yonetim

kademesinde olanlara toplumun sosyal sorunlariyla neden ilgilenmediklerini,
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sorumluluklarin1 neden yerine getirmediklerini ve ni¢in daha fazla sey yapmadiklarini

sormaya baglamistir.

2.2. Sosyal Sorumluluk Kavraminin Tarihsel Siirec Icerisinde Degisimi
2.2.1. Sanayi Devrimi Oncesi Dénem

Insanligin yerlesik hayata ge¢mesi ile birlikte, toplum yasantisinin temel taslarindan birisi
ahlak olmustur. Onun arkasindan gelenekler, gorenekler ve yasalar gelmistir. Yunan
filozofu Eflatun, parasal konularda toplumun faydasinin her zaman Onde tutulmasi

gerektigini ifade etmektedir.

Dinler, sosyal sorumluluk kavraminin olusmasinda ve gelisiminde en etkili rol oynayan
ogeler olmuslardir. Sanayi devrimine kadar olan siire¢ igerisinde sosyal sorumluluk
kavramiin geligmesinde toplumsal gelenek, goreneklerin, ahlak anlayiginin yani sira din

de 6nemli bir olgu olmustur (Ozgener, 2004 5.163).

Musevi ve Hiristiyan dinleri sosyal sorumlulukta gosterdikleri davranislariyla fark
olusturmaktadir. Musevilikte calismak bir zorunluluk degil, bunun da o6tesinde kendi
giindelik hayatlarinin ve kiiltiirlerinin bir par¢as1 konumundadir. Topluma fayda saglamak
sosyal sorumlulugunu yerine getirmenin gerekliligi toplumlara din yoluyla da 6giitlenmisti

(Aydede, 2007 s.16).

Abbasi, Selcuklu ve Osmanli doneminde giizel ahlak din ve toplumsal gelenek,

goreneklerle sekillendirilmistir.

Sanayi devrimi Oncesinde sosyal sorumlulugun gelismesindeki ahlak, gelenek, gorenek,
din gibi 6gelerin yan1 sira 6nemli bir diger olgu da ticaret burjuvazisi olmustur. 12. ve 14.
yiizy1l arasinda Avrupa’nin Bizans ve Islam medeniyeti ile iliskiler kurmasi, ticaret ve
sanayinin toplum yasaminda 6nem kazanmasina sebep olmus, ancak dini kurallar, 6zellikle
Bati’da Katolik kilisesi, is hayatin1 ve felsefesini tartisilmaz giiciiyle biiytiik olciide etkisi
altina almistir. Bu donemde yapilan bagislar, hibeler ve halkin emanet ettigi paralar,
kilisenin ekonomik yasamda kullanilan fonlarin biiylik boliimiinii saglamasina ve bu

sebeple de giiglenmesine neden olmustur (Bayrak, 2001 s.86).
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Avrupa’da sanayi devrimi Oncesinde Merkantilist diislince, 16-18. yiizyillar arasinda
hiikkiim stirmekteydi. Bu diisiince, sosyal sorumluluklar ile iliskili olarak devletin karar
verebilme yetkisinin olusmasina ya da ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir. Merkantilist
diisiince, 6zlinde devletin ekonomik yasam igerisinde yer almasina karsit bir diisiince sekli

olarak tanimlanabilir.

Milliyet¢ilik akiminin gelistigi, kilisenin etkisini biiyiik 0lclide kaybederek merkezi
otoritenin O6n plana ¢ikmasi ekonomik yasamda da degisikliklerin yasanmasina neden
olmustur. Merkantilistler i¢in ulusal servet halkin refahi, tiiketici ya da is¢i yarari ile ilgili
degildir. Bu sebepten imalatgilarin olabildigi kadar diigiik iicretlerle isc¢i ¢alistirmalart,
diinya piyasalarinda rekabet icin gerekli goriilmiistiir. “Fakirlere Yardim Kanunu”
cercevesinde ise, isciye Odenen licretlerle, yasamasi i¢in gerekli sayilan iicret arasindaki

farkin kamuca kapatilmasi savunulmustur (Kazgan, 1997 s.38).

2.2.2. Sanayi Devrimi Sonrasi Dénem

18. yiizyilin ikinci yaris1 Sanayi Devrimi’nin baglangici olarak kabul edilir. Sanayi
Devrimi’nin temel nedenlerinden biri, Adam Smith ile baslayan ekonomik diisiiniislerle
yepyeni bir ufuk acan ve devrim yapan klasik gériistiir. Ikincisi ise James Watt ile baslayan
buhar giiciiniin enerji kaynag: olarak kullanilmas1 ve makinelesmesidir (Ozgener, 2002

5.164).

Sanayi Devrimi genellikle, iki asamayla birbirinden ayrilir ve farkli adlandirilir: 1k
asamas1 yaklasik olarak 1750°den 1890’lara kadar siirmiistiir. Ikinci asamasi ise, 19.
ylzyilin sonlarina dogru baslamaktadir. Sanayi Devrimi’nin ilk asamasimma Buhar Cagi
denildigi de olmaktadir. Ciinkii kullanilan “hidrolik” enerjinin yerine “buhar” enerjisinin
geemesi bu donemde gerceklesmistir. Bu, James Watt’in (1765) bulusudur ki buharin
sanayide kullamlmasimi genellestirmistir. Ik olarak Bati Avrupa, biitiin bu gelismelerin
merkezi durumundadir. Ozellikle maden kémiirii bakimidan zengin iilkeler, hareketin
basim ¢ekmislerdir: 19. yiizyilin ortalarina dek Ingiltere, sonlarina dogru da Almanya bu
tilkelere onemli birer ornektir. 1896°dan 1928’e dek, fiyatlarda yeni bir yiikselis, Sanayi

Devrimi’nin ikinci asamasini baglatmistir (Tanilli, 1991 s.119).
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Fabrika sistemi, hizl1 ve fazla miktarda iiretim gibi olumlu sonuglar ortaya ¢ikarmis; fakat
ayni zamanda sosyal bakimdan olumsuz sonuglar1 da beraberinde getirmistir. Erkek is
gorenlerin yaninda, hatta bazen daha ucuza calistiklar1 icin onlarin yerine, ¢ocuk ve
kadinlar calistirllmaya baslanmigtir. Calisma saatlerinin fazla olmasina ragmen verilen
ticretler yetersiz kalmig, makinelerin basit olmasi nedeniyle de herkes tarafindan
calistirilabilmesi, kalifiye galigsanlara olan ihtiyaci biiyiik 6l¢iide azaltmustir (Glven, 1995
5.38-39).

Avrupa’da dini inanglarin dominant rolii, Sanayi Devrimi’yle birlikte onemli Olciide
azalmig, 20. yiizyilin ilk ¢eyregine kadar, kapitalist felsefe egemen olmustur. Kapitalist
felsefe, ekonomik kalkinma icin isletmeleri bir ara¢ olarak gormiis ve kazancin

maksimumlastirilmasi i¢in pek ¢ok sey miibah olarak kabul edilmistir.

Ornegin, ¢alisma kosullar1 dnemsenmemis; dogal kaynaklarin hesapsiz tiiketimi, ¢evre

kirliligi, kalitesiz tiretim, yaniltici reklamlar géz ardi edilmistir.

Bu donemde isletmeler, kapali (mekanik) sistem olarak goriilmekte ve isletmenin kendi
amaclar1 degil olusturanin veya sahibinin amaclar1 dnemsenmektedir. isletme sahibinin tek
amac1 vardir; o da kar elde etmektir. Kar elde etme hakki sadece ve sadece isletme
sahiplerine ait olup, olusturdugu isletme i¢inde genis haklari vardir; istedigi gibi
davranabilmektedir. Calisanlara boyle bir ortamda hi¢ deger verilmemesi dogaldir. Ciinkii
beceri ve egitimi sinirl ¢alisani kolayca bulmak ve degistirmek miimkiindiir. Dolayisiyla
gelismis becerisi olmayan, sosyal giivenceden yoksun calisan a¢ kalmamak i¢in ¢aligma

sartlar1 ne olursa olsun ¢aligmak zorunda kalmustir (Ay, 2000 s.40).

Sanayi Devrimi’yle birlikte iktisadi etkinlikler bir ara¢ olmaktan ¢ikip, bir gaye halini
almistir. Isletmeler kitlesel iiretime gegmis, biiyiik isletmeler kurulmustur. Bu dénemde
isletmelere kar getirmeyen sosyal sorumluluklar {istlendirilmistir. Isletmelerin tek gayesi

kar maksimizasyonu olarak belirlenmistir.

I. ve II. Diinya Savaslari, 1929 Ekonomik Krizi gerek sosyal hayati gerek ekonomik
yasami derinden etkilemistir. Yasanan bunalimlar, ekonomik durumlar1 kotiiye giden
kurumlart yeni politikalar belirlemek zorunda birakmistir. Kurumlarin kendi alanlarinda
ucret, istihdam ve yatirim konularinda istikrarin saglanmasi ve savas nedeniyle igsiz kalan

kisilere yardim gibi konular, sosyal sorumluluk ile ilgili ¢alismalara yeni bir boyut
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kazandirmistir. Bu dénemde sendikalasma hareketlerinin baslamasi, is¢ilerin toplumda gic
kazanmalarina olanak veren sosyal bir degisimi de beraberinde getirmistir. Ahlak
kurallarina aykiri, dogru olmayan ¢alismalarin yasaklanmasi, kontrol altina alinmasi, is¢i
ve tiiketici haklarinin korunmasina yonelik Onlemler, orgiitlerin sosyal sorumluluga

bakisinda 6nemli degisiklikler olusturmustur.

II. Diinya Savasi’ndan sonra yasanan yoksulluk ve yeniden yapilanma doneminde
isletmeler sosyal adalet kavramiyla karsilasmislardir, bu da toplumla isletmeleri birbirine
daha cok yakinlagtirmis, isletmeler ve sosyal adalet kavrami daha sik birlikte anilmaya
baglamistir. 1936’da Sears isletmesi tarafindan ilk olarak, sosyal sorumluluk ve davranig
sekillerini tartismak igin iist diizey yoneticilerin katildig1r toplantilar diizenlenmistir.
1960’lar sivil orgltler, kadin haklar1 ve c¢evrecilik gibi sosyal hareketlerin, isletmelerin
sosyal sorumluluklar1 ve halkin bu alandaki ¢alismalara verdigi degerlerin gelismesine 11k
tutan yillar olmustur. 1960’1 yillarda olusturulan ‘Insan Haklar1 Sézlesmesi’, ‘Ulusal
Cevre Politikas1’ gibi sozlesmelerle isletmeler acisindan ¢ok 6nemli bir yer teskil eden

hisse, kar gibi kavramlarin yerini paydaslar, calisanlar, toplum gibi kavramlar almaya

baslamistir (Aydede, 2007 s.18-20).

Calisan haklari, tiikketici haklari, ¢evreye duyarli liretim, asgari ticret, sigortali ¢alisma v.b.
konular, 1960’1 yillarda ele alinan konular olmustur. Ayrica, sivil toplum oOrgiitlerinin
toplum icindeki yeri ve rolii 6nem kazanmaya baslamis ve kadin haklari, irk ayrimi gibi
konularda da o©nemli ilerlemeler kaydedilmistir. 1970’lerde goriilen baslica sosyal
sorumluluk uygulamalari; ortaklara bilgi saglama, is vermede adalet, kar1 paylasma,
reklamlarin ahlaki olmasi, ¢evreyi koruma ve faaliyetlerin topluma saglayacagi etkileri
diisiinerek eylemde bulunmalar1 olarak siralanabilir. 1980°lerde ise atiklar1 azaltma, geri
doniisiim, fakirlere maddi yardim, toplum saghigina hizmet, daha iyi ¢alisma kosullari
onem verilen konular olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu yillarda sosyal sorumluluk
uygulamalarindan isletmelerin saglayacagi faydalarin net olarak ifade edilmemis olmasi
nedeniyle genelde isletmelerin ekonomik ve kanuni sorumluluklarini yerine getirmeye
calistigi, ek olarak bazi goniillii faaliyetlerde bulundugu gézlemlenmektedir (Aktan, 2007
5.25).
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1990’larda ise kiiresellesme ve 6zellestirme akimlari ile birlikte kurumlarin, uluslararasi
kuruluslarin, kalite ve karsilikli kazang kavramlari, sosyal ve bilgi paylagsma sorumluluklari

tekrar 6nem kazanmaya baslamistir.

Giliniimiizde ise isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri konusunda bir plan

iginde hareket etmekte ve stratejiler gelistirmektedirler (Aktan, 2007 s.25).

Sonug olarak, biitiin bu gelismelerle ve toplumun bilinglenmesiyle, ¢alisanlar, sendikalar
ve tirli kuruluslar sosyal adalet alanindaki savaslarimi yogunlastirmislardir. Bunun
yaninda kapitalizmin akli basinda yoneticileri, kendi iilkelerinde sosyal adaleti
gergeklestirmek icin, yani emekle sermaye arasinda adaletli bir denge iligkisini saglamak
ve calisanlara insanca yasama olanaklarin1 saglamak igin gerekli Onlemleri almaya

baslamislardir (Basaran, 2004 s.34).

Tarihsel gelisiminden de gozlemledigimiz gibi, var olusu ¢ok eski zamanlara dayanan bu
kavram oOzellikle kurumlar i¢in 21. yiizyilin baslarinda 6nem kazanmaya baglamistir.
Zamanla bir “ara¢” olmaktan ¢ikip, toplum icinde var olup daha iyi kosullarda yasamak
isteyen her birey, dolayisiyla kurum icin bir “amacg” haline gelmistir (Aydede, 2007 s. 20-
21).

2.3. Sosyal Sorumlulugun Toplum I¢erisindeki Onemi

Sosyal sorumluluk kavrami, modern isletme yonetiminin Onemli bir 6zelligi haline
gelmesiyle birlikte 1960°l1 yillarda baskin hale gelmistir. Bu tarihten sonra sosyal
sorumluluk temel bir konu halini almistir. Yasanan bu degisim tiim endistriler ve
isletmeler i¢in s6z konusudur. Sosyal sorumluluk o6zellikle 1980°1i ve 1990’11 yillarda

ticaret ve is alaninda siirekli olarak bir ugras vermistir (Hodgetts, 1997 5.393).

Toplum denen sistem igerisinde 6zellikle ekonominin vahsi kapitalizm mantig ile isledigi
ve globallesmenin yerel degerleri darmadagin ettigi bir donemde, {liretimden alinan gelirin
adil paylagilamamas1 ve ekonomik biiylimenin sosyal kesimlere esit dagitilmamasi
sonucunda isletmeler, sosyal sorumlulugun 6nemini kavramaya baglamistir. Diger yandan
toplumsal isteklerde artis ve kriz alanlari isletmeleri, bu sorunlara ilgisiz birakmayacak bir
duruma itmistir. Gelir dagilimindaki adaletsizlik, igsizler ordusunun artmasi, aglik

sorunlari, uyusturucu bagimliligi, bosanmis ailelerin ¢ocuklari, egitim yetersizligi, suyun
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ve havanin kirlenmesi, kimyasal atiklar ve neden oldugu hastaliklar; erozyon, deprem, sel
gibi dogal afetler sonucu evsiz, yurtsuz kalmis insanlar, sakat ve zihinsel engelliler, sokak
cocuklari, siddetin yayginlasmasi, gelismis iilkelerin gelismekte olan iilkeler {izerindeki
emperyalist emelleri ve kultiirel istilalari, savaslar; sistemi 6nemli olgiide bozucu etki

yaptigindan isletmeleri sorumluluk almaya zorunlu birakmustir.

Is diinyas1, kar etmenin ve sosyal konularda hassas davranmanin isletmeler i¢in cakisan
hedefler olmadigin1 gozlemleyerek, sosyal sorunlara daha ¢ok dahil olmasi1 gerektigine
inanmaya bagslamistir. Glinlimiiziin hizla degisen toplum yasaminda is hayati, isletmeleri
her zamankinden daha fazla sorumlulukla karsi karsiya birakmaktadir. Medya ve bilgi
teknolojileri alanlari, is diinyasmnin faaliyetleri {lizerindeki seffafligini arttirmaktadir.
Sirketler pay sahiplerinin, miisterilerinin, c¢alisanlarinin ve kamu isletmelerinin
beklentilerinin yan1 sira, ¢cok daha genis bir perspektifle ¢evresel, toplumsal talepler ve

bask1 gruplariyla da kars1 karsiya kalmaktadir (Aydede, 2007 5.23-24).

Sosyal sorumluluk, toplumdaki ¢esitli ¢ikar gruplarinin beklentileri ile ilgilidir. Bilinglenen
ve sosyal sorunlarin onemini hisseden toplum, yoneticilere ozellikle de iist yonetim
kademesinde olanlara toplumun sosyal sorunlariyla neden ilgilenmediklerini,
sorumluluklarint neden yerine getirmediklerini ve ni¢in daha fazla sey yapmadiklarini

sormaya baglamistir.

Son otuz yilda sosyal sorumluluk ve is ahlaki ¢esitli nedenlere bagli olarak giderek énem
kazanmistir. Bu nedenlerin ilki, isletmelerin ahlaka uygun olarak is yapmalar1 i¢in kamu
baskisiyla gelisen sosyal sorumluluk anlayisidir. Ikinci neden, iyi ahlakin iyi isle 6zdes
oldugunun fark edilmesidir. Clinku ahlaki karar verme, kar Uzerinde olumlu bir etkiye
sahip olabilir. Is ahlaki bilgisi, ahlaki sorunlara yonelik uygun ¢ozimleri saptamak ve
uygun stratejileri segmek igin gerekli olmaktadir. Ugiincii neden, yéneticiler igin ahlak ve
is yasami konusundaki tartigmalarin bir tehdit veya zayiflik olarak degil, giiniimiiz
endustrilerinin milkkemmellik ve yiiksek kaliteye ulasma gabalarinin dogal bir uzantisi
seklinde algilanmasidir. Glinlimiizde ¢ok sayida basarili sirket, is ahlakini stratejik bir
yonetim sorunu olarak gdérmektedir. Onu kalite, miisteri hizmeti ve miikemmellik
stratejileriyle iliskilendirme egilimindedir. Dordiincii neden ise, gesitli ¢ikar gruplarinin

menfaatlerini dengeleme gereksinimi olmaktadir. Ciinkii is ahlaki; bireysel 6zgiirliik,
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serbest piyasa, c¢ikar gruplarina karst sorumluluk gibi degerler iizerine insa edilmektedir

(Ozgener, 2002 5.179).

21. yiizyilda sosyal sorumluluk giderek artan 6l¢iide 6nem kazanmistir. Bu 6nemin genel
nedenlerine bakilacak olursa; “profesyonel yoneticiligin gelismesi, sirketlerin ¢ok ortakli
duruma doniismesi, ¢evre kirliligini 6nleme, sirketlerin toplumda iyi bir izlenim birakma
zorunlulugu, is¢i sendikalarmin gelismesi, dogal kaynaklarin azalmasi, personelin
verimliligi i¢in motive edilmesi, toplumun tercih ve beklentilerine uygun mal ve hizmet
iiretme, diinyada yasanan hizli kiiresellesme ve demokratiklesme siireci” olarak

siralanabilir (Celik, 2007 s.64).

Baska bir agidan bakilacak olursa sosyal sorumlulugun 6nem kazanmasinin diger nedenleri
ise; toplumdaki genel ahlakin ve is diinyasindaki ahlaki ilkelerin dejenerasyonu ya da
yetersizligi nedeniyle, yasamin “degerler” alanindaki bozuklugunun, bir anlamda
“ahlaksizligin” sonuglarinin ve maliyetlerinin gittik¢e yiikseliyor olmasi, “iyi bir isin iyi
ahlak ile 6zdes” oldugunun farkina varilmasi ve iyi bir i tanimi i¢in yasal siirlarin yeterli

olmadiginin anlagilmasidir (Bayrak, 2001 s.6-8).

2.4. Sosyal Sorumluluk Anlayislar
2.4.1. Geleneksel Sorumluluk Anlayisi

Sosyal sorumluluga geleneksel agidan yaklasanlar, isletme gelirinin daha da artmasini
saglamak icin, karlarin dagitilmayarak i¢ finansmanda kullanilmasini savunurlar. Boylece
yeni yatirimlar; toplumdaki tiim insanlarin ekonomik refahini arttiracak, yeni isler ortaya
cikaracak, yeni mallarin iiretimini saglayacaktir. Aslinda yalnizca bu bile, kar amaci giiden
isletmelerin topluma en biiyiik katkisini olusturur. Eger isletmeler, mevcut veya beklenen
gelirlerini, sosyal sorumluluk amaciyla bazi toplumsal projelere (6rnegin fabrika bacalarina
filtre takmak gibi) yatirirlarsa, ig alani olusturan proje yatirimlarinda azalmalar veya
tiikketici fiyatlarinda artmalar olacaktir. Bu tiir faaliyetler isletmelerin gelirlerini 6nemli
Ol¢iide azaltacak ve onlarin ekonomiye katkilarini olumsuz olarak etkileyecektir. Sonugta

da yine toplum zarar gorecektir (Yaman, 2005 s.69).

Geleneksel yaklasimin savunucularina gore; isletmeler ancak “mal veya hizmet sunma”

misyonlaria odaklandiklari siirece basarili konuma gelirler. Isletmeler sosyal konularla da
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ilgilenmeye baslayacak olursa, esas misyonlarina odaklanamayacak ve basarisiz
olacaklardir, bu durum da isletmenin varligimi tehlikeye sokacak ve hissedarlarini zarara

ugratacaktir (Ulgen ve Mirze, 2007 s.455).

Sosyal sorumlulugun geleneksel boyutu, “girisimcilerin, toplumun deger ve amagclar
acisindan arzu edilen yollar1 takip ederek, bu yonde kararlar vermesi ve sirket yonetiminde
bagli olduklar1 mecburiyetler” ile ilgilidir. Orgiitsel sosyal sorumlulugun geleneksel agidan

onde gelen savunucusu, tinlii iktisat¢1 Friedman’dir (Celik, 2007 s.76).

Friedman, ‘kurumlarin, hayir islerine ya da yerel topluluklara bagis yapmasi’ olarak
tanimladigr kurumsal sosyal sorumluluk anlayisina tamamen Kkarsidir. Friedman,
yoneticilerin, kendi isletmelerinin kaynaklarini sosyal amaglar i¢in kullanacak olurlarsa
pazar mekanizmalarini bozacaklarini soyler. Birileri de bozulan mekanizmalarin diizelmesi
icin gerekli maliyeti ddemek zorunda kalacaktir. Eger sosyal sorumluluk faaliyetleri karlar
azaltacak olursa sermayedarlar kaybedeceklerdir. Eger iicretleri bu calismalar1 finanse
edebilmek i¢in kesilirse calisanlar kaybedecektir. Eger fiyatlar artarsa tiiketiciler
kaybedecektir. Eger yiiksek fiyatlar, tiiketiciler ve diger alicilar tarafindan kabul edilmezse
kurumun varlig1 tehlikeye girecektir. Her durumda organizasyonu olusturan pargalardan
biri kaybedecektir. Bu nedenle kurumun tek sosyal sorumlulugunun kar etmek oldugu
savunulmaktadir (Ozlipek, 2005 s.35-36).

Sonu¢ olarak geleneksel sosyal sorumluluk yaklasiminda, her sey isletmelerin
inisiyatifinde  diigtiniilmekte, insana dolayisiyla da toplum degerlerine 6nem

verilmemektedir.

2.4.2. Modern Sorumluluk Anlayisi

Modern sosyal sorumluluk yaklasimi, temel olarak, toplumda bir gii¢c sahibi olan ve bu
giiciyle toplumu etkileme potansiyeli tasiyan isletmelerin, kar saglamanin o6tesinde de
birtakim amaglar1 olmasi gerektigini ileri siirer. Bu anlayisa gore isletmeler, i¢inde faaliyet
gosterdikleri toplumun sorunlarina duyarsiz kalamazlar ve kendileri de toplumsal bir
sorunun nedeni olamazlar. Bu yaklagimin, gelisen teknolojiyle beraber yogun bir sekilde
ortaya ¢ikan c¢evre Kkirliligi sorununa karsi insanlarin artan tepkilerine ve yikselen

tiikketicilik hareketine paralel bir gelisme gosterdigi aciktir. Isletmeler sosyal sorumluluk
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eylemlerinde ister dogrudan kar beklentisiyle hareket etmis olsunlar, ister bu amaci ikinci
plana atmis olsunlar, unutulmamasi gereken bir gercek vardir ki o da isletmelerin topluma
ait kaynaklar1 kullanarak faaliyetlerini siirdiirdiikleridir. Bu baglamda, toplum kendi
kaynaklarini, isletmelere kendi misyonlarim1 gerceklestirmeleri icin emanet olarak verir.
Tecriibeli ve akilli bir vekil olarak onlardan da bu kaynaklar1 yonetmelerini bekler ve ister.
Isletmeler toplumun yararina faaliyet gosterecek sekilde hareket ederlerse, o zaman toplum
da onlarin faaliyette bulunmalarina izin verir. Davis bu yaklagimi “sosyal izin teorisi”

olarak adlandirmaktadir.

Modern sosyal sorumluluk anlayisinda, isletmelere “orgiitsel amaglarin ¢ok Otesinde”
birtakim farkli toplumsal amagclar yiiklenmektedir. Bu anlayisa gore, herhangi bir sirket;
“yeralt1 veya yerlistlii bir su kaynaginin zehirli atiklarin1 birakmamali, ekolojik yapiyla
barigik liretimlerde bulunmali, i¢ ve dis ¢cevrede yer alan tiim unsurlar1 sosyal sorumluluk
yoniinde bilinglendirmeli, orgiit i¢i ve dist egitim olanaklar1 gelistirilmeli, is gorenlerinin

tiim sorunlarina duyarli davranmalidir (Celik, 2007 s.77).

2.5. Sosyal Sorumluluk Kampanya Kavrami

Tiirkce’de kampanya olarak kabul goren ve Latincede “diiz yer” anlamina gelen
“Campania” terimi, diiz yerlerde yiiriitilen muharebe manevralart anlaminda
kullanilmistir. Giiniimiizde bu kavram; siyasette bir adayin secilmesi, bagislarin toplanmasi
ya da satiglarin artirilmasi igin ylriitiilen sistemli c¢abalar anlaminda kullanilmaktadir.
Kampanyalar genellikle, daha 6nce c¢ok fazla denenmemis ilging yeniliklerden olusur.
Kampanyanin temel 6zellikleri belirli amaglar igin genellikle kisa bir siireyi kapsamak

tizere planlanmasi ve yogun olarak uygulanmasi seklinde 6zetlenir (Babacan, 2008 s.153).

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 ise bir sirketi ya da markay, ilgili bir sosyal amag veya
soruna, karsilikli fayda saglamak Uzere baglayan stratejik bir “konumlandirma” araci

olarak tanimlanmaktadir (Pringle ve Thompson, 2000 s.3).
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2.6. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Ozellikleri

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin en belirgin 6zelliklerinden birisi, kampanya yapilirken
kampanya dahilinde tutundurma yapilmasi, uzun Omiirlii olmasi, hem marka imajinin
olusturulmasinda hem de sosyal sorun ve amacin ¢oziime kavusmasinda kalici, gercek ve
uzun donemli bir degisim pesinde olmasidir. Bu nedenle, sosyal sorumluluk kampanyalari
taklit¢i degil, stratejiktir (Pringle ve Thomson, 2000 s.101-102). Diger bir 6zelligi Sosyal
sorumluluk kampanyalarinin siirekliligi s6z konusu olmaktadir. Sosyal sorumluluk
kampanyalar1 en az iki y1l siireyle, araliksiz olarak devam etmektedir. (Ozgen, 2006 s.39).
Bagka bir o6zeligi ise, olglimlenebilir sonuglar hedeflemesi, dogrudan ticari boyutunun

olmamasi ve kampanyanin kendi i¢inde tanitiminin yapilmasidir (Karahan, 2006 s.62).

2.7. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarimin Amaclari

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 belli bazi sosyal amaglari desteklemek amaciyla
diizenlenmektedir. Kampanyalar aracihigiyla desteklenen bu amaglar su sekilde

siralanabilir (Kotler ve Lee, 2006 s.3):

Toplum saglig1 (6rnegin; AIDS’i 6nleme, meme kanserinde erken teshis ve zamaninda as1
olma gibi), giivenlik (6rnegin; 6zel siiriicli programlari, sugu 6nleme ve otomobil giivenlik
kisitlamalarinin kullanimi vb.), egitim (6rnegin; okur yazarligin artirilmasima katkida
bulunmak, okullara bilgisayar ve ekipman yardimi yapmak, 6zel egitim gereksinimlerini
karsilamak vb.), istihdam (Ornegin; meslek egitimleri, ise alma uygulamalari, fabrika
yerlesimleri vb.), gevre (Ornegin; geri donlisim ve zararli kimyasallarin kullaniminin
ortadan kaldirilmasi vb.) ve toplumsal ve ekonomik gelisim (6rnegin; dlsuk faizli ev sahibi
yapma Kkredileri vb.) diger temel ihtiyag ve istekler (6rnegin; aglik, evsizlik, hayvan

haklari, oy verme hakki ve ayrimcilik karsit1 ¢abalar vb.).

2.8. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Planlanma Siireci

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 belli bir amaca hizmet etmektedirler. Bu kampanyalar

belirli zaman araliginda ve kisa siireli gerceklesmektedir. Kampanyalarin amaglarindan bir
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digeri de genis bir hedef kitlesine ulasabilmesidir. Bu amagla da kisa siire i¢erisinde yogun

bir sekilde faaliyetler planlanmaktadir (Yiizer, 1989 s.66).

Sosyal igerikli kampanyalarda hedeflenen, var olan olumsuz davraniglari degistirmek
oldugu icin oncelikle hedef kitlenin tiim 6zelliklerinin ¢ok iyi incelenmesi gerekmektedir.

Inang, davranis, sosyal degerler bu dzellikler arasinda yer almaktadir.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinda siirenin kisithh bir zaman dilimi igerisinde olmasi
amaglarin gergeklestirilebilmesinde 6nemli bir etken olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu
nedenle ticari bir Urlin i¢in hazirlanacak olan reklam kampanyasi seklinde bir reklam
diizenlenmelidir( Koken, 2005 s.16 ).

2.8.1. Arkaplan Arastirmasi

Kampanyada iletilmek istenen bir mesaj vardir ve bu mesaj dogrudan ya da dolayli bir
sekilde iletilir. Mesajin iletilebilmesi i¢in bir strateji belirlenir. Stratejinin belirlenmesinden
sonra kampanyanin yiritilmesi ile ilgili iletisim ve pazarlama yontemleri belirlenir.
Sosyal igerikli kampanyalarda mesaj, genis kitleleri hedef almaktadir. Hedef kitleye
saglikli bir sekilde ulagabilmek amact ile pazarlamada bu kitle boliimlere ayrilmaktadir.

Hedef kitlenin bu béliimlenmeleri ayn1 zamanda arkaplan olarak nitelendirilmektedir.

Fikirler her zaman birden bire ortaya c¢ikmazlar. Kolay bulunamayan bir olguyu
bulabilmek icin oncesinde bir¢cok bilgiye ve bunun ic¢in de arastirmaya ihtiya¢ vardir.
Calismanin sonucunda da reklam stratejisi ya da yaratici fikir ortaya ¢ikmaktadir. Ayni

zamanda bir temel ve gergekler sistemi inga edilmis olur.

DKG Reklamcilik’in bagkani Shepard Kurnit, bir reklamcilik konferansinda bir grup
meslektastyla birlikte reklamcilikla ilgili disilincelerini, goriislerini ve yorumlarini

paylagsmistir. Bu goriislerden bir kag1 soyledir (Moriarty,1991 s.21):

“Aragtirma, yaratici siirecin temel unsurudur.”

* John O’Tolle, Bagkan, Foote, Cone&Belding

“Olabildigim kadar bilgili olmak istiyorum... Arastirma yeni yerler
kesfetmenizi saglar. Yenilik¢i ve biiylik bir sey yapmak i¢in bir tramplen

olabilir.”
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« Amil Gargano, Baskan ve Icra Baskani, Ally&Gargano
“Disa doniik arastirma ¢ok oOnemlidir ¢ilinkii ne diisiindiigiinliziin kusursuz

olarak net ya da ¢amurlu oldugunu gérmenizi saglar.”

Yaratict bir reklam uygulamasina gegmeden yapilan aragtirma sonucunda elde edilen tiim
bilgiler arka plan siirecinde biitiinii olusturmak icin kullanilan pargalar1 meydana
getirmektedir. Boylece yapilacak olan uygulama i¢in hem 6nemli ipuglar elde edilmis

olmakta hem de emin adimlarla ilerlenmesini saglamaktadir.
Arka plan aragtirma siireci asagidaki gibi siralanabilir (Moriarty,1991 s.24):

Okumak: Verilen bir gorev i¢in yayinlanmis arastirma raporlarini, hedef kitle analizlerini,
gazeteleri, magazinleri, giincel makaleleri, bilimsel makaleleri, yillik raporlari, kar - zarar
durumlarini, réportajlari, tibbi raporlari, teknik caligmalar1 ve elinize gegen her konudaki
her materyalin okunmasi herhangi bir iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi sahibi olunmasi
acisindan yarar saglamaktadir. Bu bilgiler herhangi bir yerde farkinda olmadan bir

yaraticilik siirecini harekete gecirir ve bir strateji olusturulmasina yardimci olmaktadir.

Sormak: Reklami yapilacak tirin ile ilgili herkesle goriisiilmesinde fayda vardir.
Tasarimei1, miihendis, ev ekonomisti, muhasebeci, programci, sistem miihendisi, montaj
hatt1 iscisi ve Ozellikle de kullanicilardan goriis almak yaratici fikrin ortaya ¢ikmasinda
bliylik bir etkendir. “Gorlismeler c¢esitli sekillerde yapilabilir. Sokaktaki insanlarla
olabilecegi  gibi, insanlarin evlerinde, ofislerinde ya da herhangi bir mekanda
gergeklestirilebilir. Gorlisme ayrica topluluklara ulagsmak acisindan sekli bir soru formuyla
da yapilabilir. A¢ik uglu sorularla ve kapsamli sinama niyetiyle sonu¢ cikarilir. Acik
uclu anketler, sayisal verileri ¢oziimleme teknigine yer vermez. Bu tip soru teknigiyle
daha az kisiyle goriisiiliip daha detayli ve derin goriislere ulasilir ve sonug c¢ikarilir.”

(Moriarty,1991 s.22).

Dinlemek: William Bernbach “Biiyiikk hatalar kendimizi soru sormanin Gtesinde
hissettigimizde yapilir” demistir. Tiiketicilerin kendi aralarinda ne konustuklar1 dnemlidir.
Ugrak mekanlar, restoranlar, mutfaklar, pasajlar ve diger sik gidilen bir ¢ok yerde aligveris
sirasinda birbiriyle konusan insanlar1 dinleyerek insanlarin bakis agilarmi 6grenmek
mumkindur. Reklamverenin ne soyledigi de ¢ok onemlidir. Reklam sektoriindeki insanlar

bazen Onyargilarindan dolay1 problemle ya da gorevle ilgili bir noktay1 kagirmaktadirlar.
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Cole&Weber’den Hal Newsom, “Simdiye kadar hi¢ kimse reklamla ilgili bir problemi
konusarak ¢O6zmemistir. Ama binlerce dahiyane ¢6ziim dinlenerek, insanlarin ne
sOyledikleri duyularak bulunmustur.” seklinde bir agiklama yapmistir. Dinlemenin daha
bicimsel bir yolu da hedef kitledir. Hedef kitle, farkli insan goriislerinin sinerjisi ve sormak
istenilen herhangi bir konunun yanitinin anlagilmasini saglamasi bakimindan yararlidir.
Hedef kitle, grup i¢indeki insanlarin goriisme sirasinda birbirlerinin fikirlerini desteklemesi

bakimindan da onemlidir.

Izlemek: Gozlem yapmak arastirma yapma agisindan ¢ok 6nemlidir. Tiiketiciler izlemek,
Uriinleri evde, iste, mutfakta, garajda, bodrumda nasil kullandiklarmi tespit etmek

gerekmektedir.

Kullanmak: Yaratict grubun iriinlerin 6nemli kusurlarin1 gorebilmesi i¢in o Grini
kendilerinin de kullanmalar1 gerekmektedir. Uriinii kullanmak, tatmak, siirmek, dokunmak
ve 0 Urund test etmek 6nemlidir. Reva Korda, BerniceFitz-Gibbon’1 6ven bir hikayesinde
sOyle demistir; “Fitz-Gibbon, Gimbels, New York’ta reklamcilik sektoriiniin birincisi ve
perakende reklamciligin efsane figiiriiydii. Fitz bu donemde, bir elbise reklamina metin
yazan bir kizi elbisenin kemeri deri mi yoksa elbisenin kendinden mi oldugunu
belirtmedigi i¢in isten ¢ikarmisti. Zavalli kiz belli ki reklam metnini yazdig1 o elbiseyi

daha 6nce gérmemisti bile.”

Cahsmak: Foote, Cone&Belding’in yaratici departman ve arastirma departmanlarini
kapsayan, tiiketici aragtirmalar1 yapan bir programi vardir. Bu programin adi “Tiiketiciyi
Bilmek™tir. Bu program kapsaminda yaratict departmanda ¢alisanlar sokaga cikarilarak
insanlarla yiiz yiize gorustiriliip, telefon goriismeleri ve bunlara benzer tekniklerle

tiikketiciyle iletisim kurulmasi saglanmaktadir.

Bu program kapsaminda g¢alisan bir metin yazari, sehir icinde ¢ocuklarla basket oynayip,
potaya basket atmaya calisirken O0grendiklerini, Sears jimnastik ayakkabilari projesinde
kullanmistir. Genglerin kahraman figiirlerinin kimler oldugunu 6grenmis ve bu kiigiik
ipuglariyla ayakkabilar ¢ilgin gibi sat fikriyle reklam faaliyetinin kalbini olusturmustur
(Moriarty,1991 s.22).
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Sosyal sorumluluk kampanyalarinda arkaplanin belirlenmesinde, demografik nitelikler,
tiikketici gereksinimleri, kitle iletisim araglarinin hedef kitleye uygunlugu, tutum ve

davranislar ve dil gibi unsurlar 6nemli bir rol oynamaktadir (Yuzer, 1989 s.64).

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin planlama siireglerinde arka planin dikkatli, saglikli ve
dogru bir sekilde belirlenmesi, etkili ve basarili bir kampanya siireci i¢in ¢ok dnemli bir

0ge olarak kabul edilmektedir.

2.8.2. Strateji Gelistirme

Strateji gelistirme, sosyal sorumluluk projelerinin 6nemli Ogelerinden birisi olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Sosyal sorumluluk projesi olarak belirlenen konu ile ilgili
stirdiiriilecek kampanyanin bir stratejisi olmak zorundadir. Bu strateji, konunun igerigini,
onemini net bir sekilde ifade etmeli ve bu strateji dogrultusunda hedefler ortaya konmali ve

gergeklestirilmelidir.

Strateji gelistirme sirasinda, hedef olarak belirlenen kitleye projenin hangi agidan destek
saglayacagi, bu hedef kitlenin bu projeden beklentisinin ne oldugu veya ne olacagi

ongorulmeli ve akabinde bir mesaj belirlenmesi gerekmektedir.

Strateji gelistirme sirasinda proje ile ilgili kampanya siiresince ortaklik kurulacak

kuruluslar belirlenmelidir.

Proje ile iletilmek istenen sorumlulugun anlamlandirilmasi, bir diger ifadeyle projenin
mesajinin olusturulmasi gerekmektedir. Belirlenen mesajin proje stratejisi ile ortiismesine

dikkat edilmelidir. Bu ayn1 zamanda projenin kendini ifade etmesidir.

Sosyal sorumluluk projelerinde belirlenen strateji ile projenin amaci, niteligi hedefleri
belirlenmektedir. Bunlar dogrultusunda is planlar1 tanimlanmaktadir. Bu planlar
neticesinde kampanya, gorsel, sozel tiim yardimci iiriinleri ile birlikte hayata gecirilmeye

hazir hale gelmektedir.
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2.8.2.1. Amacin Saptanmasi

Genel olarak bakildiginda sosyal sorumluluk projelerinin  amaci; Yyasamin
stirdiiriilebilirligi, toplumsal yasamin iyilestirilmesi i¢in ortak evrensel degerlerin
toplumlar tarafindan paylasiminin saglanmasi ve toplumsal sorunlar1 ¢oziilmesinde daha
iyl yasam kosullarinin saglanmasi ve gelecege umutla bakabilecek toplum bireylerinin
yetistirilmesine katkida bulunulmasidir. Bu baglamda sosyal sorumluluk kampanyalarinin
amaglarinin net olarak saptanabilmesi kampanyanin basarili olmasindaki en OSnemli
basamaklardan birisidir. Bunun yaninda kampanyanin yiiriitiilecek reklamlarinin etkinligi
bu amaglar cerg¢evesinde belirlenecek olan standartlar olusturmaktadir (Yaylaci, 1999

s.142).
2.8.2.2. Problem Tanimlama

Sosyal sorumluluk projelerinde en &nemli 6gelerden birisi de problem tanimlamadir.
Projenin yapilandirilacagi taban ve konu ne olursa olsun, Oncelikle sonucunun basarili

olacagi varsayimi 6n plana ¢ikartilmalidir.

Projenin etkili sonug verebilmesi adina siirekliligi énemli bir etkendir. Sosyal sorumluluk
projeleri ozellikle toplum igin Onemli ve eksikligi gozlemlenen konular ile
iligkilendirilmelidir. Toplumun ihtiyaclar1 ya da inanglari, gelenek ve gorenekleri disinda

bir konu gereken etkiyi gostermeyecektir.

2.8.2.3. Hedef Kitle’nin Belirlenmesi

Sosyal sorumluluk kampanyalarinda hedef kitlenin tespit edilmesi, projenin basarisinda en
onemli etkenler arasinda yer almaktadir. Sosyal sorumluluk kampanyalaria iliskin
projelerin olusturulma asamasinda kampanyanin ilgili oldugu hedef kitle tespit
edilmektedir. Hedef kitlenin tespit edilmesi sirasinda bu kitlenin ekonomik, kiiltiirel,
siyasal ve sosyal agidan tiim Ozellikleri belirlenmektedir. Belirlenen bu o6zellikler
cercevesinde kampanya projesi yonlendirilmektedir. Bununla birlikte kampanyada
iletilmek istenilen mesajlarin iletilebilmesi i¢in gerekli olan stratejinin belirlenmesinde de

hedef kitlenin 6nemi son derece blyktur.
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Giliniimiizde iletisim ¢abalarinin yonlendirildigi hedef kitle, pasif bir bilgi alicis1 degildir.
Tim diinyadaki yenilik ve gelismeleri izleyerek, diinyayi, iilkesini i¢inde yasadigi toplumu
ve kendisini yeniden yorumlamakta, degerlendirmekte, elestirmekte, kisacasi olan bitene
tepki gostermektedir. Boyle tepkisel hale gelmis ve iletisim siirecinde aktif bir role
soyunan hedef kitle, karmasik davranislar sergilemekte ve ayrintili olarak incelenmesi
gereken satin alma kararlar1 vermektedir. Bunun i¢in hedef kitlenin demografik ve sosyo-
kultirel oOzelliklerinin incelenmesi, tiiketicinin satin alma karar siirecinin ve tuketim
davraniglarinin nasil sekilleneceginin belirlenmesi gerekmektedir (Elden, 2009:314). Bahsi
gecen Ozellikler belirlenirken hedef kitlenin tiiketim ve medya aligkanliklar1 da inceleme
altina alinmaktadir. “Hedef kitlemiz kim?” sorusunun cevabi aranmaktadir (Peltekoglu,
2010 s.147). Bu ozellikler asagidaki gibi aciklanabilir:

2.8.2.3.1. Demografik Ozellikler
a) Yas

Tiiketicilerin yas grubu tiikketim davramsinda fakliliklar yaratmaktadir. Ornegin geng yas
grubu giysi, kaset, cd gibi Grinlere, orta yas grubu ise ev esyalari vb. {irlinlere
yonelmektedirler (Giiriiz, 1999:87). Bu baglamda reklamcilar seslenmeyi hedefledikleri
kitlenin hangi yas araliginda oldugunu g6z Oniline alarak reklam stratejilerini ortaya
koymali ve bu dogrultuda reklam igeriklerini belirlemelidirler. Bir Griin ya da hizmet
reklaminda kendi yas grubuna ait ¢agrisimlart géren hedef kitlenin bu reklama yonelik
bakis acis1 ve dolayisiyla satin alma davraniglar1 da farklilik gosterecektir (Elden vd.,
2008:105). 15-20 yas grubunda yer alan bir tuketici giyim, plak, dergi gibi Grtinleri tercih
ederken, moday:1 takip etmeye calisir. Bu sekilde yas gruplarn, farkli yaslarda farkli
urtnlere duyulan ihtiyaclar ve istekler nedeniyle, tiketici 6zelliklerinin belirlenmesinde
onemlidir (Yaylac1,1999 s. 133).

b) Cinsiyet:

Tiiketicilerin belirlenmesinde dikkate alinmasi gerekli diger bir faktér de cinsiyettir.
Erkekler ile kadinlarin gosterdikleri satin alma davraniglari ile talep ettikleri iiriinler kendi

aralarinda farkliliklar gostermektedir (Yaylac1,1999 s.133).
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Uriinleri kullananlar, satin alma kararinda etki olanlar agisindan seslenilen dncelikli hedef
kitlenin hangi cinsiyette oldugunun bilinmesi etkili bir reklam igeriginin belirlenmesi igin
gereklidir. Ayrica iirliniin kim tarafindan kullanildiginin yani sira iirlinlin satin alma
kararinin verilmesinde etkili olanin kim oldugu da cinsiyet faktoriinde bir diger nokta
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Benzer sekilde ozellikle teknik agidan karmasik ve belli
noktalarda teknik bilgi gerektiren {riinlerin reklamlarinda kullanici kadin olsa da erkegin
satin alma kararinda onemli bir etkisi oldugu i¢in reklam igeriklerinde erkek 6gesinin

baskin bir sekilde kullanilmakta oldugu goriilmektedir. ( Elden vd., 2008 s.107- 108).

c) Medeni Durum:

Tiiketicilerin  medeni durumlar1 satin alma davraniglarinda farkliliklar  ortaya
cikartmaktadir (Giiriiz, 1999:87). Ozellikle, hedef kitlenin hangi yasam araliginda oldugu,
cocuklu mu ¢ocuksuz mu oldugu, yeni evli olup olmadig: ihtiyaclar1 iizerinde belirleyici
olmakta ve bazi iiriinlere olan talebi artirirken, bazi iiriinlere ise talebi diisiirmektedir
(Elden vd., 2008:109-110). Ornegin, evli bir kisinin beyaz esya, mobilya gibi ev esyalarina
yonelmesi, bekar birinin ise, daha ¢ok bireysel zevklerini tatmin i¢cin mizik seti, walkman

gibi esyalarin alimini tercih etmesi olagandir. (Yaylac1,1999 s.133)

d) Cografi Yerlesim:

Hedef kitlelerin yasadiklar1 farkli cografi bolgeler ya da farkli {ilkeler reklamcilara
reklamin seslendigi kitlenin sahip oldugu kiiltiirel degerler, alt kiiltiirlere ait farklilagan
unsurlar, yasam bigimleri, aligkanliklar ve gelenck - goreneklerdeki farkliliklar yoniinden
onemli ipuglar1 sunmakta ve reklam iceriklerinde yaratici ¢aligmalarda yer almast uygun
olan ya da olmayan unsurlar hakkinda belirleyici bir yere sahip olmaktadir. ( Elden vd.,

2008 '5.111)

e) Egitim Durumu

Tiketicilerin egitim diizeyinin belirlenmesi, reklam plan ve stratejilerinin hazirlanip, etkin

bir sekilde uygulanmasinda yararli bilgiler saglamaktadir. Egitim diizeyi yiiksek olan bir
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tiketici ile egitim diizeyi diisiik olan bir tlketicinin belli Grin veya hizmete olan talebi
farklilik gosterebilecegi gibi satin alma davranist da farklilik gostermektedir. Bu sekilde
tiikketicinin egitim durumu goz 6niinde bulundurularak, reklam mesajlar1 ile mesajlarin yer

alacagi medyanin se¢imi belirlenmektedir (Yaylac1,1999 s.134).

Egitim durumu yiiksek bir hedef kitle i¢in hazirlanan bir reklam mesajinin, hedef kitleden
beklenen davranis bi¢cimini ya da sonucu vurgular bir sekilde olusturulmasi bu diizeydeki
hedef kitleler iizerinde rahatsiz edici bir etki yaratabilmektedir. Onlar, ne yapacaklarin
belirleyerek kendi kararlarin1 kendileri vermek ya da sonuca kendileri varmak isterler. Bu
nedenle bu kitleye seslenirken direk olarak sonucun vurgulandigi mesajlar tercih
edilmemelidir. Banka reklamlari, araba reklamlari, kozmetik {iriinlere iliskin {iriiniin

igerigini anlatan reklamlar buna 6rnektir. ( Elden vd., 2008 5.113)

f) Gelir Durumu:

Ulkenin iginde bulundugu ekonomik durum biitiin iiretim isletmelerini oldugu gibi ajans
isletmelerini de etkileyen ekonomik faktorlerden biridir (Yaylac1, 1999 s.135). Ulusal
ekonominin  durumu, tiiketici davramislarini  yalandan ilgilendiren bir 6zellik
gostermektedir. Ekonomide, bir yilda yaratilan mal ve hizmetlerin parasal ifadesi demek
olan Gayri Safl Ulusal Hasila'nin durumu kisi basina diisen gelirin belirlenmesindeki en
onemli veri olarak ele alinmaktadir. Gayr1 Safi Ulusal Hasilasini artirarak kisi basina diisen
gelirlerin  yiiksek oldugu iilkelerde kisilerin tiikketime yonelmesi daha kolay
gerceklesebilmektedir. Zorunlu ihtiyaglarini  giderdikten sonra diger ihtiyaglarin
giderilmesine de kaynak ayrilabilen bdyle {ilkelerde isletme yoneticileri ({iriin
cesitlendirmesi, irlin farklilastirmas: gibi faaliyetleri daha yogun bir bicimde
gergeklestirmekte, buna bagli olarak da pazarlama ve reklam faaliyetleri gelisip

etkinlesmektedir (Giiriiz, 1999 s.87).

2.8.2.3.2. Sosyo-Kulttirel Ozellikler

Sosyolojik etkenler, kiiltiir, aile, arkadas, toplumsal sinif vb. toplumsal olgular olarak
distiniilmektedir. Tiketiciler psikolojik etkenlerden oldugu kadar sosyolojik etkenlerden
de etkilenerek satin alma davraniglarinda bulunurlar. Tiiketici istek ve ihtiyaglarmin
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belirlenmesinde kiiltiir ve alt kiiltiiriin etkisi ¢ok fazladir. Insanlar, yine insanlar tarafindan
yaratilan degerler sisteminin (6rf, adet, inang vb.) biitiinii olarak tanimlanabilen kiiltiiriin

etkisiyle satin alma davraniglarini degistirirler(Giirtiz, 1999 s.89- 90).

a) Kdltur ve Alt Kaltar

Kiltiir, karakteristigini olusturdugu bir toplumu digerinden ayiran, toplum ig¢indeki sosyal
iligkiler ve davranis kaliplarimi1 tanimlayan bir terim olarak kullanilmaktadir. Kiiltiir,
toplumlarin gegmislerinden getirdikleri insan eliyle olusturulan ve tarih boyunca kusaktan
kusaga aktarilan maddi/manevi degerler biitiinii olarak da tanimlanabilir. Kiiltiiriin
olusumunda ve bir tarih boyunca nesilden nesile aktariminda, o kiiltiiriin sahip oldugu
semboller ya da bir diger deyisle kiiltiiriin temelini olusturan kendi i¢ yapisi ya da

psikolojik biitiinliigii de 6nemli bir etkiye sahiptir. (Elden vd., 2008 s.255)

Kentlesmenin yogunlasmasi, niifus artis1 gibi etkiler, kusaktan kusaga aktarilan kiiltiiriin,
ait kiltiirler halinde yapilanmasina neden satin alma davranislarinda goriilen bolgesel
farkliliklar analiz edildiginde alt kiiltiirlerin etkisi agik bir bi¢imde ortaya ¢ikmaktadir.
Gerek toplumsal kiiltiir ve gerekse alt kiiltiir (kiiltiirde meydana gelen bolgesel farkliliklar)
tilketici davraniglarinin uluslararasi diizeyde ve ayni ulusal sinirlar iginde bolgesel diizeyde

farklilasmasina neden olmaktadir (Giiriiz, 1999 s.90).

Her toplumun kiiltiirii ve ona paralel olarak gelisen alt kiiltlirii zaman igerisinde degisime
ugrar. Bu degisimde teknolojik gelismeler, ¢evre ve doga kosullarinin degisimi ile bunlara
bagl olarak ortaya cikan farkli toplumlarla iletisimden kaynaklanan degisik ihtiyaglar
onemli rol oynamaktadir (Peltekoglu,2010 s.133).

b) Aile:

Toplumun en kii¢iik sosyal sinifin1 olusturan aileler ise ayn1 deger yargilarini paylasan
kendine 6zgl tutum ve davranislar ile ortak bir davranisg bigimi gelistirilebilen bir grup
olarak belirlenmektedir. Bu ortak davranis satin alma egilimlerini belirleyici 6zellik
tasidigindan yaratict grup i¢in 6dnemle analiz edilmesi gereken bir unsuru olusturmaktadir

(Giiriiz, 1999 s.90).
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Kisinin dogumundan itibaren i¢inde bulundugu aile, tiiketicilerin satin alma davranisi
tizerinde etkilidir. Ailenin yapisi, ailedeki ¢ocuk sayisi, aile bireylerinin iistlendikleri roller
vb. faktorler reklam ydnetiminde hedef kitlenin belirlenmesi konusunda dikkate alinmasi

gerek sosyal bir faktor olarak sayilmaktadir (Yaylac1,1999 s.139).

Aile kavrami ile yakin iligki i¢inde olan bir diger kavram da hane halki kavramidir. Aile
kavraminda, iki veya daha fazla kisinin kan bagi s6z konusudur. Ancak hane halki, ayni
evi paylasan kisileri temsil eder ve bu kisilerin arasinda bir tiir kan bagi bulunmasi
gerekmez. Hane halki, ayni cati altinda yasayan ve aralarinda kan bagi bulunan ya da
bulunmayan bireylerden olusur. Hane halkina; ayni evi paylasan ev arkadaslari, evli
olmayan birlikte yasayan ciftler, esler, ayn1 ¢ati altinda yasayan anne, baba, ¢ocuk ve
biiyliklerden olusan aile vb. drnekler verilebilir. Bu 6rneklerde de goriildiigii gibi, hane
halkindan bahsedebilmek igin, grubun ayni evde yasamasi gerekmektedir (Elden vd., 2008
S. 288).

c) Sosyal Simif:

Sosyal simiflar bir toplumdaki ayni1 deger yargilarin1 ve ayn1 davranig bigimlerini gdsteren
insan gruplarini belirlemede kullanilan bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu
kavram, ayni zamanda pazarin bdliimlenmesini saglayan pazarlama ve yaratict grup i¢in
hedef pazarin sinirlarini ortaya koyan bir etki saglamaktadir. Belirli sosyal siniflarin belirli
iirlin ya da hizmetlere yonelmesi ve onlarin alicis1 durumunda olmasi reklam yoneticisinin

uygulayacagi teknik ve yontemlerdeki rehberini olugturmaktadir (Giiriiz, 1999 s.90).

Neredeyse her toplumun belirli bir sosyal siif yapisi vardir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 i¢inde bulunduklari sosyal smiftan da etkilenmektedir (Peltekoglu, 2010
s.133). Her sosyal smifin sahip oldugu 6zellikler, davranis bi¢imleri, zevkleri, satin alma
kararlar farklilik gosterecegi i¢in yaratict grubun reklamlarinda bu farkliliklar1 g6z 6niinde
bulundurarak reklam uygulamalarini bu yonde gelistirmeleri gereklidir (Yaylaci, 1999

5.138).

Bazen tiiketiciler, ait olmadiklar1 ancak 6zdeslesme ihtiyaci icerisinde bulunduklar1 bir
smifin ya da begenilen bir grubun {iiyesinin ait oldugu sinifin davraniglarini sergileme

cabalarina girismektedirler. Tiketicinin satin alma siirecine etki eden sosyo- kulturel
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etmenler arasinda tliketicinin gergek profilini ortaya ¢ikarmamasi agisindan sosyal siniflar,
tizerinde 6nemle durulmasi gereken bir konudur. Tiiketicinin zaman zaman kisiliginin ve

kiiltiirtiniin disinda davranis ve kararlara yonelmesi bunun 6nemli bir géstergesidir.

d) Grup Etkisi ve Damisma Gruplari:

Insanlar hayatlar1 boyunca birgok gruba dahil olarak yasarlar. Calistigimiz sirket, gorev
aldigimiz calisma birimi, sosyal ya da sivil bir organizasyon, dernek, aile, arkadas gruplari
ait olabilecegimiz gruplar olarak siralanabilir. Gruplar bireye dostluk, giivenlik ve kendini
ifade etme firsatlar1 verir. Ayn1 zamanda gruplar pazarlama ve tiiketici davranislar
acisindan da 6nem tasir. Grup siireclerini anlamak pazarlamacilar ve reklamcilar agisindan,
aile, hane halki gibi gruplarda satin alma yapilar1 ve tiikketim kaliplarinin olusumunu ve
etkin olan danisma grubunun 6zelliklerini belirlemeyi kolaylastirmaktadir (Elden vd., 2008

5.334).

Kisilerin davraniglarini etkileyen iginde yer aldigi veya iliskide oldugu gruplar kisaca
referans gruplar, olarak ifade edilebilir. Bu gruplar 6zellikle geng niifusu etkilemelerinden
dolay1 satin alma davranislarinda farkliliklar saglama 6zelligine sahiptirler. Bu nedenle
reklam yoneticileri aileyi oldugu kadar referans gruplarini da goéz 6niinde bulundurarak
yontem ve tekniklerini belirlemek zorundadirlar (Giirtiz, 1999 s.90). Referans gruplari,
tiikketici tercihlerinin ve satin alma davranislarinin belirlenmesi konusunda tiiketicileri tirlin
veya hizmet hakkinda bilgilendirmek, Grtni kullanmaya 6zendirmek ve denemeye ikna
etmek gibi gorevleri iistlenir. Bu acidan yaratici reklam calismalarinda hedef kitlenin

belirlenmesi konusunda ttiketicileri etkileyen referans gruplarinin bilinmesi gereklidir.

2.8.3. Yaratic1 Strateji

Yaratict strateji, bir iirlin ya da hizmetin reklam yolu ile iletilen mesajlarin1 icermektedir.
Reklam yoluyla neyin basarilacagi konusu hakkinda bilgi verme ve tiiketicinin reklam
mesajlarina nasil ulasacagini belirleme konulari iizerine olusturulmaktadir. Burada asil
amagc; iletilmek istenen mesajlarin tiiketicilerin gereksinimlerini karsilayabilecek hale

getirilmesidir. Yaratici strateji ¢aligmalari, reklamin belirlenen amaglarinin en etkin ve
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verimli bir bigimde gelistirilmesi ve reklam planinin gelisimi agisindan énem tasimaktadir

(Yaylaci, 1999 s.151).

Sosyal sorumluluk projelerinde yaratict stratejinin ya da planin ortaya konmasi
kampanyanin 6nemli bir asamasi olarak kabul edilmektedir. Kampanyada yaratici
stratejinin belirlenmesi, reklam stratejisi ve reklamin hitap edecegi kitle ile bunlara

iletilecek mesajin ifade sekli agisindan 6nemlidir.

Reklam kampanyasi diizenlenirken (Teker, 2002 s.70) :
e Kampanyanin stratejisinin, reklam projelerini yiiriitecek olan ekibin belirlenmesi,
e Belirlenecek olan ekibin ¢alisma bigimleri, kullanacaklar: teknikler,
e Reklam kampanyasinda bu ekip iiyelerinden ne dogrultuda faydalanilacagi,

Bir reklam kampanyasinda gergeklestirilecek yaratici ¢alismalar arasinda (Teker, 2002
s.70):

e Kampanyada verilmek istenilen ana mesaj,

e Sosyal sorumluluk kampanyasinin basligiin belirlenmesi ve buna bagli olarak ta

metinlerin hazirlanmasi,

e Kampanya dahilinde kullanilacak olan gorsel iletisim 6gelerinin tespit edilmesi

gerekmektedir.

Yaratici strateji, reklam araciligi ile hedef kitle ve reklam veren arasindaki iletisim seklinin
belirlenmesi amacindadir. Reklamda soylenilecek mesaji iceren bir metin bu amacin

gerceklesmesinde dnemli bir etken olacaktir.

Yaratic1 Stratejide mesaj igerigi ve mesajin sunumu i¢in gerekli sdzel ve gorsel 6gelere
ihtiyag¢ vardir. Bunlar su sekilde siralanabilir:

Bashk- Altbashk

Kampanya metni 6gelerinden biri olan ve gesitli konumlarda yer alan ancak en 6nemlisi
dergi reklamlarinin agilis satir1 olarak nitelendirilen baslik hedef kitleyi dikkatini metne

¢ekmeyi saglayan en 6nemli 6gelerden biridir (Elden vd.,2005 s.402).
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Gulsoy ‘a gore, basliklar konumlarina gore siralanmistir. Ortalanmis baslik; metnin
istiinde ortada yer alir. Metne bloklanmis baslik, basligin sol ve sag kenarlar1 govde
metninin sol ve sag kenarlariyla ayni1 hizada yer alir. Yan baslik, metnin sol kenarlari ile
ayni hizada yer alir ya da sol kenara tasar. Kutu baslik, ¢erceve i¢cinde yer alan basliktir.
Icerlek baslik, metnin tiimiinden daha igerlek yazilan basliktir. Gdmme baslik ise metnin
baslangi¢ ¢izgisinden daha asagidaki bir ¢izgide yer alabilmektedir. Kimi zaman metnin
tiimiini olusturabilen basliklar gorsel bir diizenleme i¢inde reklamda metne ayrilan tiim
yaz1 alanina dagitilabilir (Giilsoy, 1999 s.235).

Metin

Kampanyanin metni, mesajin sozel, isitsel ve gorsel malzemeler kullanilarak hedef kitleye
iletilmesi asamasidir. Genelde pazarlama, 6zelde de kampanyanin hedeflerine hizmet

edecek ve bunlarla bir biitiinliik olusturacak sekilde hazirlanmalidir.

Mesaj

Bir kampanyada yaratici ¢aligmalarin temeli olan mesaji1 belirlemek titizlik isteyen bir istir.
Bir kampanya mesajinda olmasi gereken temel ozellikler; fikir, ¢arpicilik, ilginglik, bilgi
verme ve cekicilik olarak siralanabilir (Unsal, 1971 s.238). Mesaj mutlaka bir fikir
tasimalidir. Fikir en etkili ve 6zgiin bigimde hedef kitleye ulastirilmali, hedef kitlenin giin
boyunca karsilastigi bir ok mesaj arasindan siyrilabilmeli, hedef kitle tarafindan algilanip

degerlendirilmelidir.

Slogan

Slogan, kampanyanin tiiketicilerin zihninde belirli bir 6zelligiyle ya da yarartyla yerlesmesini
ve hemen animsanmasinmi saglamak, marka konumunu pekistirmek amagclaryla ¢esitli reklam
ortamlarinda (basin, radyo, TV, internet, Agikhava vb.) siirekli kullanilan etkileyici s6z
(Gllsoy, 1999 s. 494) olarak tanimlanmaktadir.

Sloganlar da kampanya mesajin1 hedef kitleye ulastiran araglardan biridir. Sloganlar ¢ogu
zaman kampanyanmn temasmi/ana fikrini/ mesajin1 Ozetleyecek sekilde yapilandirilirlar.
Oncelikle sloganin reklamin igerdigi fikrin hatirlanabilirligini saglama islevi vardir (Kocabas,
Elden, 2001 s.93). Slogan kampanyanin hedef kitlenin zihnine atilan bir imza gibi
diistintilebilir. Basarili bir slogan tek basina kampanyaya ait gorsel ya da somut bir uyaran

olmadig1 durumlarda da zihinde kampanyay1 hedef kitleye hatirlatir.
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2.8.4. Medya Secimi ve Medya Kullanim Kararlari

Reklam mesajinin hedef kitleye ulastirildigi yollar medya olarak nitelendirilmektedir.
Medyalar ayni zamanda birer iletisim kanalidir. Reklam, durum analizi, hedef kitle,
amagclar belirlendikten ve yaratict plan gerceklestirildikten sonra kampanya mesaji ve
biit¢esi olusturulduktan sonraki siiregte kampanyanin bir bileseni olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Yaylaci, 1999 s.173). Reklamin hangi medya tiirleri kullanilarak iletilecegi bir baska
deyisle medya stratejisi (Medya stratejisi, reklamin bi¢imi, hangi siklikta verileceginin
belirlenmesi ile iligkilidir ) medya planlamasi ile gerceklestirilmektedir. Hangi medyanin
kullanilacagina, medya siniflandirilmasi, reklam mesajini tasiyabilme, mesaja baglilik,
cabukluk, kalicilik gibi unsurlarla birlikte maliyet analizleri de gerceklestirilerek karar

verilmektedir.

Reklam araclarinin se¢iminde en yaygin kullanilan olgiitler su sekilde siralanmaktadir

(Ylzer, 1989 s5.74):

Reklamin hitap edecegi grubun gelenek ve gorenekleri, ekonomik durumlari,

Reklamin kullanilacag {iriiniin, diisiincenin 6zellikleri,

Reklam i¢in kullanilacak olan araglarin nitelikleri,

Reklamin maliyeti ve buna istinaden reklamin biitgesi.

2.9. Sosyal Sorumluluk Projelerinin Uygulama Strecleri

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 belli 6zellikler tasimaktadir. Bu 6zellikler; toplumsal bir
soruna yarar saglamasi, uzun siireli olmasi, dogrudan ticari boyutunun olmamasi olarak
siralanmaktadir  (Karahan, 2006 s.62). Kampanyalarda en temel hedef projenin topluma
yarar saglayabilmesidir. Buna ulasabilmek i¢in siireg son derece iyi planlanip

degerlendirilmelidir.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin reklamlarinda ticari bir reklamda tasinan kaygilar yer
almamaktadir. Ticari reklam kampanyalarinda iiriiniin tanitilmasi hedeflenmekte, sosyal
sorumluluk kampanyalarinda ise projenin diislincesinin ya da davranis seklinin net bir

sekilde tanimlanmasi ve bunlarin kabul edilmesi hedeflenmektedir.
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Sosyal sorumluluk kampanya reklamlarinin ticari reklamlara gore barindirdiklar

farkliliklar sunlardir (Yiizer, 1989 s.61):

e Sosyal reklamda pazarlanmas1 gereken bir {liriin bulunmamaktadir. Reklami yapilan
iriin gorsel degildir. Bir diisiinceden ya da amactan olusmaktadir. Bir baska deyisle

ticari pazarlamay1 gerektirecek bir {irlin yer almamaktadir.
e Sosyal sorumluluk kampanyalarinda reklam, ticari bir kaygi tastmamaktadir.
e Sosyal sorumluk kampanyalarinda temel olan sosyal faydadir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari, isletmelerin kurumsal kimliklerini ve kurumsal
itibarlarin1 arttirmaktadir. Bu kampanyalar bu isletmeleri ve sivil toplum kuruluslarini
topluma tanitmada O6nemli bir rol oynamaktadir. Bu kuruluslar, sosyal sorumluluk
kampanyalarini, toplumun ihtiyagc duydugu ve bu dogrultuda ¢o6ziim iiretilebilecek
konulardan olusturmaktadirlar. Bu kampanyalarin hayata gegirilmesi icin sirketler ve sivil
toplum kuruluslar1 tarafindan hayata gecirilen sosyal sorumluluk projelerin basarili
olabilmesi i¢in hedef kitle tarafindan kabul gormesi ve benimsenmesi gerekmektedir

(Ylzer, 1989 s5.66).

Sosyal sorumluluk projelerinin kar amagli olmamalarina ragmen ticari bir {irlin pazarlama

teknikleri kullanilarak uygulama gergeklestirilir.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinda amag, var olan tavir ve diisiinceleri degistirmektir. Bu
nedenle kampanyanin ulastirilacagi hedef kitlenin, inanglarinin, davranis degerlerinin son

derece dikkatli bir sekilde incelenmesi ve analiz edilmesi gerekmektedir.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinda siire¢ basarinin kazanilmasinda 6nemli etkenlerden
birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu siireg igerisinde yer alan her 6ge, ticari bir reklam

kampanyasindan farkli degildir. Ayni siire¢ uygulanmaktadir( Kéken, 2005 s.16 ).

Bu siire¢ icerisinde; durum analizi ve buna bagli olarak hedef kitlenin belirlenmesi,
kampanya amaclarinin saptanmasi, mesaj stratejisinin olusturulmasi, medya se¢imi ve
buna iliskin medya kullanim kararlarinin belirlenmesi, reklam kampanyalarinin hitap

edecegi kesimi hedefleyici 6zellikler tagimasi, biitge yonetimi gibi unsurlar yer almaktadir.
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Sosyal sorumluluk kampanyalarinin planlamasi sirasinda, planlamacilar toplumun yapisini
detayl bir sekilde ¢oziimleyebilmekte ve bunun neticesinde yanlis olan kampanyanin da

diizenlendigi konu ¢ercevesinde dogru davranisa ulasabilmeyi hedefleyebilmektedir.

Bir baska deyisle bu kampanyalar sorun ¢ézme odakli bir siirectir. Bu siire¢ icerisinde
sorun tanimlanmali ve bu sorun g¢ercevesinden amagclar, hedefler belirlenmelidir, belirlenen
bu amaglar ve hedefler dogrultusunda uygun bilgiler ve veriler toplanmali ve bu dogrultuda
¢Oziim Onerileri gelistirilmelidir. Bu 6neriler kontrol edilmeli ve basarili olmadig: takdirde

devreye sokulacak baska oneriler sunulmalidir.

2.9.1. Kampanya Gorsellerini Uygulama

Kentlerde hemen her yerde sirekli reklam imgeleri goriilmektedir. insanlarin karsisina
stirekli bir imge ¢ikmaktadir. Gilinlimiizde insanlar gittikleri hemen her yerde yogun bir
mesaj bombardimanina maruz kalmaktadir. Farkinda olmadan bu mesajlar alinmaktadir.
Dolayis1 ile hafizamiz1 gesitli imgeler, animsamalar yolu ile uyarirlar. Gorsel algilamada
reklam imgelemi anliktir. Hareket halinde iken bir an goriilen imgelerdir (Berger, 2002
s.130-131).

Bir kampanyada Oncelikle mesaj belirlenmektedir. Sosyal sorumluluk kampanya konusuna
uygun bir mesaj hazirlanir. Bu mesaj ayn1 zamanda kampanyanin hedef kitlesini de i¢ine
alacak her seyden 6nemlisi bu kitleyi harekete gecirecek kadar etkili bir mesaj olur.
Mesajin ilgi ¢ekici, akilda kalici, 6zgiin ve hedef kitleyi inandirici nitelikte olmasi asil

amagtir. Mesaj kisa ve tek bir anlam icerir.

Kampanyanin belirlenen mesaj1 igermesi i¢in gerekli uygulamalar grafik tasarimin ¢calisma
alanina girmektedir. Tasarimcilarin ve reklamcilarin bir araya gelmesi ile tasarim siireci
baslamis olur. Mesaj1 belirlenmis olan reklamin tasariminda ikinci asama tipografi, renk,
illistrasyon ve fotograftir. Bu unsurlar kullanilarak tasarim gerceklesir. Tasarim siirecinde

estetik degerlerin 6n planda olmasi asil hedeftir.

Bir kampanya tasariminda bigimsel uygunluk; gorsel ve isitsel 6gelerin niteliklerinin
derecesidir. Kampanya tasariminda kullanilan, baglantilar, renk-zemin-figur dizenlemeleri
ve goriintii iligkileri basitlik aciklik, denge, uyum vb. tasarim 6geleri ve tasarim ilkeleri

bicimsel uygunluk ile ilgilidir (Diindar, 2009 s.18).
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Kampanya tasarlama siirecinde basitlik oldukc¢a énemli bir 6gedir. Bu dogrultuda tasarim
stirecinde basitlik, mesajin etkili bir sekilde hedef Kitle tarafindan algilanabilirligini
engelleyen, gorsel anlatim Ggelerine yer verilmeyen, yeteri kadar metin, grafik igeren
sunum seklidir. Bu nedenle kampanyay: tasarlayan tasarimcinin daha az 6ge ile

kampanyay1 anlatan bir tarza sahip olmas1 beklenir.

Kampanya tasarim Ogelerinin birbirleriyle uyumlu olmasi1 hedef kitlenin konuyu
algilamasin1 kolaylastirmaktadir. Tasarim igerisinde uyum ile tasarimda kullanilan
tipografi ve fotograflarin konumlari, arka plan ve diger gorsel 6gelerin renkleri arasindaki
iligki, beyaz alan ve diger tasarim Ogelerinin dengesi, biitiinliik gibi tasarlama

problemlerine yanit aranmaktadir (Eristi, 2005 s.34-35).

Kampanya tasariminda en Onemli 6gelerden biri de renktir. Bir tasarimin basarisinda
izleyicilerin 1ilgisini ¢ekebilmek icin tasarimcilarin zamanlar1 oldukg¢a kisithdir. Bu
baglamda renk bu siirecin basarisinda énemli rol oynar. Insanin goriis alan1 oldukca genis
olmasma ragmen odaklandigi alan nispeten daha dardir. Gorme islemi goziin farkh
yonlerde saniyede 4-5 defa hareket ederek algiladigi resimlerin birlesimidir. Renkler bakis
icerisinde direk olarak algilanabilirken bir kelime veya sembol goriis alaninin merkezinde
smirli bir alanda algilanir. Rengi takiben gdz, resim, semboller, logolar ve metinleri algilar.
Burdan hareketle insan gozii uzun mesafeden ilk olarak renkleri algilar (Berry, Martin,
1991 s.6). Bu durum, rengin tasarim 0gesi olarak en ¢ok iizerinde c¢alisilmasi gereken

eleman oldugunu vurgulamaktadir.

Bir kampanya tasariminda renk 6grenciye tek basina konu ile ilgili mesaj verip 6grenciyi
yonlendirebilir. Tasarlama surecinde renk diger tasarim elemanlarin1 6n plana g¢ikararak
tasarimi belirginlestirir ya da arka plana atarak gorsel hiyerarsinin olugmasina yardimci

olur (Ucar, 2004 s.45).

Bilgisayarlar kirmizi, mavi ve yesil renkleri farkli sekillerde karigtirarak bir ¢ok renk
Uretebilmektedirler. Bu baglamda bilgisayar ekraninda ii¢ degisken rengi tanimlamaktadir.
Bunlar rengin tonu, rengin doygunlugu ve parlakligidir. Rengin tonu, bir nesneden
yansiyan veya nesnenin iginden iletilen rengi ifade ederken rengin doygunlugu, rengin
giiciinii ve safligin1 gostermektedir. Rengin parlakligi ise rengin goreceli olarak acikligi ve

koyulugu ile ilgilidir.
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Kampanya tasariminda bir biitiinliik olusturmak asil amagtir. Renkler de bu butlnlik
dogrultusunda kullanilir. Renkler hedef Kitlenin renk tercihlerine gore secilir. G6zu yoran

renkler tasarimda tercih edilmez.

Tipografi kelimesi Yunanca “typos”; bicim ve “graphein” yani yazmak kelimelerinin
birlesiminden tiiremis olan bir isimdir. Tipografi bir isaretlendirme sistemi olmakla beraber
bir dilin de diizenlenmesidir. Net bir tanimi olmayan tipografinin hale hazirda olan
tanimlarin siirekli gelismesi ve uygulama alanlarina gore iliskilendirilerek tanimlanmasi

gerekir (Baines ve Haslam, 2002 s.7).

Tipografi ismini Johannes Gutenberg, kullandigi metal harfleri adlandirmak igin
kullanmistir. Tipografi, baskida kullanilan tiim yazi ve isaretlendirmelerin, estetik ve
tasarimla alakali 6zellikleri ile tiretim teknolojilerini konu alan bir dalidir (Becer, 2002
s.176). Tipografi bir sayfa Uzerinde harf, kelime ve satirlar kullanarak ve diger 6gelere de
bagli kalarak yapilan gorsel diizenlemelerdir. Tipografinin fonksiyonelligini koruyabilmesi
i¢in, tiim yazi elemanlarmin estetik olarak ve verilmek istenen mesajlar1 dogru olarak
iletecek sekilde diizenlenmesi gerekir (Sarikavak, 2004:s.1). Tipografi dogasi geregi
“yaz1” kavramini ele alan ve yaziya iligkin her tiirlii gorsel faaliyeti iceren bir disiplindir.
Diger bir ifadeyle, yaz1 ve yaz1 ile alakali 0&geleri konu alan medyalarin

tiretildigi/tasarlandigi bir alamidir. (Ucar, 2004 s.139).

Iletisimde tipografinin ve sembollerin kullanilmasi, yaklasik 6000 y1l énce Mezopotamya,
Misir, Stimer ve Babil’de giineste kurutulan kil tabletler {izerine kazinarak baslamistir. O
donemde sadece yonetici ve ruhi liderlerin okuma yazmasina izin veriliyordu. Bu donemde
ortaya ¢ikan ilk yazili mesajlar yonetim politika ve vergiler hakkinda yazilmistir. O
dénemde okuma ve yazma sadece elit tabakanin tekelinde oldugu i¢in her sey kendi sosyal

guruplar i¢inde gergeklesmektedir.

Bilgi aktarmak amaciyla yapilan yazma eylemi aslinda tarih 6ncesi kemik kalintilarina ve
magara duvarlarina kazinarak yapilan isaretlerle birlikte gorsel iletisimin baslangici
olmustur. Roma imparatorlugu déneminde 6grenmeye ve ilerlemeye dogru istek, bugiinkii
tipografinin temelleri ve standardi sayilan ilk Roma harflerinin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Hristiyanligin yayilmasi amaci ile yapilan seferler sayesinde de tiim Avrupa’ya
yayillmistir. Romalilar tarafindan gelistirilen yazi1 karakteri yapilandirmasi bugilinkii

kullanilan yapilandirma sistemine temel olugturmustur. Serif, bold gibi yazi karakterlerinin
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temel 6zellikleri giiniimiize Roma Imparatorlugu sayesinde tasmmistir (Beaumont, 1990
5.32).

Alfabemizi olusturan harfler, orijinal olarak gercek hayati temsil eden ve piktogramik
cizimler olarak nitelendirilen Eski Misir hiyerogliflerinden yola ¢ikarak giliniimiize
taginmistir (Samara, 2004 s.15). Giiniimiizde ise yazi ve onu okuyabilme bilginin giiciine
acilan kapidir. Modern toplumlarda okuma yazma artik ayricaliktan ziyade bir gereklilik
haline gelmistir (Vaughan, 2001 s.149).

Bir kampanya tasariminda kullanilan tipografinin tasarim niteligi dogrultusunda temel
olarak iki 6zelligi ¢ok dnemlidir. Bunlardan birisi kolay okunur ve algilanir olmasi; digeri
ise gorsel acidan hedef kitleye uygun olmasidir. Tasarim igerisinde tipografinin etkili ve
islevsel kullanimini, font, punto ve fontun rengi olusturmaktadir. Font, her biri birbirinden
farkli ve aywrt edici sekilleri olan yaz1 karakterlerinin toplamina verilen isimlerdir.
Tasarimda punto olarak da adlandirilan font boyutu son derece énemlidir. Ozellikle biiyiik
ve genis bosluklu yazilar, hedef kitle i¢in daha okunur ve etkili olmaktadir. Font se¢iminde
estetiksel Oneriler, bir kampanya tasarimi tizerinde ikiden fazla farkli font stili
kullanilmamasi1 yoniindedir. Eger farkli font stili kullanimi1 gerekliligi s6z konusu ise font
stillerinin kalin, egik gibi bigemlerinde farklilik olugturmak i¢in kullanilabilir. Tipografi ile
ilgili 6nemli bir boyut da tipografinin algilanabilirligidir. Grafik tasarim siirecinde
kullanilan tipografik diizenlemeler ¢ok cesitlilik gdstermekte ve yeni deneysel yaklagimlar
ile sorgulanirhgr ve giincellenmeye yonelik gelisimi stirmektedir. Tipografinin
algilanabilirligi sorununun temelinde tipografi eleman1 olarak segilen yazi karakteri, yazi
karakterlerinde kullanilan harf big¢imlerinin ag¢ik ve okunur olmasi yer almaktadir.
Algilanabilirlik olarak da tanimlanan bu sorun, yazi igeriginin hedef kitle tarafindan dogru
ve en etkili bicimde algilanmasi ve taninmast ile ilgilidir. Tipografinin algilanabilirliginde
ilgi ¢ekicilik ve yazi karakteri, hedef kitlenin beklentileri dogrultusunda belirlenmesi

gereken se¢imlerdir (Eristi, 2005 s.43-44).

Yazinin okunabilirligi ve algilanabilirligi ile ilgili temel ilkeler su sekilde siralanabilir

(Becer, 2002 5.186):

e Yazi karakteri se¢imi,
e Sayfa dlizenlemesi,
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e Bosluk,

e Satir uzunlugu

Tasarimlarda kullanilan gorsel 6gelerden bir digeri de illiistrasyondur. Baslik, slogan ya da
metin gibi sozIlii unsurlar1 gorsel olarak betimleyen ya da yorumlayan unsurlarin timi
illiistrasyon olarak isimlendirilmektedir. Illiistrasyon sézel unsurlarin (siir, hikaye, metin
gibi) daha kolay anlasilmasina yardimci olan, g¢esitli teknikler kullanilarak estetik
kaygilarla hazirlanan resimlerin timii olarak kabul edilmektedir (Becer, 2002 s.210).

[lliistrasyonda &ncelik konuyu vurgulayan gérsellere verilmektedir (Yiicebas, 2006 s.68).

Grafik tasarim igerisinde ayri bir alan olarak gelisen illiistrasyon, en basit anlatimi ile

resimleme ya da kitap resimleme anlamina gelmektedir (Ozmen, 2006 s.96).

[lliistrasyonlar, talep edilmesi sonrasinda yapilirlar ve istenilen mesaji net bir sekilde

izleyiciye ulastirma zorunluluklar1 bulunmaktadir (Glrs6zli, 2006 s.121-122).

[lliistrasyonda en temel olan konunun anlatilmasidir. Bu nedenle sanatsal 6gelere cogu
zaman ¢ok dnem verilmez. Islevsellik n plandadir. Bunun yaninda sanati konu ile ilgilim
tasariminda ve uygulayacagi tekniklerde herhangi bir kisitlamaya sahip degildir. Giindelik

hayatta, okul hayatinda illiistrasyondan sik¢a yararlanilmaktadir (Kaptan, 1996 s.56).

[lliistrasyonun yapilmasindaki en temel amag¢ ona bakan herkesin mesaji algilamasini
saglamaktir. Illiistrasyon bir resimleme olmasina ragmen onu resimden ayiran en dnemli
farki, illiistrasyonun siparis iizerine iletilmek istenilen mesaja gore yapilmis olmasidir
(Ozmen,2006 s.98). Resim sanatinda ise siparis iizerine iletilmek istenilen mesaja gore

resim yapilmamaktadir. Sanatci tamamen kendi yaraticiligina gore betimlemektedir.

Basin, yayin ve reklamcilik alaninda ¢esitli teknikler ve stiller kullanilarak gorsel imajlar
olusturulmaktadir. Gergekiistli imajlarin olusturulmasi, mizah duygusunun, dogalligin ve
samimi bir atmosferin olusturulmas1 asamasinda illiistrasyonlar 6nemli bir rol

oynamaktadir (Ugar, 2004 s.163).

Bir diger unsur ise fotograftir. Fotograf, var olan tiim nesnelerin anlik gdriintiilerinin bir
ylizey tlizerine aktarilmasidir. Fotograf plastik sanatlarin yeni temsilcisi olarak kabul

edilmektedir. Gormenin yeni sekli olarak da isimlendirilen fotograf gercekte cisimlerin bir
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kamera araciligi ile ¢esitli teknik islemler uygulanarak aktarilmasidir (Gursoézli, 2006
s.134).

Fotograf bir iletisim aract olmasinin yani sira kiiltiirel bir isleve de sahiptir. Ayn1 zamanda
iletisim kurarak bilgi aktarimi da gerceklestirmektedir. Bu bilgiyi aktarirken evrensel bir

dil de olusturmaktadir (Algan, 1999 s.59).

Fotograf, tiiketici tarafindan kolay algilanan bir mesaj seklidir. Buna istinaden
giinlimiizdeki basili grafik iriinlerinin ¢ogunlugu fotograf icermektedir (Mazlum, 2006
5.86). Reklamlarda fotograf kullanimi insanlarin 6grenme ve algilamasini kolaylastirarak,
sayilar1 her gecen giin artan {iriin ve hizmetlere olan talebi de hizla arttirmaktadir

(Girsozlii, 2006 s.170).

Reklamcilikta fotograf gerceklik duygusunu izleyiciye direkt olarak gecirmektedir. Bu da
hedef kitleyi daha ikna edici bir Ozellik olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Reklam
kampanyalarinda anlatilmak istenileni gostermek sozlere gore ¢cok daha fazla etkili olmakta
ya da daha basarili sonuglar vermektedir. Fotograf, yaziya gore bir¢ok iistiinliige sahiptir.
bu tstiinliikler su sekilde ifade edilmektedir; fotograf - yaz1 6ncelikle okumay1 hizlandirir
ve kolaylastirir. Fotografin sagladig: ikinci Uistlinliik ise, anlamsal yogunluktur. Fotografin
ticlincii dstiinligl de, icerdigi bilginin animsanmasinin kolaylastirici nitelikte olmasidir

(Kasim, 2005 s.105).

Bir iiriiniin ya da hizmetin tanitilmasi veya satisinin saglanmasi amaciyla reklamda
fotograf kullanilir. Bu fotograflar verilmek istenen mesaj dogrultusunda bir baska deyisle

amaca uygun olarak secilir.

Kampanya tasariminda kullanilan gorsellerin igeriginin hedef kitlenin verilmek istenen
mesaji algilamas1 ve giidiileyebilmesi icin  bir biitinlik iginde olusturulmasi
gerekmektedir. Giiniimiizde hizla gelisen teknoloji ve hizla artan bilgi birikimi egitimsel
iceriklerin ve Ogrencilerin 6grenme gereksinimlerinin de hizla degismesine neden
olmaktadir. Yine kullanilan gorsellerin igeriginin dogru, giincel ve gegerliligi olan
bilgilerden olusmus olmasi gereklidir. Etkili bir kampanyada imla kurallar1 hatasiz
olmalidir. Kampanya da verilen bilgiler Tiirk¢e yazim kurallarina gore olusturulmali ve

gerekmedik¢e devrik climle kullanilmamalidir. Ayrica dilbilgisi kurallarina dikkat
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edilmelidir. Bu dogrultuda olusturulan bir kampanya hedef kitleyi gldileyecek ve hedef

kitlenin takdirini kazanacaktir

2.10. Batcgenin Belirlenmesi

Kampanyalarin uygulanabilmesi, devamlarinin getirilebilmesi gibi konular i¢in yukarida
bahsedilen unsurlarin  kullanilmasi, hazirlanmast  gerekmektedir. Bu unsurlarin
gerceklesebilmesi i¢in maddi bir kaynak gerekir. Bu kaynagin diizenli bir sekilde

kullanilabilmesi i¢in bir biitce planlamasi yapilmasit zorunludur.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinda sponsorlar, destek veren kuruluslar, medya masraflar
ile ilgili arastirmalarin ve haberlesmenin yapilacagi biit¢ce planlama siirecinde, elde edilen
tim bilgiler ve baglantilar dogrultusunda genel bir kampanya biit¢esi ortaya

¢ikarilmaktadir (Koken, 2005 s.24).

2.11. Egitim, Ogrenme ve Sosyal Sorumluluk

Egitim bir toplumun en temel 6gesidir. Egitim ayn1 zamanda tolumun siirdiiriilebilirliginin
de garantisidir. Bir baska deyisle toplumlar igin hayati 6nem tasimaktadirlar. Gliniimiizde
egitim sadece belli yerlerde belirli siireler icerisinde yapilan sinirli ve siireli bir faaliyet
olmaktan ¢ikmustir. Siirekli de§isen ve gelisen diinyada bireyler yeni bir seyler 6grenmek

zorunda kalmaktadirlar.

Glinlimiizde egitim; bireyin kisilik kazanmasini, sahip oldugu bilgiyi hayatin ic¢inde
kullanmasini, c¢agm gerektirdigi yeni bilgileri ve diizeni Ogreterek yasama ayak

uydurmasini amaglamaktadir.

Gilinlimiiz egitim anlayis; bilgiyi alan degil treten, Ozgiirlik¢li, yeni degerler
olusturabilen, toplumun her kesimi ile igbirligi yapan, proje iiretebilen &zelliklere sahip
olabilecek bir anlayis sekline donlismiistiir. Glinlimiizde egitimin tiim yasam boyu siirdiigii

distiniilmektedir (Drucker, 2003 s.227).

Egitim belli bir ztimrenin mali olmaktan ¢ikmis ve herkese hitap edecek sekle gelmistir.
Bununla birlikte egitim, toplumun geneline yonelik faaliyetlerde bulunmali ve sosyal bir

ayricalik olusturmamalidir (Ilich, 1994 s.44).
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Gunumuzde egitim ve Ogretimin sadece okullarda degil yasamin hemen her alaninda
gozlemlendigi yukarida ifade edilmisti. 20. ylizyilda toplumlarin odak noktasi haline gelen
yasam boyu 6grenme; bilgi ve teknolojinin her gecen giin gelisimiyle birlikte 6nemli hale
gelmistir. Bunun neticesinde de sanayi toplumlarinin devami olarak bilgi toplumu kavrami
ortaya ¢ikmistir. Temel teknolojilerin gelisimiyle, bilgi bir sermaye sekline dontismiistiir.
Bilgi sermayesi olan birey nitelikli insan olarak goriilerek 6nem kazanmaktadir. Bu
durumda da egitim siirekli bir sekle doniismektedir. Iletisim teknolojileri, bilgi otoyollari,
elektronik ticaret gibi yeni gelismeler ile toplumu ekonomik, sosyal, kiltirel ve siyasi

acidan sanayi toplumundan daha ileri bir asamaya tasir.

Giliniimiizde bilgiyi iireten ve bunu genis Kkitlelere yayabilen ve bilgiyi kullanabilen

toplumlar her alanda ileriye gideceklerdir.

Egitim alaninda devletin diginda diger kurumlara da gorevler diigmektedir. Kamu
kuruluslari, sivil toplum orgiitleri, isletmeler egitim alanindaki eksikleri gorerek sosyal

sorumluluk projeleriyle egitime destek olmaya caligmaktadirlar.

2.12. Diinyada ve Tiirkiye’de Ekmek Israfi

2.12.1. Ekmegin Tarihcesi

Diinyada pek ¢ok tilkede goriildiigii gibi lilkemizde de niifus artis1 hizla devam etmektedir.
Buna bagli olarak da gida maddelerine olan ihtiyacta artmaktadir. Tahillar insan
beslenmesinde oldugu gibi hayvan beslenmesi ve endiistride de yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Insanlar tarafindan tiiketilen gida maddeleri igerisinde giinliik diyetin %
66’11k kismi tahillarda temin edilmektedir. Tahillar igerisinde ise bugday; ayr1 bir yeri olan
stratejik bir besin maddesidir. Diinyadaki bugday iiretimi 1960’11 yillardan sonra hizla bir
artis gostermis ve bu yillar arasinda iiretimdeki artis diinya niifus artisinin iistiinde
gerceklesmistir. Ornegin bu dénemde diinya niifusu yaklasik 2 kat artarken (1960 da
yaklagik 3 milyar olan niifus 1990 da 5.3 milyar kadar olmustur) diinya bugday tiretimi 3
kat artis gostermistir (Bayrakei, 2008 s.3).

Ekmek; un, su, tuz ve maya karigimimin yogrulmasiyla olusan hamurun, uygun bir siire

fermentasyona terk edildikten sonra firinda pisirilmesiyle elde edilen iiriine denir (Tanik
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2006 s.20). Tahil unundan yapilmis hamurun firinda, sacda veya tandirda pisirilmesiyle

yapilan yiyecek (www.tdk.gov.tr).

Ekmegin tarihi medeniyetlerin tarihi kadar eskidir. Ekmek, insanoglunun bilinen en eski ve
onemli gida maddesidir. Genel kabule gore, ilk insanlar su ile 1slatilmis ve kendi haline
birakilmig bugday kirmasinda gozeneklerin meydana geldigini gérmiigler ve gozenekli
kiitleyi sicak taslar iizerinde pisirdikleri zaman tad ve lezzetinin daha iyi oldugunu
anlamiglardir. Cilali Tas Devrinde (Neolitik Cag) Kestane, Mese Palamudu gibi bazi
bitkisel iiriinlerin ezilip suyla karistirdiktan sonra elde edilen hamurun, kizgin taslar
tizerinde ya da kiil icerisinde pisirilerek yendigi de bilinmektedir. Yapilan aragtirmalardan
elde edilen bilgiye gére MO. 4000 yillarinda Babiller 6zel firinlarda ekmek pisirmeyi
biliyorlardi. Yine MO. 4300 yillarinda degirmencilik ve firmcilik sanatinin icra edildigi,
yapilan kazilarla elde edilen bulgulardan anlasilmaktadir. MO. 2600 yillarinda Eski
Misirhilar, bugday unu ve su karisimindan elde edilen hamura maya kattiklarinda ekmegin
daha yumusak, daha kabarik oldugunun farkina vardilar. Zenginlerin ve soylularin ragbet
ettigi bu mayali ekmekler o kadar deger kazandi ki, Eski Misir da bu ekmekler para yerine
bile kullanilmaya baslandi. Misir'dan Roma'ya ve ardindan Bati Avrupa'ya yayilan mayali
ekmek, son asirlarda hemen biitiin diinyada sofralarda yerini aldi. Orta ve diger Avrupa
iilkelerine ekmek daha sonralar1 giineyden yayilmistir. Avrupalilar bugdaydan 6nce ¢avdar
gibi diger tahil tirlinlerini kullanmislar, ancak 15. yiizyilda bugdaydan beyaz ekmek
yapimina baglamislardir. Mikroorganizmalarin ve mayanin aktif olarak bilinmesinden (19.

yiizy1l) sonra ekmek tiretimi sanayi dali haline gelmistir (Tanik 2006 s.20).

Kuter’in aktardigma gore, Tiirk Gida Kodeksi’nin 5 Mart 2008 tarihinde yayinlanan
Resmi Gazetede Ekmek ve Ekmek Cesitleri konusundaki degisiklik yapilan maddede
ckmek ¢esitleri s6yle siiflandiriliyor (Kuter, 2011 s.9-13):

Bugday unundan veya bugday ununa, taniminda belirtilen miktarlarda diger tahil unlari ve

gerektiginde ¢cesni maddeleri ilave edilerek teknigine uygun olarak iiretilen ekmeklerdir. Bunlar:
Tam Bugday Ekmegi: Tam bugday unundan teknigine uygun olarak iiretilen ekmektir. Tam tahil;

bugday, piring musir, ¢avdar, yulaf gibi tahil tanelerinin kabugundan ve 6ziinden ayrilmamis halidir.

Genellikle tahillar, gesitli islemlere tabi tutularak esmerden beyaza gevrilirler. Beyaz un, beyaz
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piring gibi. Tahillarin islenmesi, besin degerini diisiiriir. Cilinkii igeriklerindeki vitamin, mineral ve
lifler 6nemli oranda kaybolur. Tam tahil iriinlerinin faydalarini sdyle siralayabiliriz:

Tam tahil iriinleri, islenmis tahil {irlinlerine gbre daha yiiksek oranda posa igerdigi i¢in daha
doyurucudur. Bu nedenle kilo almay1 6nleyerek sismanliga bagli gelisen kanserlerden korur. Tam
tahillarin igindeki antioksidan maddeler ¢esitli kanser tiirlerine karsi kalkan olugturur. Tam tahil
tiriinleri, girtlak, yemek borusu, pankeras, meme, mesane yumurtalik, prostat ve bobrek kanseri gibi
kanser tiirlerine karsi koruyucu etki gosterir. Tam tahillarin igerdigi yiiksek posa miktari, kolon

kanserini engeller. Tam tahillar viicudun insiilin ihtiyacini ve diyabet riskini azaltir.

Kepekli Ekmek: Bugday ununa en az % 10 en fazla % 30 oraninda kepek ilave edilip teknigine
uygun olarak {iiretilen ekmektir. Piyasada “kepek ekmegi” adiyla satilan ekmek, kepegi alinmis
bugday ununa kepek eklenerek yapilir. Bu ekmek de ¢avdar ekmegine benzer. Ayni sekilde bagirak
hareketlerinin azligindan olusan kabizliklarda, seker hastaliginda, kolesterol yiiksekliginde beyaz

ekmek yerine kullanilmas1 yararl olur.

Cavdarh Ekmek: Bugday ununa en az % 30 en fazla % 50 oraninda ¢avdar unu, istendiginde
cavdar kirmasi veya cavdar ezmesi ilave edilip teknigine uygun olarak iiretilen ekmektir. Cavdar
daglik yorelerimizde yetistirilir. Cavdar taneleri bugdaya gore daha koyu renktedir. Cavdar taneleri
koy degirmenlerinde 6giitiilerek un elde edilir. Tanenin kepek kismi ayrilmadigindan B vitaminleri
ve madenler yoniinden zengindir. Ancak, kepegin ¢ok olmasi, ekmegin kabarma yetenegini
azalttigindan i¢ kismui pismemis goriiniimiindedir ve nem orani fazla oldugundan ¢abuk kiiflenebilir.
Ayrica, kepegin ¢ok olusu, insan sagligi i¢in dnemli olan kalsiyum, demir ve ¢inkonun kullanim
oranini azaltir. Piyasada satilan ¢avdar ekmegi genellikle igte iki ¢avdar unu, iigte bir bugday unu
katilarak yapilir. Boylece, ekmekte kepek biraz azaltilmis ve kabarma daha iyi oldugundan
kalsiyum, demir ve g¢inkoya olan olumsuz etkisi azalir. Bu ekmekler, o6zellikle, kabizliktan
yakmanlar i¢in yararlidir. Ayrica, yetiskin seker hastalarina, kan sekerini hizli yilikseltmedigi i¢in

onerilir. Yine kanlarinda kolesterol yiiksek olanlar i¢in uygun bir ekmek tlrudr.

Yulafli Ekmek: Bugday ununa en az % 15 oraninda yulaf unu veya yulaf ezmesi veya yulaf kepegi
veya yulaf kirig1 veya bunlarin karigimi ilave edilip teknigine uygun olarak iiretilen ekmektir. Yulaf
saglikli miktarda E vitamini, birkag B vitamini, kalsiyum, magnezyum ve potasyum gibi mineraller
ve az miktarda selenyum, bakir, ¢inko, demir ve manganez gibi mineraller igermektedir. Foto
kimyasallar I, beta glikon 3 ve avenanthramides bakimindan zenginlerdir. Yulaflar hem ¢6ziinebilir
hem de ¢oziinemez liflere katkida bulunmaktadir. Coziinemez lifler sindirim sistemine yararhdir.
Yulafin i¢inde bulunan ¢oziinebilen lif kolesteroliin arkasindan giden siinger gibi is gormektedir ve

arterleri tikayip kalp hastaliklarina neden olmadan 6nce onu yok etmektedir.
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Misirh Ekmek: Bugday ununa en az % 20 en fazla % 50 musir unu, istendiginde misir irmigi ilave
edilip teknigine uygun olarak iiretilen ekmektir. Kolesteroliin diizenlenmesine yardimci olur, kalp ve
damar sagligina faydalidir. Damar sertligini 6nler. A vitamini deposudur. Gozlere ve diglere iyi

gelir. Idrar yollarim temizleyici ve idrar sokiicii etkisi vardir.

Karisik Tahilh Ekmek: Bugday ununa her birinden en az % 5 oraninda olmak iizere; misir, arpa,
yulaf, ¢avdar, piring, triticale unlari, kirmalar1 veya ezmelerinden en az iicii ilave edilip teknigine

uygun olarak tretilen ekmektir.

Vakfikebir/Trabzon Ekmegi: Normal mayali hamurun bekletilmesiyle asitligi yiikselen eksimis
hamurun, 4-8 saatlik fermantasyon siiresi ile kabartilarak, 180-200°C de pisirilmesi sonucu elde

edilen en az 2 kg agirligindaki ekmektir.

Diger Ekmek Cesitleri: Bir veya birden fazla tahil unu, tahil ezmesi, tahil kirmasi, tahil irmigi,
bugday, arpadan elde edilen malt unu, soya unu, bitkisel yag, siit ve siit tiirevleri, bitkisel lif veya
diger ¢esni maddelerinden bir veya birkacinin ilave edilmesi ile teknigine uygun olarak iiretilen
ekmek cesitleridir. Tiirkiye’de ekmek genel olarak bugdaydan yapilir. Bugdayn kit ve pahali oldugu
yerlerde sirf arpa, misir ve ¢avdar ekmek yapilabildigi gibi bu tahillarin unu belli bir oranda bugday
ununa katilarak karisik ekmek de yapilir. Pisirme tarzina gore ekmekler ikiye ayrilir; ev ekmegi,
firm ekmegi. Ev ekmegi hamuru evlerde elle veya ayakla yogurulan, sagta, tandirda veya ilkel
firinlarda pisirilen ekmeklerdir. Sagta pisirilen ekmege bazlama ve yufka denir. Tandir ekmeginin en
yaygin sekli pidedir.Ev firinlarinda ise daha ¢ok somun yapilir. Firin ekmegi sehir ve kasabalarda,
ordu birliklerinde, klasik odun firinlarinda veya ekmek fabrikalarinda yapilan ekmektir. Firin
ekmeginin en yaygin sekli, alti diiz, listli bombeli, degirmi (yuvarlak) bir ekmek olan somundur.

Somun, francala bigiminde uzun olarak da yapilir.

2.12.2. Diinya’da Ekmek Israfi

Aclik ve yetersiz beslenme, niifusu 7 milyar1 gegen diinyamizin en biiylik sorunlarindan

biridir. Yilda 870 milyon insanin yetersiz beslendigi (diinya niifusunun % 12,5°1) ve

milyonlarca insanin aclik ve yetersiz beslenme nedeniyle hayatini kaybettigi diinyamizda,

gida israfi ciddi boyutlara ulagsmistir. Diinyada, yillik ekonomik degeri 1 trilyon ABD

dolarina karsilik gelen 1,3 milyar ton gida israf edilmektedir. Bu miktarin diinya gida

{iretiminin iigte birine denk geldigi tahmin edilmektedir. israfin sadece dortte birinin

azaltilmasiyla, yetersiz beslenen 870 milyon insanin gida ihtiyaci karsilanabilecektir.

ABD’de gida iiretimi i¢in su kaynaklarinin %80’1, toplam arazilerin %50’si ve enerji
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biitgesinin %10’u kullanilmasina ragmen iretilen gidanin %401 israf edilmekte veya
kayba ugramaktadir. Kanada’da tarladan sofraya kadar uzanan gida zincirinde kayba
ugrayan veya israf edilen gida miktarinin ekonomik karsiligi 27 milyar ABD dolaridir. Bu
deger toplam gida iiretiminin yaklasik %40’mna denk gelmektedir. Bu deger, ayn1 zamanda
en fakir 32 iilkenin GSYIH toplamindan fazladir. Gelismis iilkelerde ¢dpe atilan gidalarn
%401 aslinda yenebilecek durumdadir. Bu miktar, neredeyse Sahra Alt1 Afrika tilkelerinin
yillik toplam gida {iretimine karsilik gelmektedir. Gelismekte olan iilkelerde ise
yiyeceklerin ziyan olmasmin nedenleri daha farklidir. Bu iilkelerde, tasimacilik ve
depolama alanindaki yetersizlikler nedeniyle hasadin %401 daha tarladan tiiketiciye
ulagtirilirken ziyan olmaktadir. Ayrica iirlinlerin islenmesi ve paketlenmesi agsamasinda da
kayiplar meydana gelmektedir. Gelismekte olan iilkelerde yilda toplam 150 milyon ton
bugday heba olmaktadir. Ozellikle son yillarda diinyada gida fiyatlarinda yasanan
dalgalanmalar, fakir iilkelerde gidaya erisimi zorlastirmakta hatta kimi zaman imkansiz

hale getirmektedir. (www.ekmekisrafetme.com)

2.12.3. Tiirkiye’de Ekmek Israfi

"Tiirkiye’de Ekmek Israfi Arastirmasi" sonuglarma gore ekmegin amaci disinda
kullanilmasi, yani insan gidasi olarak tiiketilmemesi veya ¢Ope atilmasi, israf olarak
tanimlanmaktadir. Ayni arastirmaya gore temel gida olan ekmegin ¢Ope atilmasi tiim
kesimlerce; en kotii davranislardan biri olarak goriilmektedir. Arastirma, ekmek israfinin
kotu niyetten ziyade "ihmal ve bilgisizlikten™ kaynaklandigin1 da ortaya koymaktadir.
Arastirmada, insan gidasi olarak kullanilamayip hayvanlara verilen ekmekler de israf kabul
edilmektedir. Zira ekmegin insan gidasi olarak tiiketilmesi i¢in un ve ekmek iiretimi
stirecinde yapilan islemler; emek, maliyet ve zaman kaybina neden olmaktadir. Bu yiizden,
dogrudan hayvan yemi olarak kullanilabilecek tahil {iriinleri yerine ekmegin kullanilmasi
ekonomik ac¢idan israf olarak degerlendirilmektedir. Ekmegi ¢Ope atmanin sadece
ekonomik agidan degil her agidan israf oldugu toplumun tiim kesimlerince zaten bilindigi,
ancak uygun saklama ve tiketme yontemleri konusunda bir bilgilendirme ihtiyaci

bulundugu vurgulanmaktadir. (Mng Box, 2013 5.42).

Aragtirma sonuglarina gore Tirkiye’de; Ekmek Uretimi; giinde 25.295 ton, yilda 9,2

milyon ton, 250 gramlik standart ekmek {izerinden hesaplandiginda giinde 101 milyon,
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yilda 37 milyar adettir. EKmek tiketimi; giinde 23.809 ton, yilda 8,7 milyon ton, 250
gramlik standart ekmek iizerinden hesaplandiginda giinde 95 milyon, yilda 35 milyar
adettir. Ekmek israfi; giinde 1.486 ton, yilda 542 bin ton, 250 gramlik standart ekmek
lizerinden hesaplandiginda giinde 6 milyon, yilda 2,1 milyar adettir. Israf orani; Uretilen
toplam ekmegin % 5,9°u israf edilmektedir. Bir gunde israf edilen toplam 6 milyon adet
ckmegin; 3 milyonu firinlarda (% 51,4), 2,3 milyonu hanelerde (% 37,9), 0,6
milyonu kurumlarda; personel ve &grenci yemekhaneleri, lokanta ve otellerde (%
10,7) israf edilmektedir. Arastirma kapsaminda gortgiilen farkli kitlelerin temsilcileri,
ekmek israfinin ana nedeni olarak; Ekmegin ihtiyagtan fazla alinmasini, Yemekhanelerde
tercih edilen rol ekmegin {istii agik veya ambalajsiz olarak sunulmasini, Firinlarda
ihtiyagtan fazla {retim yapilmasini, Ekmegin uygun olmayan sartlarda muhafaza
edilmesini, Bayat ekmegin degerlendirilme yontemleri hakkinda bilgi sahibi olunmamasini

gostermislerdir. (TMO, 2013 s.2-5).

Israfin dnlenmesi bakimindan; Yemekhanelerde ekmegin ince dilimler halinde sunulmasi,
Firinlarda ihtiyactan fazla ekmek iiretiminin engellenmesi, Ekmek {iretiminde c¢alisanlarin
egitilmesi, Ekmegin dogru yontemlerle muhafaza edilmesi, Bayatlamis ekmegin en uygun
yontemlerle degerlendirilmesi, Hayvan beslenmesinde kullanilan ekmegin de israf oldugu
bilincinin  yerlestirmesi,  konularinda  gerekli  tedbirlerin  alinmasi  gerektigi

vurgulanmaktadir (TMO, 2013 s.6-7).

2.12.4. Diinyada ve Tiirkiye’de Ekmek Israfina yonelik Sosyal Sorumluluk

Kampanya Ornekleri

“Ekmek Israf Etme” Sosyal Sorumluluk Kampanyasi

Bu kampanya; Israf konusunda toplumsal duyarlilik yaratmak, Israfi, iiretim ve tiiketim
asamalarinda Onlemek, ekmegin ihtiya¢ kadar alinmasini ve dogru muhafaza edilmesini
saglamak, bayatlayan ekmeklerin degerlendirilme yontemleri konusunda toplumu
bilgilendirmek, israfin onlenmesiyle iilke ekonomisine katki saglamak, hayvan
beslenmesinde kullanilan ekmegin de israf olduguna dikkat ¢ekmek ve 6zde ekmegin
israfina, genelde ise tiim israfa vurgu yapmak amacglanmaktadir. Ayni zamanda

kampanyayla, topluma daha saglikli beslenme aligkanliginin kazandirilmasi amaciyla “tam
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bugday ekmegi” tiiketilmesi tesvik edilmektedir. Israf konusunun genis kapsamda ele
alindig1 caligmada, ekmek israfinin boyutlar1 ve israfa etki eden faktdrlerin yaninda;
iilkemizdeki ekmek tiikketim miktari, israfin bi¢imi, olustugu yer ve olusma nedenleri ile
halkimizin ekmege bakis acisi, tercihleri ve ayrica ekmek tiiketimiyle ilgili tutum ve
davranis bicimleri ortaya konulmaya g¢alisilmistir. Bu baglamda ekmegin iiretildigi ve
tilketildigi mekanlar arastirma kapsamina almmustir. “Tiirkiye’de Ekmek Israfi
Arastirmast” kapsaminda, iilke genelinde; 252 firin, 53 personel yemekhanesi, 53 6grenci
yemekhanesi, 611 lokanta ve otel yetkilileri ile kurumlarda yemek yiyen 552 kisiyle
gorlisiilmustiir. Ayrica 1.589 hanede toplam 5.662 aile bireyinin Ogiinlerini nerede
yedikleri ve ekmek tiiketimi hakkinda bilgi toplanmistir. Ekmek tiiketimiyle ilgili tiim
kesimlerin tutum ve goriisleri arastirma kapsamina alinarak konu biitiin agilardan
incelenmigtir. Elde edilen sonuglar; ekmek iiretim ve tiiketim verileri ile israf miktar1 ve
israf bicimlerini ortaya koymakla birlikte toplumun farkli kesimlerinin ekmekle ilgili

tutum, davranis ve goriislerine de 151k tutmaktadir (www.ekmekisrafetme.com)

Kampanya Gorselleri

Ekmek israfini Gnleme Kampanyasiyla israfi azalt bosa gitmesin emegimiz
giinde 1 milyon 50 bin adet Giiciine gii¢ katsin milli ekonomimiz
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Gelincik Anaokulu "Ekmegimi Seviyorum' Sosyal Sorumluluk Projesi

02 Nisan2013 tarihli Basbakanlik genelgesi kapsaminda baglatilan , ekmek israfi ve
ekmek israfinin neden oldugu kayiplarin 6niine gegmek ve bu konuda toplumsal biling
olusturmak amaciyla baslatilan “’Ekmek Israfini Onleme Kampanyasi’’hakkinda okulun
tim calisanlar1 bilgilendirilerek *’Ekmegimi Seviyorum’’Adli Proje ¢aligmalarina
baslanmistir. Proje kapsaminda yapilan toplantilarla tiim veliler bilgilendirilmis olup;
ekmek tiiketimine yonelik egitici slayt sunumlari, sarkilar, siirler, drama ¢alismalari,
ekmek firim1 gezisi, bayat ekmek meniilerini igeren egitim faaliyetleri yapilmistir. Proje
Kapsaminda‘’Ekmegimi Seviyorum’’ konulu resim sergisi diizenlenmistir. Resim sergisine
katilan tiim davetlilere proje sorumlusu 6gretmenlerce hazirlanan ekmek israfin1 onlemeye
dikkat ¢eken el brosiirleri verilip, bayat ekmeklerden hazirlanan mentler ikram edilerek
“Israf etme ikram et’’ slogani vurgulanmistir. Proje kapsaminda yapilan tiim calismalar
sonucunda ogrencilerin, velilerin ve tiim davetlilerin ekmek israfin1 dnlemeye yonelik
farkindalik  diizeyleri  arttirilmistir ~ (etimesgut.meb.gov.tr/www/gelincik-anaokulu-

ekmegimi-seviyorum-projesi).

Kampanya Gorselleri

Sekil 3. Gelincik Anaokulu "Ekmegimi Seviyorum" Sekil 4. Gelincik Anaokulu "Ekmegimi Seviyorum"

Sosyal Sorumluluk Projesi Gorseli 01 Sosyal Sorumluluk Projesi Gorseli 02
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"Elaz1g Ekmek Israf Etmiyor" Sosyal Sorumluluk Kampanyasi

Elaz1g Belediyesi tarafindan baslatilan "Elazig Ekmek Israf Etmiyor" kampanyasi
kapsaminda hazirlanan 100 bayat ekmek toplama kutusu ve araci, kent geneline
dagitilmstir. Elaz1g belediye baskant Selmanoglu, torende yaptigi
konusmada, kampanyaya iliskin olarak sunlari sdylemistir: "Sehrin farkli noktalarina
birakacagimiz 100 bayat ekmek toplama kutumuza bundan bdyle hemserilerimiz bayat
ekmeklerini birakacaklar ve bu ekmekler ekiplerimiz tarafindan toplanarak, barinma
merkezimizdeki hayvanlara dagitilacak. Elazigli hemserilerimizden de bizlere destek
vermelerini, ekmekleri israf etmemelerini istiyor, kalan ekmekleri de ¢oplere degil de

bayat ekmek toplama kutularimiza birakmalarini rica ediyoruz (www.bugun.com.tr/son-

dakika/elazigda-ekmek-israfini-onleme-kampanyasi)

Kampanya Gorselleri

Sekil 5. Elazig Ekmek Israf Etmiyor" Sosyal Sorumluluk Sekil 6. Elazig Ekmek Israf

Kampanyasi Ara¢ Toplama Araci Etmiyor” Sosyal Sorumluluk
Kampanyasi Ekmek Toplama

Kutusu
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“Atmayacak Kadar Tiketin” Sosyal Sorumluluk Kampanyasi

Bu kampanya ile Amerikalilar her giin aldiklar1 yiyeceklerin %25 ini israf etmektedirler.
Bu durum biiyliik ekonomik ve c¢evresel etkileri olan biiyiiyen bir problemdir. Atik
yiyecekler ¢opiin en biiyiik boliimiinii olugturan maddelerdir. Yiyecekler ¢ope atildiginda
ciftlikten tabaklara kadar gelen siireci de iiretiminde kullanilan enerji, su, paketleme ve
nakliyesi gibi unsurlar da israf edilmis olmaktadir. Bir aile yilda ortalama $16,00 dan fazla
yiyecegi ¢ope atmaktadir. Israf edilen yiyeceklerin % 15 i kadarinin atilmamasi halinde
yilda 2,5 milyon Amerikalidan fazlasi doyabiliyorken ayni anda 6 Amerikalidan biri
sofralarinda yiyeceklerini garantilemektedir (www.behance.net/gallery/14855191/FOOD-

Too-good-to-Waste-Campaign).

Kampanya Gorselleri

Fridge (once it's ripe). w@ & Olympia
'l“_gowsAGs?_g II(U)iB‘IﬂTI-LDLN[Y

Sekil 8. “Atmayacak Kadar Tuketin” Sosyal

Sekil 7. “Atmayacak Kadar Tiiketin” Sosyal

Sorumluluk Kampanyasi Billboard Tasarimi 01 Sorumluluk Kampanyas: Billboard Tasarimi 02
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“Hong Kong da Yiyecek Israfi /Atik Yiyecek” Sosyal Sorumluluk Kampanyasi

Hong Kong olmasi kaginilmaz olan atik yiyecek problemi yasamaktadir. 2011 yilinda her
giin ¢opliikleri % 40’11 belediyenin kati1 atiginin olusturdugu 3,500 ton dan fazla atik
yiyecek atilmaktadir. Hilkiimet bu problemi ¢6zmek icin ¢ok yonlii yaklagimlar
gergeklestirirken, atik yiyecek sorununu kismen giderebilmek i¢in toplumun daha fazla
katilimi1 ve daha fazla harekete gegmek gerekmektedir. Bu proje Hong Kong da atik
yiyecegin toplumsal, bireysel ve evlerde atik yiyecek neslinin yok edilmesinde yardim
edecek davranmis degisik yaratmak igin gergeklestirilen bir sosyal sorumluluk
kampanyasidir (www.behance.net/gallery/14855191/FOOD-To00-good-to-Waste

Campaign).

EHRERVNBERAOH BRAGBHMKESA-

Properly check the expiry dates of food to avoid food from expiring.

ZRHS Pfmsm ... (IS
Sekil 9. “Hong Kong da Yiyecek Israfi /Atik Yiyecek™ Sekil 10. “Hong Kong da Yiyecek Israfi /Atik
Sosyal Sorumluluk Kampanyast Billboard Tasarimi Yiyecek” Sosyal Sorumluluk Kampanyasi Billboard
01 Tasarimi 02
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2.13. Gorsel Iletisim ve Grafik Tasarim
2.13.1. Gorsel Iletisim Tanim

Gorsel iletigim siirecinin 6nemli bir pargasi da gorsel iletidir. Gorsel ileti izleyicinin ya da
okurun dikkatini gekmesinden, etkili ve verimli olarak kabul edilmektedir (Wileman, 1983
s.6). Iletilmek istenilen duygu ya da diisiinceyi en iyi anlatacak gorseller segilmeli ve hedef
kitlenin tizerinde etkili olabilmesi amag¢lanmalidir. Gorsel iletinin etkili olabilmesi igin

ifade, soyutlama ve sembolizmden olugmasi gerekmektedir.

Cevrede gorulen her trlt ileti ifade olarak nitelendirilmektedir. Soyutlama ise ifadelerin
altinda sakli olan anlamlarin ifade edilmesidir. Soyutlama igerisinde algilama slrecini de

barindirmaktadir.

Gorsel iletinin Onemli unsurlarindan birisi de sembolizmdir. Soyutlanan iletinin
somutlastirilmis seklidir. Semboller ¢ok cesitli 6gelerden olusabilmektedir. Semboller,
kullanildiklart toplum ve Kkiiltiirlerin  tasidigt  6zelliklere uygun gorsel oOgeler

tasimaktadirlar.

Iletisimin gorsel boyutu, gecmisten giiniimiize kadar uzanmaktadir. Bu gorsel boyut
donemlere gore degisiklik gostermektedir. Icinde yasanilan her dénemin kendisine 6zgii
ozellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler gorsel iletinin seklinde bigiminde dnemli bir etken

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.13.2. Gorsel Iletisimde Anlama ve Anlamlandirma

Tasarimci, gorsel iletinin yer aldigi tasarimin niteligine ve niceligine uygun bir sekilde
yerlestirilecek olan ogelerin yerlesme sekillerini belirlemektedir. Gorsel biitiinligi
bozabilecek olan unsurlarin giderilmesine ve tasarimin ¢ikis diisiincesinin hangi gorsel

iletisim unsuru ile daha etkili bir sekilde sunulabilecegini anlamaya calismaktadir.

Gosterge, kendisinden bagka bir seyi temsil eden bu nedenle de temsil ettigi seyin yerini

alabilecek olan bicim, nesne, olgu olarak nitelendirilmektedir (Rifat, 2005).

Tasarim igerisinde var olan her somut 68e birer gdsterge olarak nitelendirilmektedir. Bu
gostergeler arasindaki iliski onlar1 anlamaya bununla birlikte anlamlandirmaya da

yaramaktadir.
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Bu gostergeler, gostergebilim adi verilen bir bilim dali tarafindan incelenmektedir. Bu
bilim, insanin gosterge olusturma sekilleri, gostergelerin kullanilarak iletisim kurulmasini
incelemektedir. Bir baska deyisle, goOstergebilim, gostergeyi olusturan gosteren ve
gosterilen kavramlar1 arasindaki iligkiyi anlamlandiran, inceleyen ve ¢dzlime ulastiran
bilimdir.

Gosterge kavramini ilk kez gdstergebilimin kurucu ve onciilerinden Isvigreli dilbilimci
Ferdinand de Saussure giindeme getirmistir. Ona gore gostergenin gosteren ve
gosterilenden olusan sadece iki bileseni bulunmaktadir. Dilbilimei olan Saussure,

gOstergelerin isitimsel boyutu ile ilgilenmistir (De Saussure, 2001 s.109).

Saussure’iin gosterge kavramina gore gosteren ile gosterilen arasindaki bagin bir nedeni
yoktur. Ona gore her sey kisinin zihnindeki kavramla baslar. Kavram olmadan sozciik

olusamaz. Bir baska deyisle kavram ve sozciikk birbirinin tamamlayicilaridir (Akerson,

2005 s.61).

Bilinen bir objenin yabanci bir dilde anlami sodylendiginde o nesnenin ne oldugu
anlagilamaz kelime higbir sey ifade etmez. Kisinin zihninde hi¢ bir imge (goriintii) de
olugmayacaktir. Bu baglamda gostergenin bilesenlerinden gdsteren somut kavram,
gosterilen ise soyut kavram olarak nitelendirilmelidir. Bu iki kavramin birlesimi olan

gosterge anlamlandirildiginda var olan bir gergekligi gostermektedir.

Charles Sanders Peirce, Sassure’iin tersine gostergenin ii¢ boyutlulugu ile ilgilenmis ve

goriintiisel, belirti ve simge olarak {lige ayirmistir.

Goruntusel gostergeler ikon gostergeler olarak nitelendirilmektedir. Bu tiir gostergelerde
gosterilen ve gosterge arasinda tanmimlanabilen bir benzerlik iliskisi s6z konusudur ve
belirtilen sey gosterge tarafindan dogrudan temsil edilmektedir. Goriintiisel gostergeye

fotograf, resim, heykel gibi unsurlar 6rnek olarak gosterilmektedir.

Belirti gostergeleri dogal gostergelerden olusmaktadir. Gosterilen ile gosterge arasinda bir
neden sonug iliskisi bulunmaktadir. buna bir 6rnek verilecek olur ise; havanin bulutlu

olmas1 yagmurun habercisi olabilecegini ¢agristirmasi.

Simgesel gostergelerde gosterilen ile gosterge arasindaki siire¢ Ogrenmeye dayalidir.

Simgeler, her sey olabilmektedir ve gorsel iletilerde ¢ok sik kullanilmaktadirlar.
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Pierce’a gore bu iiclii gosterge sistemi, tasarim ile nesne diinyasi arasindaki iligki,
yorumlayan aracilifiyla dolayimlandigindan, hep bir nesne yerine durur. Peirce,
yorumlayan: yorumcunun usundaki “ruhsal bir olay” olarak tanimlamaktadir (Gottdiener,
2005 s.25). Bu tanmimdan yola ¢ikarak, Peirce’in gostergenin nesne diinyasi ile
ilgilendigine varilir. Peirce ile Saussure’lin gdstergeleri arasindaki en temel ayrimda budur.
Bu tanimdan anlasilacagi gibi Peirce’in tiglii ayrimlarini gosterge, yorumlayan ve nesne

olarak ele alabiliriz (Rifat, 2005 s.117).

Bir diger gostergebilimei Roland Barthes, Saussure ile ayn1 goriisii paylagmis gostergenin
gosteren ve gosterilenden olustugunu savunmustur. Ancak Barthes, Saussure’nin
diisiincelerinden farkli bir sekilde gosterenin sadece gosterilenin vurguladig ile ilgili degil,
gosterilenin nesnenin bulundugu kiiltiirlerde ve toplumlarda nasil anlamlandirildig: iizerine
calismistir. Ona gore, gosterge sadece goriinenle sinirli kalmamaktadir. Gosterge ayni
zamanda gorulmesi istenendir. Gosterilenler dizlemi anlam dizlemini, gosterilenler

diizlemiyse igerik anlam diizlemini olusturmaktadir (Barthes, 2005 s.47).

Bu diizlemler Barthes tarafindan diiz anlam ve yan anlam olarak ikiye ayirmaktadir.
Gostergenin neyi temsil ettigi diiz anlam olarak, gdstergenin nasil temsil edildigi ise yan
anlam olarak ifade edilmektedir. Duz anlam, gergek diinyadaki nesnenin, zihinde
olusturdugu yansimadir. Bu yansimanin sinirin1 da Kiltir belirlemektedir. Yan anlam ise,
gostergenin izleyicinin duygu, heyecan ve kiiltiirel degerleriyle bulustugunda meydana
gelen etkilesimidir. Bir baska deyisle diiz anlam, gdstergenin nesnel anlamidir, yan anlam
ise gostergenin nesnel anlami yaninda meydana gelen ikincil anlamidir (Gottdiener, 2005

s.31).

Gorsel iletisimde hedef kitleye sunulan tasarimlar hem diiz anlam hem de yan anlam
bakimindan ¢ok zengindir. Diiz anlam, gosteren ve goriilen iligkisini birinci diizey olarak
belirlemektedir. Toplumun ya da hedef kitlenin kiiltiirel 6zelliklerine gore sekillenen yan
anlam ikinci diizeyde gelmektedir. Bununla birlikte icerik acgisindan ortaya ¢ikan mitler de

ikinci diizey igerisinde yer almaktadir.

Tasarimlarin gorsel unsurlari, net bir sekilde goriilmesi istenilen gostergeleri ifade
etmektedir. Bu gostergelerin alt anlamlarinda da hedef kitleye ulastirilmak iizere dolayli

anlatimlar yer almaktadir.
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Mitler, toplumun var olusundan bugiine dek nesilden nesile gegirerek ulastirilmis inang
Obekleridir. Zaman icerisinde degisiklik gosterilebilen mitler ayn1 zamanda evrim de
gecirmektedir. Mitler, kusaktan kusaga aktarilirken toplumun yapisina, gereksinimlerine
gore sekillenir. Degisen yasam kosullari nedeni ile toplumun yapisi, gereksinimlere gore
degismekte ve yapilanmaktadir. Hemen her toplum icerisinde aile en 6nemli mitler
arasinda yer alir. Aile kavramin kadin ve erkege yiiklenen roller dogal mitleri
olusturmaktadir. Kadin; evine, kocasina, cocuguna bakmakla yiikiimliidiir. Buna karsin
erkek ise; ¢alisarak ailesine maddi anlamda destek olmalidir. Zaman igerisinde kadinlarin
toplumdaki roliiniin ve aile yapisinin degigmesi ile artik yalniz ailesine bakmakla yiikiimlii
bir kadindan degil ayn1 zamanda kendi ayaklar1 iizerinde duran, meslek sahibi kadin
modelinden s6z etmek mumkin olur. Aile kavraminin gegirdigi evrim ve bunun hem
gorsel hem de sbzel sunumu; tasarimlarda, reklamlarda, kitle iletisim araglarinda

gortlmektedir.

Gostergelerin anlamlandirilmasinda retorikte kullanilan s6z sanatlari metafor (egretilme)

ve metonimi (duz degismece) ile gergeklestirilmektedir.

Metafor (egretileme), bir seyi bir baska seyle benzetmeye, anlatmaya ve karsilastirmaya
yarayan dilsel bir egretileme seklidir. Metafor, esanlamli sdzciikler kullanilarak yapilan s6z

oyunudur(Giz, 2002 s.121).

Metaforda soyut bir kavram somut bir nesne kullanilarak anlatilmaktadir. Giivercinin barig
kavrami ile 6zdeslesmesi Ornek olarak verilebilir. Burada giivercin gosteren, baris ise

gOsterilendir.

Metonimi, metaforlardan daha farklidir. Metonimler hem bir biitiiniin par¢asini hem de bir
par¢anin bir biitiinii ifade etmektedir. Bir baska ifade ile metonimi, tiimcede belirtilen
gergeklik diizleminde yan yana bulunan 6gelere iligskin olarak olusan bir degismece tiiriidiir

(Gliz, 2002 s.114).

2.13.3. Gorsel Iletisimin Ogelerinden Grafik Tasarim Kavram

Grafik tasarimi ozellikle 21. ylizyilda geliskin bir disiplin olmustur. Bunun en 6nemli

nedeni i¢inde bulundugumuz bu ¢ag teknolojik acidan son derece gelismistir ve kokten
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degisen yasam bigimleri, gereksinimleri, reklami1 ve buna bagli olarak gorsel iletisim

0gelerinde one ¢ikarilmaktadir.

Grafik tasarimi kiiresellesen diinya diizeni igerisinde daha da gelisen 6énemli bir disiplin
sekline gelmistir. Insanlar birbirleri ile pek ¢ok nedenden dolayi iletisim kurmaktadir.
Bundaki en 6nemli amag karsidakine bir mesa;j iletebilmektir. Konusarak, bagirarak ya da
davranislar gibi ¢esitli yollarla bu iletimi yapabiliriz. Farkli toplumlarda belli davranis
kaliplar1 belli anlamlara gelebilir ki bu sekilde bir iletisim kurulmaktadir. Grafik tasarim da
bir gorsel iletisim yontemidir. Tanimindan da bir iletisim yontemi oldugu net bir sekilde
anlagilmaktadir. Bu tanima gore grafik tasarim; birine ait bir bilgiyi, gorsel mesaja

doniistiirerek, iletisim araglari yoluyla, bir baskasina ya da baskalarina iletme isidir.

Grafik, kelimelerin ve resimlerin dile ve dilin kiiltiirel baglamina ait bir mesaj1 tasiyan
etkilesimine dayanir. Grafik tasariminda tasarimeci veriyi, yazili ve kavramsal gorsel

elemanlarin se¢ilmesi ile gorsel bilgiyle doniistiirmektedir.

Grafik Tasarim kavrami zaman iginde, bu meslegin aslinda ge¢mis donemdeki goériiniistinii

yani sadece basili ortam {iriinlerinin tasarimini tanimlar hale gelmistir.

Grafik Tasarim terimi glinlimiizde kullanilmaya devam edilmektedir. Bu terim, dikkati
daha ¢ok Urliniin nesnel yapisina ¢eker. Grafik Tasarimin en temel amaci ilgi ¢ekici renkler
veya formlar tasarlamak degil, gorsel iletisimi saglamaktir. Grafik tasarimin en 6nemli

araglar1 renkler, yazilar ve formlardan olusmaktadir.

Grafik Tasarim terimi daha yaygin olarak kullanilmakla beraber Gorsel Iletisim Tasarmmi
terimi de, disiplini daha agik¢ca ve detayli tanimlayan terimdir. Bu {li¢ kelime iletisim
ortamin1 (gorsel), amacit (iletisim) ve yontemi (tasarim) tanimlar. Giiniimiizde gorsel
iletisim tasarimi bir¢ok disipline ait terminoloji ve yaklasimi birlestiren bir meslek haline

gelmistir (Frascara, 2004 s.4).

Grafik tasarimcisinin bir mesaj1 iletebilmek i¢in kullandigi temel araglar resimler ve
yazilardir. Bununla birlikte araglara ses, zaman, hareket mekan ve etkilesim de eklenmistir.
Giinlimiizde ii¢ boyutlu bilgisayar ortaminda etkilesimli tasarim ise 6zellikle 21. ylizyilin
baslarindan bu yana gittikge etkisini artirarak yayginlasmistir. Bu tasarim sekli iletisim

alaninda da kullanilmaktadir.
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Diger tasarim alanlarinda oldugu gibi grafik tasarim alaninda ¢alisanlarin da 6ncelikle ¢ok
genis algilama ve ifade becerisine sahip olmalar1 gerekmektedir. Grafik tasarimci herkes
ayn1 yere bakarken herkesin géremedigini goren kisidir. Grafik tasarim ¢ok genis kapsamli

bir alandir ve bir ¢ok uzmanlik alanini i¢inde barindirmaktadir.

2.13.4. Grafik Tasarimin Uygulama Alanlar

2.13.4.1. Logo

“Logo, markanin gorsel sembolii olan bir amblem ile markanin isminin ayirt edici bigimde bir araya
gelmesiyle olusur.” (Al ve Ries, 1998:131). “Logo Latince logos sozciigiinden gelir. Latincede
anlam, konugma ve mantiktir”. Bu demektir ki; logo goze hitap ederken bir seyler ifade etmeli, bir
anlam tagimali dogru mesaji verebilmelidir (Knapp, 2003:96). Logo bir markanin hitap ettigi i¢ veya

dis ¢evresinde iletisim kurmak i¢in kullandigi bir gesit isaret sistemidir (Henderson ve Cote, 1998:

s.14).

Logolar, tasarim siireci icerisinde goriinim ve olusturulus bigimlerine gore farklilik
gostermektedirler. Logolar harfler, sekiller ve harf ve seklin birlesiminden olmak {izere ii¢
sekilde olusturulabilmektedir. Sekillerden olusturulan logolar {i¢ gruba ayrilmistir. Bunlar:
soyut logolar, karakter kullanilan logolar ve resimsel logolardir. Soyut sekillerdeki logolar
genellikle dogalliktan uzak bulunmakta ve zor hatirlanmaktadir. Karakter kullanilan
logolar ise kolay fark edilir ve hatirlanir ancak imaja zarar verebilir. Bu da logoda
kullanilan karakterlerin fazla ayrintili olarak tasarlanmasindan kaynaklanmaktadir.
Sekillerden olusan logolarin bir digeri de resimsel logolardir. Bu tip logolar kolay fark
edilen ve imaja pozitif etkide bulunan logolardir (Henderson ve Cote, 1998 s.27). Logo
harf ve gorsel seklin birlesiminden de olusabilir. Bu tip logolar sézciige somut ya da soyut

tasarim unsurlari eklenerek olusturulan logolardir (Teker, 2009 s.90).

Hedef kitleye kurumsal imaji hatirlatan bir anahtar gorevindeki logolar, dikkatin

cekilmesini, iirlin, marka ya da sosyal mesajin  hatirlanmasini, imajin yaratilmasini

saglayan temel araclardan biridir. Ayni zamanda logolar kurumlarin itibarlarina deger

katabilecek araglardir, eger logo dogru yonetilirse, rekabet avantaji saglar ve kurumun

itibarmi arttirir (Van Riel vd., 2001 s.428). Yanlis bir logo se¢imi, hedef kitle tarafindan

yanlis degerlendirilecek, logo hatirlanmayacak ve kurumsal imaj zarar gorecektir. Logonun
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hedef kitle iizerinde olumlu bir etki yaratmasi logonun basaris1 i¢cin 6énemlidir. Clnku
logonun yarattig1 pozitif etki iiriin ya da kuruma transfer olacaktir (Henderson ve Cote
1998 s.15). Kuruma 6zgii, kurumun degerlerini ve verilmek istenen mesaji yansitacak

sekilde tasarlanan logolar basari elde edebilir.

2.13.4.2. Afis

Afig; Reklam amaciyla herhangi bir haberi, bir duyuruyu herkese iletebilmek igin
uygulanan; resimli ya da resimsiz bir metin igeren, basili veya el yazmasi olarak kullanilan
kitle iletisim araglarindan biridir. Afis s6zciigii, dilimize Fransizca’ dan girmistir. Ingilizce
poster, Almanca plakat sozciiklerinin karsihiidir. Afis toplumun yasadigi, toplandigi
cadde, meydan ve sokaklarda duvar ya da ilan panolarina yapistirilan ve dolayisiyla
buradan gecen insanlar tarafindan goriilen ve degisik boyutlarda olan taniim medyasidir

(Kuyumcu, 2011 s.3).

Afisler kendi igerisinde ii¢ gruba ayrilmaktadir. Bir iirlin ya da hizmetin tanitimini
gergeklestiren reklam afisleri (ticari afigler), festival, seminer, konser gibi kulturel
etkinlikleri tanitan kiiltlirel afisler, saglik, ulasim, sivil savunma gibi konularda egitici ve
uyarici nitelikteki afisler ile siyasi bir partiye ya da diisiinceyi tanitan sosyal afisler olmak

tizere afigler lice ayrilmaktadir (Elden, 2009 s.254).

Reklam Afisleri (Ticari Afisler)

“Yasadigimiz kentte hepimiz her giin yiizlerce reklam imgesi goriiriiz, onlar1 birsayfay1 gevirirken,
bir kdseyi donerken, yanimizdan hizla gegerken gorlveririz. Bu imgelerin bize seslenip durmasina

Oylesine alismisizdir ki izerimizde yaptiklar: etkinin timind fark etmeyiz.” (Berger, 2010: 5.129).

Berger’in sOyledigi gibi reklamlar giiniimiizde artik her yerdedir ve siirekli olarak
cevremizi kusatmakta ve bizi etkilemektedir. Bu dogrultuda Kurumsal reklamcilik,
moda,endiistri, basin-yayin, turizm gibi sektorlerde yaygin olarak kullanilan reklam afis
tirlerinin en belirgin 6zelligi, lzerlerinde tasidiklari bilgiyle hedef kitleyi, alici hale

getirmeyi amagladig: sdylenebilir (Ozmutlu, 2009 s.63).
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Reklam afislerinin en temel amaci bir iriin ya da hizmeti pazarlamaktir. O nedenle reklam
afigleri giintimiiziin ekonomik sisteminin ¢ok biiyiik bir pargasidir. Her ne kadar, cadde ve
sokaklarda hareketli reklam panolar1 yer almaya baslasa da, potansiyel tiiketiciler onlar1
izlemek i¢in pek fazla vakit ayiramayacaklardir. O nedenle mesaji dogrudan ve bir kerede
hedef Kitleye ulastirabilen afisler ve billboardlar her zaman insanlarin yasam alanlarinda

var olmaya devam edeceklerdir.(Ciftci, 2009 s.32).

Kiiltiirel Afisler

Kiiltiirel afisler, sanatsal ve kiiltiirel konular1 ele alan afiglerdir. Bu alanda hizmet veren
afigler; sinema, tiyatro sergi, seminer, konser, festival gibi kultlrel etkinlikleri tanitmak
amagli hazirlanan, gerg¢eklestirilmekte olan ya da gergeklestirilmesi planlanan etkinlikleri

kitlelere duyurarak insanlarin ilgisini bu tiir organizasyonlara yonlendirmeyi hedefleyen
afislerdir.(Ciftci, 2009 s.13).

Tasarimer kiiltiirel icerikli afigler hazirlarken yaraticiligin1 daha fazla kullanma olanagina
sahiptir. Clnkd bu alana hizmet veren afisgler, sinema, tiyatro, konser, festival gibi,
hareketin, rengin, dokunun, ritmin daha ¢ok yer aldigi, zengin igerikleri olan afislerdir.
Kiiltiirel afigleri ticari afislerden ayiran 6zelliklerden biri, tasarimcinin kiiltiirel afisleri
olustururken olabildigine o6zgiir yaratimlar ortaya koyabilme sansina sahip oldugunu
bilmesidir. Bu alanda ekonomik bir rekabet ortaminin olmamasi, grafik tasarimcilara,
ozellikle afis tasarimcilarina, sezgi ve yeteneklerini 6zgiirce kullanma olanagi vermistir

(Giimiistekin, 2013 s.64).

Sosyal Afisler:

Sosyal afisler, toplumu uyarmak, bilin¢lendirmek, politik olarak yonlendirmek ya da
insanlar1 toplumsal olaylarda harekete gecirmek amagl olusturulmus, ikna edici afislerdir.
Sosyal igerikli afisler gesitli hastaliklara karsi g¢evre bilinci olusturmak igin ya da trafik
kurallarinin vurgulanmasi gibi ciddi konularda topluma ulagmak icin en etkin yollardan
biridir. Afislerin diisiik maliyetli olmasi ve genis kitlelere ulasabilmek i¢in uygun bir yol
olmasi, onlar1 sosyal konular1 aktarmak acisindan vazgecilmez kilmaktadir. Ozellikle I.ve
II. Diinya savasi gibi donemlerde devletlerin toplumlar1 biitiinlestirmesi ve bir amag

dogrultusunda orgiitlemesi konusunda afis ¢ok etkili olmustur. Giiniimiizde hareketli
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goriintii aygitlartyla iletisime agirlik verilmesinden dolayi, afisin sosyal igeriklerle
kullanilma 6zelligi azalmis olsa da okul, hastane, is yeri vb. sosyal afislere kuruluslarda

siklikla rastlanmaktadir. (Ciftci, 2009 s.31).

Yukarida anlatilan tiim afis i¢eriklerinde 6nemli olan nokta, mesaji dogru iletmek ve hedef
kitleye mesaj1 ulastirmak igin etkili, yaratici, ilgi cekici, akilda kalici, agik ve anlagilir

tasarimlar yapmaktir.

2.13.4.3. Acik Hava Ilanlan

Agikhava reklamciligi adindan da anlasilacagi gibi kapali mekanlar disinda kalan
reklamlar1 kapsar. Outdoor ya da out of home terimleri ile anilmakta olan bu tip

reklamcilik, ev digindaki her seyi kapsamaktadir.

Amerika ve Avrupa’da reklam harcamalari reklam payindan en fazla orani yakalamak i¢in
en Onemli araglardan birisi agik hava reklamlar1 goriilmektedir. A¢ik hava reklamlarinin
18. yliz yil’a kadar dayanmaktadir. O donemde, bugunki gibi billboardlar, raketler,
tuvaletler, restoranlar, barlar, kafeler reklam alanlar1 olarak kullanilmazken, sadece

afislerle yetiniliyordu.

Ancak gilinlimiizde acik hava ilanlarinda biliyiikk degisiklikler olmustur. Agikhava,
reklamciligin en eski araclarindan biridir. Insanlar yerlesik yasama gectikleri dénemden
itibaren once ilkelden tarima, tarimdan sanayiye bugiin ise sanayiden bilgiye dogru akis
gosteren bir siireg i¢erisinde var olmuslardir. Bu siireg icerisinde ilk olarak klasik Pazar ve
buna bagh olarak da klasik pazarlama anlayis1 ortaya ¢ikmustir. Klasik pazarlamanin en
onemli unsuru reklamdir. Bu siire¢ iginde reklamlar giderek popiilerlik kazanan agik hava
ortamlarinda yer almigtir. Ancak once gazeteciligin yayginlasmasi sonra da radyonun ve
ardindan televizyonun icadiyla agik hava popiilaritesini yitirmistir. A¢ik havanin gazete,
radyo ve televizyonun kitleselligine erisememesi, bu ortamlarin ¢ok yeni ve teknolojik
olmalar1 nedeniyle tiim ilgiyi kendi Uzerlerine cekmeleri bunun sebepleri olarak

gosterilebilir.

Insanoglunun siirekli daha iyisini, daha fazlasim istemesi kagimlmazdir. Televizyonun da

icadindan sonra teknoloji oldugu yerde kalmamais, ¢ok daha biiyiik gelismeler kaydetmistir.
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Dolayisiyla televizyonu icat eden insanoglu, bilgisayarin da icadina imza atmustir.
Teknolojinin bu denli hizli gelismesi, bilgisayarin icadi ve ardindan internetin bulunmasi
neredeyse sanayi devrimi kadar etkili olmus ve bilgi toplumunun olusmasina yol agmistir.
Bu noktadan sonra bilgiye ulagsmak son derece kolaylasmistir. Kii¢iik bir ¢ocuk bile sadece

birkag tiklamayla diinyanin diger ucundaki bir veriye ulagabilmektedir.

Sohbet, haberlesme, bilgi alma, eglence ve hatta alisveris amagh kullanilan internet ¢ok
kisa siirede biiyiik kitleleri etkisi altina almaya baglamis, zamaninin biiyiik cogunlugunu
bilgisayar baginda gegiren insan sayisinin giin gegtikce artmasina yol agmistir. Bu durum
e-ticaret kavramini, e-ticaret de e-pazarlama kavramini dogurmustur. Bdylece internet,
hizla biiyiiyen bir reklam ortami haline gelmistir. Bu zamana kadar bir reklam ortami
olarak ilk sirada tercih edilen televizyonun ana mecra olma 6zelligi de bu dénemle birlikte

sorgulanmaya baglamstir.

Insanlar, izledikleri yaymnlarin béliinerek araya siirekli reklam yerlestirilmesinden rahatsiz
olmaya baslamiglardir. Hedef kitle, bunca yogun mesaj ve iiriin bombardimani arasinda
bilinglenerek zor begenir hale gelmistir. Bununla birlikte insanlar internet baginda daha ¢ok

zaman harcamaya baglamistir. Bunun sonucunda da televizyon ikincil plana gerilemistir.

Tiiketici, hak ettigini almak istemekte ve bunun i¢in savasmaktadir. Sirketler {iriinlerini
pazarlayabilmek i¢in en kisa yolu ayn1 zamanda en etkili yolu bulmalar1 gerekmektedir. Bu
da bilinglenen tlketiciye bilingli bir sekilde ulasarak gerceklesmektedir. Bu nedenle
reklam verenlerin ve ajanslarin daha fazla destekleyici mecra aramasina neden olmustur.
Onlar, siirekli degisen bir zeminde, dogru zamanda, dogru insana, dogru mesaji, dogru
yOontemle ulastirmaya c¢alismaktadir. Onlar yalmizca televizyon gibi klasik medya
mecralarini degil, hayal giicliniin alabilecegi hemen her yeri, markalarin1 pazarlamak igin

kullanmaktadir.

Internetin, cep telefonlarinin ve diger teknolojik iiriinlerin yasamimiza girmesi ile
geleneksel reklam anlayist biiyiik Olclide degismistir. Giinden giine artan Gnemiyle
internetin ana mecra haline gelmesine kacinilmaz gdziiyle bakilmaktadir. Tiim bunlarin
Uzerine cep telefonu, tasinabilir bilgisayarlar, bireylerin belirli bir mekana bagli kalma

zorunlulugunu da ortadan kaldirmistir.
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Bireylerin giindelik hayatlarinda eskiden oldugu gibi sabit olmalar1 yerine hareketli
olmalar1 nedeni ile reklam verenler ve ajanslar daha farkli ortamlarin arayisi igine
girmislerdir. Glinlimiiziin degisen yeni ortaminda en eski ama yaraticiliga da kabul edilmis
olan agik hava reklamlar1 hala giincelligini ve islerligini korumaktadir. Teknolojik

degisimlere ve gelismelere bagli olarak da agik hava reklamlar1 bir degisim yasamislardir.

Birbirine ¢ok benzeyen ¢ok sayida ayni {iriinlin yer aldig1 piyasada markalarin bilinirliginin
Oonemi son derece artmustir. Sehrin kalabalik ortamlarinin oldugu yerlerde acgik hava
reklamlar1 marka bilinirligini arttirmada oldukca etkilidir. Anlik bir bakis ile tiiketicinin

bilingaltina inerek markanin yer etmesi saglanabilmektedir.

Acik hava reklamlar1 giiniimiizde yeniden 6nem kazanmis ve yiikselen bir trend haline
gelmistir. Agik hava reklam ortamlari anlik bir bakis ile tiiketicinin bilingaltina inerek

markanin yer etmesi saglamakta oldukga elverislidir.

Giiniimiizde a¢ik hava reklam ortamlari; acik hava reklamlar1 ve transit agik hava
reklamlar1 olarak ikiye ayrilmaktadir. Bu anlamda a¢ik hava reklamlari, sabit olarak
konumlandirilan dis mekan reklamlari; transit reklamlar ise, otobiis, taksi, tramvay, metro

gibi hareketli araclar {izerine konumlandirilan reklamlar olarak tanimlanmaktadir.

Agikhava reklamlari, insanlarin ¢ok sik gectigi cadde, trafigin yogun oldugu yerlerde,
insanlarin yogun olarak kullandiklar1 istasyon durak ve iskelelere konan afis, pano,
billboard, ddviz — pankart seklinde hazirlanan reklam mesajlar olarak tanimlanmaktadir

(Tayfur, 2004 s.127).

Transit agik hava reklamlar, otobiislerde, tramvaylarda, banliyd trenlerinde, Kkartlar ve

posterlerle yapilan reklamlar olarak nitelendirilmektedir (Olug, 1990 s.16).

Acikhava reklam ortamlari ekmek israfin1 6nleme kampanyasin da kullanilan gorsellere

gore su sekilde smiflandirilabilir:

Billboardlar

Billboardlar; demir ve aliminyumdan imal edilen, ara¢ ve yaya trafiginin yogun oldugu
yollar ya da kavsaklara konumlandirilan , 6zellikle yaz aylarinda tercih edilen ve yaygin

olarak kullanilan agik hava reklam araglaridir ( Avsar ve Elden, 2005 s.61). Tirkiye’de
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1980’1 yillarda ekonomik, etkin ve mesaj veren bir reklam araci olarak kullaniimaya
baslayan billboardlar, sehirlere bir ahenk, sik sik degismesi nedeniyle de hedef kitle

arasinda bir merak konusu olmaktadir. (Kocabas ve Elden, 2003 s.47).

Billboard reklamlarinin, hedef kitleyi hareket halinde yakaladigi ve kendisine iletilmek
istenen mesaj1 algilatabilmesi icin sadece bir saniyesi vardir. Bu nedenle billboard

reklamlar sade, okunakls, ilgi ¢ekici ve kolay anlasilir olmalidir.

Raket (Miniboard)

Raket, miniboard ya da City Light Poster olarak da adlandirilan kiicik boyutlu afisler,
bireyin satin alma kararmi1 dogrudan etkileyecek, bilgilendirme ve talep olusturma
amaciyla diizenlenen reklam faaliyetlerinden biridir. Yayalarin yogun olarak kullandiklari
ve bulunduklan (kaldirim, yaya yollar1 ve parklar gibi) yerlere yerlestirilir. Raketler iki
tarafli olup, her iki tarafinda bir poster ylzi bulunmaktadir. Raketler icten
aydinlatmalidir. Is1g1 yaymak amaciyla 0zel 151k yayicilar kullanilmaktadir (Yakut, 2004
5.26).

Su anda en ¢ok otobiis duraklarinda kullanilan raketler, 6zel 1siklariyla otobls duraklarinin
aydinlatmasim1 da saglamaktadir. Ayrica yapilan yaratici tasarimlar sonucu sehir

guzelligine de katki saglamaktadirlar.

2.12.4.4. Promosyon Uriinleri

Bir marka, iki siirecli tanitim faaliyetlerinden gegmektedir. ilk siire¢ igerisinde yeni {iriiniin
ortaya ¢ikarilmasi, ikinci siiregte ise ortaya ¢ikan yeni iiriiniin kamuoyu 6niinde yiikselmesi
ve taninmasidir. Bundan sonra firma reklam girisimlerine baslamaktadir. Reklam
girisimleri tek tek bireyleri hedef almamaktadir. biiyiik kitleleri harekete gecirmeyi

amaclamaktadir.

Markanin giiclii olmast i¢in reklam disindaki baska pazarlama iletisimleri de
kullanilmahidir. Halkla iliskiler ¢calismalari, kurum kimligi, kurum kiiltiirii gibi unsurlarin

yani1 sira promosyonlardir.
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Markalar, promosyon destegini kullanarak, bazi akillica fikirler sayesinde kendi isimlerinin
bilinirligin arttirabilmektedirler. Markalarin bilinirligini arttirmak i¢in basvurdugu bu

yollara markay1 ¢agristirma yollar1 denebilir.

Marka bilinirliligi ile tiiketici, bir firmanmn iriinlerini tanmidigini ve kabul ettigini
bildirmektedir. Markanin kabul edilirliligi basarili iiriin yonetimi ve diizenli satis gelistirme
uygulamalar ile kazanilmaktadir. Marka bilinirliliginin derecesi ise pazarlama karmasinin
elemanlari, 6zellikle de iirlinlin dagitim alan1 ve tanitimina yonelik promosyonlarla ilgili
planlama strecini etkiler. Iyi bir marka adi, marka bilinirliligin olusturulmas! sonucunda

kurum veya marka imajimin olumlu yonde gelismesine yardimci olur (Aktuglu, 2004).

2.12.45. Arag Giydirme

Ik kez 1830’1u yillarda Amerika’da kullanilmaya baslanmustir. ilag ve paketlenmis Grtinler
satan at arabalarmin Uzerlerine, Urlnleriyle ilgili sloganlar asarak, gesitli suslemeler
yaparak uygulanmistir. Aymi donemde gezici miuzelerin, sirk ve benzeri eglence
kumpanyalarimin uygulamalar1 da gezici Ag¢ik hava reklamlarinin yayginlasmasini
saglamustir. Ulkemizde ise 1960’11 yillardan sonra kullanilmaya baslamustir. Tlk diizenli ve
gelismis Ulkelerdeki standartlara uygun olarak belediye otobuslerine reklam giydirme
uygulamas1 1994 yilinda Istanbul’da baslamistir. Daha sonra Ankara, Izmir ve daha

sonrasinda da tlm tlkeye yayilmistir (Sar1, 2009 s.73-74).

Arag giydirme grafik uygulamalarinin en sik karsilagilani yapilan kampanyanin konusuna
ve hedef kitleye bagli olarak toplu tasim araglar1 ya da isletmelerin kullandiklar
arabalardir. Bu nedenle reklam verenler acisinda hedef kitleyle iletisim kurmanin en kolay
yontemlerinden biri olarak bu araglarin i¢ ve dis mekanlarma reklam uygulamalari
yapilmaktadir. Bu araglar yalnizca onlar1 kullananlara degil, bltin sehrin cadde ve

sokaklarinda gezdikleri icin, hedef kitle tarafindan mutlaka goriilecektir.
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2.14. Egitim, Ogrenme ve Sosyal Sorumluluk Projelerinde Grafik Tasarimin Etkinligi

Son donemde grafik tasarimin sosyal iletisime katkisi olup olmadigi tartisiimaktadir.
Grafik tasarim ayni zamanda bir mesaj iletmektedir. Bu mesaj1 iletirken hedef kitle ile bir
iletisim bir baska ifade ile sosyal iletisim kurmaktadir. Bu baglamda bakildiginda sosyal
iletisim; genel anlamda “digerlerine” soylemek istediklerimiz i¢in ortak bir tanimlamadir.
“Yere ¢Op atma”, “Suyu bosa akitma”, “Yiyecegini israf etme” gibi giindelik ifadelerin;
diinyanin 6teki ucundaki insanlara yardim eli uzatmaya varan ¢ok genis bir “insani”
alandaki iyiye yonelik iletisim c¢abalarini kapsamakta oldugunu séyler (Ergiiven, 2004

s.37).

Sosyal iletigim, siirekli duyulan daha fazla algilanmasina, ikna edici olmasi ve bununla
beraber ikna edici ve davranigsal degisikliklere yol agacak sekilde kitlelere duyurulmasini
ifade etmektedir. Sosyal iletisim ile tasarimci kendisine dogrulari ifade etmekte bununla
birlikte insanlar1 farkinda olmadan ikna etme yerine rahatsiz ederek ikna etme firsati

yarattig1 ifade edilmektedir (Ergiiven, 2004 s.37).

Sosyal iletisim dahilinde yapilan ¢aligmalar, ticari kaygi giidiilmeyen calismalardir. Sosyal
bir amaca hizmet etmektedir. Sosyal iletisimin asil amaci, insanlarin gérmezden gelineni
gormeye sevk etmektir. Sosyal iletisim dahilinde yapilan tasarimlarla, ¢ocuk istismari,
aclik, iskence, kolelik, kiiresel 1sinma, nesli tilkenen hayvanlar vb. konular tizerinde en

azindan bir kez de olsa insanlarin diisiinmesi saglanmaktadir (Ergiiven, 2004 s.37).

Sosyal igerikli grafik tasarim {irlinleri, sosyal amaglar i¢in yaratilan mesajlar1 biinyesinde
barindirir. Topluma yararli sonuglar ortaya ¢ikaracak sekilde, hedef olarak belirlenen
kitleyi egiten ya da motive eden bir tarzdir (Diilgeroglu, 2007 s.68). Sosyal icerikli grafik
tasarimlarda yukarida da ifade edildigi lizere satis ve tiikketim amaci bulunmamaktadir. Bu
tasarimlarda amag, izleyici toplumsal konularla ilgili olarak bilgilendirmek,
bilin¢lendirmek bununla ilgili olarak diisiince ve davranis degisikligi meydana getirerek

izleyicinin harekete gegmesini saglayan grafik tasarimlardir.

Insan saghg: ve buna bagh olarak toplum sagligma faydali olabilmek icin dernekler, kendi
amagclarin1 temsil eden ve bu dogrultuda mesajlar veren grafik tasarim {iriinlerini uzun

zamandan beri kullanmiglardir. 20. ylizy1l i¢inde yayginlasan bu tarz, genel olarak
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toplumun yasam kalitesini arttirmak, ulusal degerler kurup yasatmak ve ortak toplum

yasamiyla ilgili mesajlar vermek tizere kullanilmistir (Diilgeroglu, 2007 s.68).

Toplumun iyi yonde gelismesini arzu eden bazi kisiler, c¢esitli sosyal icerikli grafik
tasariminin  gelismesine katkida bulunmuslardir. Grafik tasarimcilarin  ortaklasa
olusturdugu manifestolar, iirettikleri tasarimlar, genel sosyal konularda toplumu reklam
yoluyla egitmek i¢in var olan organizasyonlar, reklam ajanslarinda derneklere iicret
alinmadan yapilan (pro bono) sosyal iletisim projeleri, kurumlarin diizenledigi etkinlikler

bu yontemler arasindadir (Diilgeroglu, 2007 s.68).

Konseyin halen Yardimlasma, Saglik ve Giivenlik ve Egitim bagliklar1 ad1 altinda 46 ayri
kampanyay1 yonetmekte veya desteklemekte oldugu bilinmektedir. Reklam Kurulu’nun
yapmis oldugu calismalardan bazilar biiyiik basarilar elde etmistir. 1985 yilinda baslatilan
Cevreyi Koruma Kampanyasi sayesinde 2000 yilina kadar geri donilisiim oraninin biiyiik
Olciide arttig1 bilinmektedir. Yine 1985'ten bu yana yiritilen emniyet kemeri

kampanyasiyla emniyet kemeri kullananlarin orani biiyiik 6l¢iide ylikselmistir.

Adbusters olarak isimlendirilen sanatcilar, eylemciler, yazarlar, 6grenciler, egitimciler ve
girisimciler gibi c¢esitli gruplardaki insanlarin olusturdugu uluslararasi bir karsi-kiltur
(counterculture) grubudur ve sosyal, politik grafik tasarim ve reklam konusunda onde
gelen organizasyonlardan bir tanesi olarak kabul edilmektedir. Kanada orijinli Adbusters,
eylemci yapisiyla mesajlarint ¢arpici ve bazen de sok edici olabilen bir gorsel tavirla
izleyicilere ulagtirmaktadir (Dilgeroglu, 2007 s.70). Ted Dave isimli Kanada’li bir grafik
sanatcist tarafindan 1992 yilinda Vancouver sehrinde kutlanan Satin Almama Giinii isimli
kampanya diizenlemistir. Bu kampanya insanlar1 sadece bir giinliigiine alisveris
yapmamaya cagirtyordu. Bu giin 6zellikle Siikran giinliniin hemen ertesine kasim ayinin
son Cuma giiniine denk gelmektedir. Ted Dave bu kampanya i¢in hazirladig1 afisler ve
posterler ile insanlar1  gereksiz  aligveris  yapmamaya  davet etmektedir
(http://www.tuketiciler.org/sag/sag.asp). Bu kampanyada, belirlenen hedef kitleye carpici
mesajlar verilip, sok edici gorsel tasarimlar yapilarak izleyiciye ulasilmaya calisilmistir. Bu
ve buna benzer eylemler diinya {iizerinde gittikce artan bir katilimer Kkitlesiyle

gergeklesmektedir.

Soysal sorumluluk kampanyalarindaki grafik tasarimda amag, izleyicileri toplumun

yarara olacak diisiince ve davranis big¢imlerine ydnlendirmektir. Bu amag, tiiketim
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toplumunun g6z kamastiran cazibesinin arkasindaki gercekligi ortaya ¢ikarmak;
toplumlarin refah seviyelerindeki dengesizlige isaret etmek; irksal ayrimcilik ve
Onyargilar ortadan kaldirmay1 desteklemek; saglikla ilgili konulara dikkat cekmek olarak
nitelendirilebilir (Diilgeroglu, 2007 s.70).

Grafik tasarimcilart yeteneklerini sadece reklam kampanyalarinda degil sosyal konularda
da kullanabilmelidir. Sadece tiiketim kiiltiirtine hizmet etmemelidir. Sanat¢1 kimligi nedeni
ile i¢inde bulundugu toplumun ve diinyanin problemlerine karst duyarli davranabilmelidir.
Sosyal sorumluluk kampanyalari ile ilgili tasarimlarda carpici ve etkileyici mesajlar ile
kitlelerin konu ile ilgili farkindaliklarinin artmasi, konu ile ilgili bilinglerinin artmasi ve

harekete gecmelerinde son derece etkilidir.

1960 ve 1970’li yillardan sonra yasanan sosyal degisimlerle birlikte yeni bir siire¢
yasanmaya baglamistir. Bu siire¢ icerisinde sosyal igerikli grafik tasarim, bu degisen yeni

tavirlarin olusturdugu bir tarz olarak kendini gosterir.

1960’1 yillarda 6nce Amerika’da sonra da Ingiltere’de sosyal igerikli reklam
kampanyalarinin gilinlimiizdekilere yakin ve c¢arpici ornekler verilmeye baslanmistir.
19701i yillarla birlikte Ingiltere'de sosyal yardim kampanyalarinda sansasyonel olarak
nitelendirilebilecek gorseller ve carpici taktikler kullanilmaya baglanilmistir (Diilgeroglu,
2007 s.42). 1990’11 yillar sosyal sorumluluk kampanyalarin ¢ok daha fazla 6n plana ¢iktig1
bir donem olmustur. Bu dénemdeki toplumsal sorunlarin basinda saglik, issizlik, diinya
genelindeki c¢evre sorunlari, kanser, AIDS, evsizlik, giderek artan madde bagimliligi,

feminist hareketler gelmektedir.

Bu kiiresel sorunlarin medyaya yansimasi neticesinde sosyal toplum orgiitleri ve bireyleri
harekete ge¢cmistir. Grafik tasarim; bu sorunlari iceren sosyal sorumluluk projelerinin
etkilerini arttirabilmek, amaclarina ulasilabilmesini saglanmasi i¢in en 6nemli gorsel arag
olmustur. Irk¢ilik, aclik, AIDS, ozgiirliikk gibi temalarin yer aldigi reklamlar, hem ilgi

¢ekmis hem de tiim diinya da genis yanki uyandirmstir.

Biiyiik reklam ajanslari, kar amaci glitmeyen toplum ve ¢evre yararina ¢alisan derneklere
goniillii olarak ticretsiz profesyonel grafik destek saglamaktadir. Buna pro bono adi
verilmektedir. Bu aktiviteyle sosyal sorumluluk projelerinde hem izleyicilere mesajlar

iletmekte hem de kampanya ile yanlis olan seyleri degistirmeyi hedeflemektedir.
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BOLUM 11

YONTEM

Bu béliimde, arastirmada izlenen yontem, evren, érneklem, verilerin toplanmasi ve analizi

alt bagliklar1 bulunmaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu caligsma “ekmek israfi” kampanyasina iligkin olarak tasarlanan logo, afis, billboard arag
giydirme stiker ve promosyon malzemelerini kapsadigt ve bu materyallerin
degerlendirilmesine yonelik olarak akademisyen, uzman ve hedef kitle olan 6grencilerden
alinan goriislerin yorumlanmasina iliskin bir ¢alisma oldugu i¢in ¢alisma tarama modelinde

betimsel bir arastirmadir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini yas araligi 14-18 olan ve Ankara’nin farkli ilgelerinde (Mamak ve
Cankaya) goreceli olarak alt, orta ve orta iist gelir seviyesine sahip ¢alismanin hedef
kitlesini olusturan ikinci kademe ilkdgretim Ogrencilerinden 35’1 kiz, 55’1 erkek olmak
iizere toplam 90 kisi olusturmaktadir. Orneklemini ise Ankara’daki giizel sanatlar
fakiilteleri grafik ve iletisim tasarimi boliimlerinden rastgele secilen 30 akademisyen ve

yine Ankara’daki reklam ajanslarinda galisan 30 uzman olusturmaktadr.
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3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin konusu ile ilgili genis kapsamli literatiir taramasi yapilmistir. Sosyal
sorumluluk kampanyasi hazirlanmasi amaciyla 2 6gretim elemani, 1 egitim uzmani, 1
metin yazari, 1 iletisim uzmani 2 grafik tasarimi uzmanindan olusan bir uzman grup
olusturulmustur. Oncelikle ekmek israfi ile ilgili dgrencilerin goriisleri alindi sonrasinda
strateji (amag, problem tanimlandr ve hedef kitle belirlendi) ve yaratici strateji (slogan ve
hedef kitleye verilecek mesajlar hazirlandi.) gelistirilmistir. Bu dogrultuda cesitli
mecralarda uygulanmak (zere gesitli materyaller hazirlanarak (somun seklinde ekmekten
olusan logo, hedef kitlenin okullarina en yakin noktalardaki billboardlar i¢in disa dogru
kabartma halinde 0zel amagli billboard ve afis g¢alismalar1 yapilmistir, hedef Kitle,
ogrencilerden olustugu i¢in ve toplu tasimi kullandiklar1 diisiiniilerek ara¢ giydirme
tasarlanmistir, Ogrencilerin kullandiklar1 defter ve kitap tizeri igin O6zel tasarlanmus,
kampanya logo ve sloganinin yer aldig: stikerlar, yine lizerinde kampanya sloganinin ve
logosunun goriiniir sekilde yer aldigi tisort ve sapkalar, 6zel kesim, ip askili, karton, bez ve

naylon posetler tasarlanmistir.) bir sosyal sorumluluk kampanyasi olusturulmustur.

Hazirlanan sosyal sorumluluk kampanyasinin degerlendirilmesi amaci ile uzman grubun
denetiminde 4’li degerlendirme o6l¢egi hazirlanmis ve grafik ve iletisim tasarimi
alanlarindan rastgele belirlenen 30 6gretim elemani ve sektérde calisan 30 uzmana ve
calismanin hedef kitlesini olusturan ikinci kademe ilkdgretim Ogrencilerine bizzat
arastirmaci tarafindan uygulanmistir. Ayrica kampanyanin hedef kitlesine uygulanmak

lizere bir goriis toplama anketi diizenlenmis ve 6grencilerden bilgiler toplanmaistir.

Elde edilen sonuglar degerlendirilmis ve bulgular dogrultusunda sosyal sorumluluk

kampanyasi yeniden yapilandirilmistir.
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3.4. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS 16.0 (The Statistical Package for the Social Sciences) paket
programi kullanilmistir. Arastirmanin alt amaglarina uygun olarak elde edilen verilerin
analizinde yiizde frekans istatistikleri ¢ikarilmis olup gruplara gore karsilastirmalarda k?
testi kullanilmigtir. Anlamlilik diizeyi 0.05 olarak hesaplanmigtir. Bu dogrultuda tablolar
olusturularak bulgular ortaya konmustur.
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BOLUM IV

4. BULGULAR ve YORUM

Bu boliimde elde edilen bulgular aragtirmanin alt problemleri dogrultusunda duzenlenerek

aciklanmis ve yorumlanmustir.

4.1. Ekmek israfi iliskin 6grenci goriisleri nelerdir?

Ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinin arkaplan arastirmasina iligkin ( yas,

cinsiyet, gelir dagilimi1 ve ekmek tiiketimine yonelik unsurlar) 6grenci goriisii alinmis ve

sonuglar tablo 1, 2, 3, 4,....... 25’de verilmistir.

Tablo 1. Ogrencilerin cinsiyetlerine iliskin bulgular

f %
Kiz 35 38,9
Cinsiyet Erkek 55 61,1
Toplam 90 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin %38.9°u kiz , %61.1 erkek olmak iizere toplamda 90 kisidir.
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Tablo 2. Ogrencilerin yaslarina iliskin bulgular

Minimum Maximum Ortalama

Yas 14 18 16

Arastirmaya katilan kisiler arasinda en kiicilik yas 14 ve en biiyiik yas ise 18 olup, toplamda
katilan 90 kisinin yas ortalamalar1 16 dir.

Tablo 3. Ogrencilerin ailelerinin aylik gelirine iliskin bulgular

f %
750 TL'den az 8 8,9
751-1500 TL 43 47,8
Ailenizin aylik geliri 1501-2000 TL 16 17,8
2001-3000 TL 11 12,2
3001 TL ve uzeri 12 13.3
Toplam 90 100,0

Aragtirmaya katilan 6grencilerinin ailelerinden %8.9’u 750 tl’den az, %47.8’1 751-1500 tl
, %17.8’1 1501-2000 tl, %12,2 2001-3000 tl, %13.3"i 3001 tl ve iizeri bir aylik gelirle

gecinmektedir.

Tablo 4. Ogrencilerin evlerinde yasadiklar Kisi sayisina iliskin bulgular

Minimum Maximum Ortalama

Evinizde kag kisi yastyorsunuz 2 7 4

Arastirmaya katilan 6grencilerin evlerinde en az 2 ve en ¢ok 7 kisi ile yasamakta olup,

ortalama olarak 4 kisi ile yagsamaktadirlar.

Tablo 1.2.3. ve 4.de goriildiigli gibi arasgtirmaya katilan 6grencilerin biiylik cogunlugu
erkek olup ve yas ortalamasi 16 dir. Ogrencilerin ailelerinin aylik gelirine bakildiginda
750-1500 tl arasinda degisen bir aylik gelire sahip olduklar1 ve otalama 4 kisilik bir evde
yasadiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 5. Ogrencilerin evlerine giren ekmek sayis

f %
1 3 3,3
2 11 12,2
3 22 24,4
4 24 26,7
Evinize gunde kag 5 14 15,6
ekmek aliyorsunuz? 6 9 10,0
7 3 3,3
8 3 3,3
10 ve Uzeri 1 11
Toplam 90 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin evlerine aldiklar1 ekmek sayisi incelendiginde giinde 1
ekmek alan 3 kisi olup toplamda %3.3’liik bir dilimi, 2 ekmek alan 11 kisi olup %12.2 ‘lik
bir dilimi, 3 ekmek alan 22 kisi olup %24.4’lik dilimi, 4 ekmek alan 24 kisi olup
%26.7°lik dilimi, 5 ekmek alan 14 kisi olup %15.6’lik dilimi, 6 ekmek alan 9 kisi olup
%]10’luk dilimi, 7 ekmek alan 3 kisi olup %3.3’liik dilimi, 8 ekmek alan 3 kisi

olup%3.3’liik dilimi ve 10 ve tizeri ekmek alan 1 kisi olup %1.1°lik dilimi yansitmaktadir.

Tablo 6. Ogrencilerin ekmek alma sikhig1

f %
Her 6giin igin 8 8,9

Ginde 1 kez 61 67,8

Evinizde hangi Gunde 2 kez 18 20,0
siklikla ekmek alirsiniz ? Birkag giinde bir 2 2,2
Haftada bir 1 11

Toplam 90 100,0
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Arastirmaya katilan 6grenciler i¢in, her 6giin ekmek alan 8 kisi olup %8.9’luk kismu,

glinde 1 kez ekmek alan 61 kisi olup %67.8’lik kismi, glinde 2 kez ekmek alan 18 kisi olup
%20’lik kismi, birkag giinde bir ekmek alan 2 kisi olup %2.2’lik kismi, haftada 1 kez

ekmek alan 1 kisi olup %1.1°1ik kism1 yansitmaktadir.

Tablo 7. Ogrencilerin ekmegi satin aldiklar1 yerler

f %

Bakkal 26 28,9

Market 22 24 4

Ekmek firmlari 18 20,0
Ekmegi daha ¢ok nereden B

Unlu mamuller 2 2,2
satin alirsiniz?

Halk ekmek 21 23,3

Diger 1 1,1

Toplam 90 100,0

Aragtirmaya katilan ogrenciler igin, bakkaldan ekmek alan 26 kisi %28.9’luk kismu,

marketten aligveris yapan 22 kisi %24.4’liik kismi, ekmek firinlarindan aligveris yapan 18

kisi %%20’lik kismi, unlu mamullerden aligveris yapan 2 kisi %2.2°lik kismi, halk

ekmekten alan 21 kisi %23.3’liikk kism1 ve diger yerlerden aligveris yapan 1 kisi %1.1°1ik

kismi1 olusturmaktadir.
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Tablo 8. Ogrencilerin ekmegi satin aldiklar: yeri tercih etme nedeni

f %
Yakin olmasi 33 36,7
Taze ve sicak olmasi 25 27,8
Temiz olmasi 12 13,3
Ekmek aldiginiz yeri Ucuz olmasi 3 33
tercih etmede en Cok gesitli ekmekleri bir arada
6nemli nedeniniz nedir? bulabildigim i¢in ° o
Kaliteli ekmek iirettigi i¢in 7 7,8
Diger 4 4,4
Toplam 90 100,0

Arastirmaya katilan 6grenciler i¢in, ekmek aldiklar1 yeri tercih etmelerindeki en 6nemli
sebeplerinden, yakin olmasi faktorii igin 33 kisi %36.7’lik kismi, taze ve sicak olmasi igin
25 kisi %27.8’lik kismi, temiz olmasi i¢in 12 kisi %13.3’lik kismu1, ucuz olmasi igin 3 kisi
9%3.3’liik kismi, ¢ok ¢esitli ekmekleri bulabilmis olmasi i¢in 6 kisi %6.7’lik kismu, kaliteli
ekmek drettigi icin 7 kisi %7.8’lik kismi ve diger faktorler igin 4 kisi %4.4’lik kismi
olusturmaktadir.
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Tablo 9. Ogrencilerin satin aldiklar1 ekmek cesidi

f %
Yaygin/her giin kullanilan
ekn}ik (franiala/somun) o7 [
Cicek (papatya) ekmek 1 1,1
Hamburger ekmegi 1 1,1
N _ Ikili ekmek 1 1,1
cuins e Sk g L
Trabzon ekmegi 6 6,7
Kepek ekmegi 2 2,2
Cavdarli ekmek 1 1,1
Tam Bugday Ekmegi 10 111
Toplam 90 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin evlerine alinan ekmeklerin tip/¢esidine gore yaygin/her

giin kullanilan ekmek (francala/somun) 67 kisi %74.4’lik kismi, ¢icek papatya ekmek,

hamburger ekmegi, pide ekmegi, ¢avdarli ekmek ve ikili ekmek alan 1’er kisi %1.1°lik

kismi, trabzon ekmegi alan 6 kisi i¢in %6.7’lik kismi, kepek ekmegi alan 2 kisi %2.2°lik

kismi, ve tam bugday ekmegi alan 10 kisi %11.1°1ik kismi1 olusturmaktadir.

Tablo 5.6.7.8. ve 9.’da goriildiigii lizere 6grencilerin ¢ogunlugunun evlerine giinde bir kez

3 yada 4 ekmek girdigi goriilmektedir. Yine 6grencilerin biiyiikk bir kisminin ekmegi

bakkal ya da marketten satin aldiklari, bu yerleri tercih etme nedeni olarak bu yerlerin

evlerine yakin olmasi cevabini verdikleri ve 6grencilerinin tamamina yakininin evlerine

ekmek c¢esidi olarak yaygin olarak kullanilan francala/somun ekmegi tiikettikleri

soylenebilir.
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Tablo 10. Ogrencilerin satin aldiklar1 ekmegin bozukluklarina iliskin goriisleri

f %

Hayir rastlamadim 34 37,8

Sekli bozuk 16 17,8
Iyi pismemis 8 8,9

Yanik 14 15,6
Ekmek ilﬁe ilgili olarak I¢inden yabanci cisim ¢ikiyor 2 2,2
L
mi1? Kuflenme 2 2,2
Sertlesme 7 7,8
Ici bos 5 5,6
Bayat 1 1,1

Toplam 90 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin, alinan ekmekler ile ilgili yasanilan bozukluklar igin,
hayir rastlamadim cevabini veren 34’4 %37.8’1ik kismi, sekli bozuk cevabini veren 16’s1
%17.8’lik kismi, iyi pismemis cevabini veren 8’1 %38,9’luk kismi, yanik cevabini veren
14°0 %15.6 *lik kismi, kiiflenme var ve iginden yabanci cisim ¢ikiyor cevabini veren 2’ser
kisi %2.2°lik kismi, tat bozuklugu ve bayat cevabini veren 1’er kisi %1.1°lik kism
sertlesme var cevabini veren 7 ‘Si %7.8’lik kismi ve i¢i bos yanitin1 veren 5’1 %5.6’lik

kismi1 olusturmaktadir.
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Tablo 11. Ogrencilerin satin aldiklar1 ekmegin Kkalitesine iliskin goriisleri

Kisi sayis1 %
Evet kalitesini yeterli buluyorum 46 51,1
Hayir kalitesini hi¢ yeterli 14 156
Aldigimiz ekmegin kalitesini _bulmuyorum '
yeterli buluyor musunuz? Fikrim yok 27 30,0
Diger 3 3,3
Toplam 90 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin, alinan ekmeklerin kalitesi ile ilgili, evet kalitesini yeterli

buluyorum cevabini veren 46’s1 %51,1°1lik kismi, hayir kalitesini hi¢ yeterli bulmuyorum

yanitin1 veren 14’1 %15.6’lik kismi, fikrim yok cevabini veren 27°si %30’luk kismi ve

diger yanitin1 veren 3 kisi i¢in %3.3 ’liikk kismi1 olusturmaktadir.

Tablo 12. Ogrencilerin satin aldiklar1 ekmegin tiiketimine iliskin goriisleri

f %
Evet 28 31,1
Genellikle 46 51,1
Aldigimiz ekmegin tamamin
. Hayir 15 16,7
tlketir misiniz?
Diger 1 1,1
Toplam 90 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin, alinan ekmeklerin tamaminin tiikketilmesi ile ilgili soruya,

evet cevabini verenlerin 28’1 %31,1’lik kismi, genellikle yanitin1 verenlerin 46’s1

%51.1’lik kismi, hayir cevabini verenlerin 15’i %16.7°lik kismi, diger yanitini veren 1 kisi

%1.1 ’lik kismi1 olusturmaktadir.
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Tablo 10, 11 ve 12°de goriildiigii gibi 6grencilerin biiyiik bir kisminin satin aldiklar
ekmekte herhangi bir fiziksel ve igeriksel bozukluga rastlamadiklar1 ve satin aldiklar

ekmegin kalitesini yeterli bulduklari ve genellikle ¢ogunu tiikettikleri s6ylenebilir.

Tablo 13. Ogrencilerin satin aldiklar1 ekmegin bayatlama sebebine iliskin goriisleri

f %
Genellikle ekmek bayatlamaz 28 31,1
Ogiinde tiiketilmemesi 27 30,0
Evinizde ekmegin Iyi saklanamamasi 26 28,9
bayatlamasinin sebebi Kalitesizligi ve uzun 6miirlii
nedir? olmamasi 1 11
Thtiyactan fazla alinmis olmasi 8 8,9
Toplam 90 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin, alinan ekmeklerin bayatlamasinin sebebi icin, genellikle
bayatlamaz cevabini verenlerin 28’1 %31,1’lik kismi, 6giinde tiiketilmemesi yanitini
verenlerin 27°si %30’luk kismi, iyi saklanamamasi cevabini verenlerin 26’s1 igin
%28.9’luk kismi, kalitesizligi ve uzun Omiirlii olmamas1 yanitin1 verenlerin 1’1 %]1.1 ’lik

kismi ve ihtiyagtan fazla alinmig cevabini verenlerin 8’1 %8,9’luk kismi1 olusturmaktadir.
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Tablo 14. Ogrencilerin bayatlayan ekmekleri degerlendirmelerine iliskin goriisleri

f %
Bayat tiketirim 13 14,4
Hayvanlara veririm 42 46,7
Farkli yemeklerde degerlendiririm 17 18,9
Sonra tiiketmek tizere derin
dond K 4 4,4
Bayatlayan ekmekleri nasil ohcurlictya xoyarnm
degerlendiriyorsunuz? Ihtiyaci olana veririm 1 1,1
Isitip / kizartip yeniden tiiketirim 9 10,0
(Cope atarim 1 1,1
Diger 3 3,3
Toplam 90 100,0

Arastirmaya katilan Ogrencilerden, bayatlayan ekmekleri nasil degerlendiriyorsunuz
sorusuna, bayat tliketirim cevabini verenlerin 13’1 %14.4’liik kismi, hayvanlara veririm
yanitin1 verenlerin  42’si %46.7°lik kismi, farkli yemeklerde degerlendiririm cevabin
verenlerin 17°si %18,9’luk kismi, sonradan tiiketmek iizere derin dondurucuya koyarim
yanitin1 verenlerin 4’ %4.4 ’lik kismi, ihtiyaci olana veririm cevabii veren 1 kisi
%1.1°lik kismu, 1sitip kizartip yeniden tiiketirim yanitin1 verenlerin 9’u %10’luk kismu,
¢Ope atarim cevabini veren 1 kisi icin %1.1°lik kismi, diger sekillerde degerlendiririm

yanitini verenlerin 3’1 %3.3’liik kismi, olusturmaktadir.

Tablo 13 ve 14’de goriildigi tizere Ogrencilerin c¢ogu satin aldiklar1 ekmeklerin
bayatlamasina neden olarak giin icerisinde tiiketildigi icin genellikle bayatlamadigini, bir
kismi ise o6glinde tiiketilmemesi ve dogru kosullarda saklanmamasini gostermislerdir.
Ayrica dgrencilerin ¢ogunlugu bayatlayan ekmekleri ¢ope atmak yere hayvanlara vererek

degerlendirdikleri soylenebilir.
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Tablo 15. Ogrencilerin istemeden de olsa ekmek israf edip etmediklerine iliskin goriisleri

f %
Evet 20 22,2
Istemeden de olsa ekmek Zaman zaman 48 53,3
israf ettiginizi diisiiniiyor
musunuz? Hayir 22 24,4
Toplam 90 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerden istemeden de olsa israf ettiginizi diisiiniiyor musunuz?
sorusuna, “evet” cevabi verenlerin 20’si  %?22.2’lik kismi, zaman zaman yanitini
verenlerin 48’1 %53.3’liikk kismi, hayir cevabimi verenlerin 22°si %24.4°lik kism

olusturmaktadir.

Tablo 16. Ogrencilerin satin aldiklarin ekmegin gramajina iliskin goriisleri

f %
Su an 250 gram agirlikta Cok 4 4.4
satllan. mevcut ekmek Normal 58 64.4
gramajini nasil
buluyorsunuz? Az 22 24,4
Yanit vermeyen 6 6,7
Toplam 90 100,0

Aragtirmaya katilan ogrencilerden, suan 250 gram agirhikta satilan mevcut ekmek
gramajin1 nasil buluyorsunuz sorusuna, “¢ok” cevabini verenlerin 4’ %#4.4’lik kismi,
normal yanitin1 verenlerin 58’1 %64.4’liikk kismi, az cevabini verenlerin 22’°si %24.4’°liik

kismu1 ve soruya cevap vermeyenlerin 6’s1 %6.7°1ik kismi1 olusturmaktadir.
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Tablo 17. Ogrencilerin ekmek israfin1 6nlemek i¢in ekmegin gramajina iliskin goriisleri

f %
50 4 4,4
100 4 4,4
150 10 11,1
Ekmek israfin1 6nlemek 200 21 233
icin sizce ekmek gramajine 300 15 16,7
kadar olmal1? 400 8 8.9
Fikrim yok 21 23,3
Diger 1 1,1
Yanit vermeyen 6 6,7
Toplam 90 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerden, ekmek israfini 6nlemek igin ekmek gramaji ne kadar
olmali sorusuna, 50 gr. cevabimi verenlerin 4’t %4.4’lik kismi, 100 gr. yanitim
verenlerden 4’0 %4.4°lik kismi, 150 gr cevabini verenlerden 10‘u %11.1°1lik kismi, 200
gr yanitini verenlerden 21’1 %23.3 ’likk kismi, 300 gr cevabini verenlerdin 151 %16.7’lik
kismi, 400 gr yanitin1 verenlerin 8’1 %8.9’luk kismi, fikrim yok cevabini verenlerin 21’1
%23.3’liik kismi, diger yanitint veren 1 kisi %1.1°lik kism1 ve yanit vermeyenlerin 6’s1

%6.7’lik kism1 olusturmaktadir.

Tablo 15. 16. ve 17’de goriildiigii gibi 6grencilerin yarisina yakininin ekmegi istemeden de
olsa zaman zaman israf ettiklerini, biiyiik gogunlugunun su anda satilan ekmegin
gramajinin normal oldugunu diisiindiikleri sdylenebilir. Ayrica ekmek israfini1 6nlemek igin
ekmegin gramajinin ne olmasi gerektigine iliskin olarak dgrencilerin bir kism1 200 gr.
olmasini diisiintirken diger bir kismi ise bu konuyla ilgili fikirlerinin olmadig1

gorulmektedir.

86



Tablo 18. Ogrencilerin ekmek israfin1 6nlemek i¢in ekmegin gramajina iliskin goriisleri

f %
1 29 32,2
Satin aldiginiz ekmegi en fazla
kac aiin tiiketi 5 52 57,8
ac gun tuketryorsunuz:
) y 3 56
Yanit vermeyen 4 4,4
Toplam 90 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin, satin aldiginiz ekmegi en fazla kag¢ giin tliketiyorsunuz

sorusuna, 1 giin cevabini verenlerin 29’u %32.2°lik kismi, 2 giin yanitin1 verenlerden 52°si

%57.8’lik kismi, 3 giin cevabini verenlerden 5’1 %5.6’lik kismi, yanit vermeyenlerden 4°(i

%4.4 ’liikk kismi olusturmaktadir.

Tablo 19. Ogrencilerin ekmek satin alma davramsina iliskin goriisleri

f %
Gunlik ihtiyacimizdan
6 6,7
daha az aliriz
Ekmek alirken asagidaki Tam giinliik ihtiyacimiz 60 66.7
davraniglardan hangisini kadar alinz
yansitirsiniz? Giinliik ihtiyacimizdan
: 19 21,1
biraz fazlasini aliriz
Diger 1,1
Yanit vermeyen 4 4.4
Toplam 90 100,0

Arastirmaya katilan ogrencilerin, ekmek alirken asagidaki davraniglardan hangisini

yansitirsiniz sorusuna, giinliik ihtiyactmizdan daha az aliriz cevabini verenlerden 6’si

%6.7’lik kismi, tam giinliikk ihtiyacimiz kadar aliriz yanitin1 verenlerden 60’1 %66.7’lik

kismi, gilinliikk ihtiyacimizdan biraz fazlasini aliriz cevabini verenlerden 19’u %21.1°lik

kismi, diger yanitim1 verenl kisi %1.1 ’lik kism1 cevap vermeyen 4 kisi %4.4’liikk kismi1

olusturmaktadir.
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Tablo 20. Ogrencilerin giinliik ihtiyaclarindan fazla ekmek satin almalarina iliskin goriisleri

f %

Tedbir olsun diye alirnm 61 67,8
Nasil olsa fazlasini
degerlendiririm diye 9 10,0
alinm

Giinliik ihtiyacmizdan fazla ekmek — .

almaniz i¢in en 6nemli nedeniniz Ihtiyacimiz1 bilmeden 4 4.4

nedir? alirim ’
Sebebi yok 13 14,4
Diger 3 3,3
Toplam 90 100,0

Arastirmaya katilan Ogrencilerin, giinliik ihtiyacinizdan fazla ekmek almaniz i¢in en
onemli nedeniniz nedir sorusuna, tedbir olsun diye alirim cevabini verenlerin 61’1
%67.8’lik kismi, Nasil olsa fazlasin1 degerlendiririm diye alirim yanitin1 verenlerden 9’u
%10’luk kismi, ihtiyactmizi bilmeden alirim cevabini verenlerden 4’i %4.4’lik kismu,
sebebi yok yanitin1 verenlerden 13’1 %14.4 °lUK kism1 ve diger cevabini verenlerden 3’0

9%3.3’lik kism1 olusturmaktadir.

Tablo 18. 19. ve 20°de goriildiigii gibi 6grencilerin yarisi satin aldiklar1 ekmekleri en fazla
2 giin icerisinde tilikettiklerini ¢ok az bir kismi ise 1 giin igerisinde tiikettiklerini, yine
Ogrencilerin ¢ogunlugu ihtiyaglari kadar ekmek satin aldiklarini belirtmiglerdir. Ayrica
ihtiyaglarindan fazla ekmek satin almalarina neden olarak da tedbir amacli oldugunu

diistindiikleri sdylenebilir.
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Tablo 21. Ogrencilerin ekmek alirken dikkat ettikleri en 6nemli unsura iliskin goriisleri

f %
Sicak ve taze olmasi 79 87,8
Iyi pismis olmasi 3,3
Ekmek alirken dikkat Ambalaj igerisinde olup olmamasi 3 33
ettiginiz en 6nemli sey . }
nedir ? Hijyenik sartlarda satilip satilmadigi 4 4,4
Diger 1 1,1
Toplam 90 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin, ekmek alirken dikkat ettiginiz en 6nemli sey sorusuna,

Sicak ve taze olmasi cevabini verenlerin 79’u  %87.8’lik kismu, iyi pismis olmasi anitini

verenlerin 3’0 %3.3’1lik kismi, hijyenik sartlarda satilip satilmadigi yanitin1 verenlerin 4’

%4.4°1ik kismi, diger cevabini veren 1 %1.1°lik kismi1 olusturmaktadir.

Tablo 22. Ogrencilerin satin aldiklar1 ekmegi nasil muhafaza ettiklerine iliskin goriisleri

f %
Ekmek kutusunda 57 63,3
Derin dondurucuda 7 7,8
Eve alan ekmegi genellikle ~ _Naylon posette 21 23,3
nasil muhafaza edersiniz? Buzdolabinda poset icinde 4 4.4
Diger 1,1
Toplam 90 100,0

Aragtirmaya katilan 6grencilerin, eve alinan ekmegi genellikle nasil muhafaza edersiniz

sorusuna, ekmek kutusunda cevabini verenlerin 57’si %63.3’liikk kismi, derin dondurucuda

yanitin1 verenlerin 7°s1 %7.8’lik kismi, naylon posette cevabinmi verenlerin 21’1 %23.3’liik

kismi, buzdolabinda poset iginde yanitim1 verenlerin 4’ %4.4 ’likk kismi, diger cevabin

veren 1 kisi %1.1°lik kismi1 o

lusturmaktadir.
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Tablo 23. Ogrencilerin satin aldiklar1 ekmegi taze tutmak i¢in kullandiklari yonteme iliskin goriisleri

f %
Derin dondurucuda saklama 19 21,1
Buzdolabinda saklama 22 24,4
Ekmegi taze tutmak igin Oda sicakliginda posette ag 42,2
genellikle hangi yontemi saklama
kullanirsimz? Hicbir yontem kullanmam 9 10,0
Diger 2 2,2
Toplam 90 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerden, ekmegi taze tutmak igin genellikle hangi yontemi

kullanirsiniz sorusuna, derin dondurucuda cevabimi verenlerin 19’u %?21.1°lik kismu,

buzdolabinda yanitin1 verenlerin 22°si %24.4°lik kismi, oda sicakliginda posette saklarim

cevabini verenlerin 38’1 %42.2°lik kismi, hi¢bir yontem kullanmam yanitin1 verenlerin 9’u

%10 ’luk kism1 ve diger cevabini verenlerin 2’°si %2,2’lik kismi1 olusturmaktadir.

Tablo 24. Ogrencilerin satin aldiklar1 ekmege koruyucu madde katilip katilmadigina iliskin goriisleri

f %
Ekmege sagliga zararsiz bayatlamayr ~ Katilsin 25 27,8
geciktirici ve koruyucu mildfle ké'l’[l.hp Katilmasin 43 47.8
katilmamas1 konusunda goriisleriniz
nedir? Fikrim yok 12 13,3
Yanit vermeyen 10 11,1
Toplam 90 100,0

Arastirmaya katilan Ogrencilerden, ekmege sagliga zararsiz bayatlamayi1 geciktirici ve

koruyucu madde katilip katilmamasina iligkin sorusuna, katilsin cevabini verenlerden 25’1

%27.8’lik kismi, katilmasin yanitin1 verenlerden 43’1 %47.8’lik kismi, fikrim yok cevabini

verenlerden 12’si %13.3’lik kismi ve yanit vermeyenlerden 10°u %11.1 ’lik kismu,

olusturmaktadir.
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Tablo 25. Ogrencilerin ekmek israfimin temel sebeine iliskin goriisleri

f %
Ihtiyactan fazla ekmek iiretimi 35 38,9
1htiya<;tan fazla ekmek alinmasi 37 41,1
Sizce ekmelf isra_ﬁmn Ekmegin uygun olmayan sartlarda 5 56
temel sebebi nedir? muhafaza edilip bayatlamasi '
Ogiinde artan ekmek olmasi 1 1,1
Fikrim yok 2 2,2
Yanit vermeyen 10 11,1
Toplam 90 100,0

Aragtirmaya katilan 6grencilerden; sizce ekmek israfinin temel sebebi nedir sorusuna ,
ihtiyactan fazla ekmek Gretimi cevabini verenlerin 35’1 %38.9’luk kismi, ihtiyactan fazla
ekmek alinmasi yanitim1 verenlerin  37°si %41.1°lik kismi, ekmegin uygun olmayan
sartlarda muhafaza edilip bayatlamas1 cevabini verenlerin 5’1 %5.6’lik kismi, 6gilinde artan
ekmek olmasi yanitin1 veren 1 kisi %1.1 ’lik kismi, Fikrim yok cevabini verenlerin 2’si

%2.2’1lik kismi1 ve yanit vermeyenlerden 10°u %11.1°1ik kismi olusturmaktadir.

Tablo 20., 21., 22., 23., 24., ve 25’de gorildiigii lizere 6grencilerin tamamina yakininin
ekmek alirken sicak ve taze olmasini g6z o6niinde bulundurduklari, 6grencilerin yarisindan
fazlasinin ekmegi ekmek kutusunda muhafaza ettiklerini ve oda sicakliginda posette
sakladiklarmi diisiindiikleri sdylenebilir. Ogrencilerin yine yarisina yakinmin satin aldiklart
ekmege koruyucu madde katilip katilmamasiyla ilgili olarak katilsin yanitin1 verdikleri ve
ekmek israfina neden olarak da ihtiyagtan fazla ekmek alinmasini distindiikleri

sOylenebilir.
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4.2. Ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinin stratejisine (problem
tammmlama amacin saptanmasi ve hedef Kitlenin belirlenmesi) iliskin 6gretim
elemam, uzman ve hedef Kkitleyi olusturan 6grencilerin goriisleri arasinda

anlamh bir fark var midir?

Ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinin stratejisine (problem tanimlama,
amacin saptanmasi ve hedef kitlenin belirlenmesi) iliskin 6gretim elemani, uzman ve hedef
kitleyi olusturan ogrencilerin goriisleri alinmis ve sonuglar tablo 26., 27., ve 28. de
verilmistir.

Tablo 26. Arastirma grubunun ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasimin hedef Kitlesine

iliskin goriisleri

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

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

y*=1.351 p=0,509

Kampanyanin hedef kitlesine yonelik soruya arastirmaya katilan grup icerisindeki (148
kisi) akademisyenlerin %20,3’{i, uzmanlarin %19,6’s1 ve hedef kitle olan 6grencilerin
%60,1” evet cevabii verirken; (2 kisi) uzman ve hedef kitleyi olusturan 6grencilerin

%350’si1 hayir cevabini vermistir.

Akademisyen, uzman ve Ogrencilere gore kampanyanin hedef kitlesi dogru saptanmustir.

Istatistiksel olarak da gruplara gére goriis farklilig1 bulunmamaktadir(p>0.05).

Tablo 26°da goriildiigii iizere kampanyanin hedef kitlesinin dogru belirlendigi sylenebilir.
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Tablo 27. Arastirma grubunun ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinin probleminin

saptanmasina iligkin goriisleri

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

2. Kampanyanin problem-¢0zim n 30 30 89 149
e Evet
iligkisi dogru kurgulanmig midir? % 20,1% 20,1% 59,7% 100,0%
n 30 30 89 149
Toplam
% 20,1% 20,1% 59,7% 100,0%

Kampanyanin problem-¢6ziim iliskisinin yani problemin saptanmasina iliskin soruya
aragtirmaya katilan grup igerisindeki (149 kisi) akademisyenlerin %20,1°i, uzmanlarin

9%20,1°1 ve hedef kitle olan 6grencilerin %59,7’s1 evet cevabini vermistir.

Tablo 27°de gorildiigli iizere kampanyanin problem-¢éziim iligskisi dogru saptandigi

kampanya igerisinde ¢oziimlendigi soylenebilir.

Tablo 28. Arastirma grubunun ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinin amacinin

saptanmasina iliskin goriisleri

Grup

Akademisyen  Uzman Ogrenci Toplam

3. Kampanyanin amac1 n 30 30 90 150
anlasilir bigimde Evet
sunulmus mudur? % 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%
n 30 30 90 150
Toplam
% 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%

Kampanyanin problem-¢6ziim iliskisinin yani problemin saptanmasina iligkin soruya
arastirmaya katilan grup igerisindeki (150 kisi) akademisyenlerin %20’°si, uzmanlarin

9%20’si1 ve hedef kitle olan 6grencilerin %60°1 evet cevabini vermistir.

Tablo 28’de goriildiigii tizere kampanyanin amacinin anlasilir bi¢imde saptandig

soylenebilir.
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4.3. Ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinin yaratici strateji (hedef
kitleye verilecek mesajlarin olusturulmasi) ve tasarnmina iliskin o6gretim
elemam uzman ve hedef Kkitleyi olusturan 6grenci goriisleri arasinda anlamh

bir fark var midir?

Ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinin yaratici strateji (hedef kitleye
verilecek slogan ve mesajlarin olusturulmasi) ve tasarimina iligkin 6gretim elemani uzman
ve hedef kitleyi olusturan 6grencilerin goriisleri alinmis ve sonuglar tablo 29., 30., 31,

32....38’ de verilmistir.

Tablo 29. Arastirma grubunun ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinda kullanilan

renklerin dikkat ¢ekiciligine iliskin goriisleri

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

. 21 20 63 104
Cok iyi
% 20,2% 19,2% 60,6%  100,0%
1) Tasarimlarda
kullanilan renklerin ivi n 8 8 24 40
dikkat gekiciligi sizce % 20,0% 20,0%  60,0%  100,0%
ne derecededir?
n 1 2 3 6
Orta
% 16,7% 33,3% 50,0%  100,0%
n 30 30 90 150
Toplam
% 20,0% 20,0% 60,0%  100,0%

¥>=0.705 p=0,951

Kampanyanin tasarimlarinda kullanilan renklerin dikkat c¢ekiciligine iligkin soruya
aragtirmaya katilan grup igerisindeki (140 kisi) akademisyenlerin %20,2°si, uzmanlarin
%19,2’si ve hedef kitle olan 6grencilerin %60,3’i ¢ok iyi; (40 kisi) akademisyenlerin
%20’si, uzmanlarin %20’si ve hedef kitle olan Ogrencilerin %60°1 iyi; (6 kisi)
akademisyenlerin %16,7’s1, uzmanlarin %33,3’1 ve hedef kitle olan 6grencilerin %50’si

orta cevabini vermislerdir.

Akademisyen, uzman ve Ogrencilere gore tasarimlarda kullanilan renklerin dikkat

cekiciligi “cok iyi” olarak degerlendirilmistir. Istatistiksel olarak da gruplara gore
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tasarimlarda kullanilan renklerin  dikkat c¢ekiciligi konusunda goriis farklihig

bulunmamaktadir(p>0.05).

Tablo 29°’da goriildiigli gibi kampanya tasarimlarinda kullanilan renklerin oldukga dikkat

cekici oldugu soylenebilir.

Tablo 30. Arastirma grubunun ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinda mesajlarin

iletilmesinde renklerin etkinligine iliskin goriisleri

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

o 22 18 64 104
Cok iyi
% 21,2% 173% 61,5%  100,0%
.2) Sizce _mesajm o n 6 12 24 42
iletilmesinde renklerin TIyi
etkinligi ne derecedir ? % 14,3% 28,6%  57,1%  100,0%
n 2 0 2 4
Orta
% 50,0% 0,0% 50,0%  100,0%
n 30 30 90 150
Toplam
% 20,0% 20,0%  60,0%  100,0%

¥*=5.440 p=0.245

Kampanyanin tasarimlarinda kullanilan renklerin dikkat ¢ekiciligine iliskin soruya
aragtirmaya katilan grup igerisindeki (104 kisi) akademisyenlerin %21,2’si, uzmanlarin
%17,3’ii ve hedef kitle olan 6grencilerin %61,5’1 ¢ok 1yi; (42 kisi) akademisyenlerin
%14,3’1li, uzmanlarin %28,6’s1 ve hedef kitle olan o6grencilerin %57,1°1 1yi; (4 kisi)
akademisyenlerin %30’u, uzmanlarin %30’u ve hedef kitle olan 6grencilerin %90°1 orta

cevabini vermislerdir.

Akademisyen, uzman ve 6grencilere gore mesajin iletilmesinde renklerin etkinligi “cok
iyi” olarak degerlendirilmistir. Istatistiksel olarak da gruplara gore mesajin iletilmesinde

renklerin etkinligi konusunda goriis farkliligi bulunmamaktadir(p>0.05).

Tablo 30°da goriildigii tizere kampanya tasarimlarinda kullanilan renklerin verilmek

istenen mesajlarin hedef kitleye ulasmasinda oldukga etkili oldugu sdylenebilir.
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Tablo 31. Arastirma grubunun ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinda kullanilan

tipografik dgelerin okunurluguna iliskin goriisleri

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

o 25 26 79 130
Cok iyi
' % 19,2% 20,0% 60,8%  100,0%
3) Sizce tasarimlarda
kullanilan tipografik ; n 5 3 10 18
ogelerin okunurlulugu % 27,8% 16,7%  556%  100,0%
ne derecedir ?
n 0 1 1 2
Orta
% 0,0% 50,0%  50,0%  100,0%
n 30 30 90 150
Toplam
% 20,0% 20,0% 60,0%  100,0%

¥*=2.880 p=0,720

Kampanyanin tasarimlarinda kullanilan tipografik 6gelerin okunurluguna iliskin soruya
aragtirmaya katilan grup igerisindeki (130 kisi) akademisyenlerin %19,2 si uzmanlarin
%20 si ve hedef kitle olan Ogrencilerin %60,8’1 ¢ok iyi; (18 kisi) akademisyenlerin
%27,8’1, uzmanlarin %16,7’si ve hedef kitle olan 6grencilerin %55,6’s1 iyi; (2 kisi)
akademisyenlerin %20’si, uzmanlarin %20’si ve hedef kitle olan 6grencilerin %60’1 orta

cevabini vermislerdir.

Akademisyen, uzman ve Ogrencilere gore kullanilan tipografik 6gelerin okunurlulugunu
“cok 1iyi” olarak degerlendirilmistir. Istatistiksel olarak da gruplara gore kullanilan

tipografik 6gelerin okunurlulugu konusunda goriis farkliligi bulunmamaktadir(p>0.05).

Tablo 31’de goriildiigii gibi kampanya tasarimlarinda kullanilan tipografik 6gelerin okunur

ve dikkat ¢ekici oldugu sdylenebilir.
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Tablo 32. Arastirma grubunun ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinda kullanilan

tipografik 6gelerin mesajin aciklanmasina uygunluguna iliskin goriisleri

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

o 23 24 71 118
4) Tasanmlard Gok iyl
) Tasarimlarda % 19,5% 20,3%  60,2%  100,0%
kullanilan tipografik
ogelerin mesajin iyi n 7 S 17 29
agiklanmasina % 24,1% 17,2%  58,6%  100,0%
uygunlugu sizce ne
derecedir? Orta n 0 1 2 3
% 0,0% 333%  66,7%  100,0%
n 30 30 90 150
Toplam
% 20,0% 20,0% 60,0%  100,0%

v*=1.279 p=0,865

Kampanyanin tasarimlarinda kullanilan tipografik o6gelerin mesajin agiklanmasina
uyunluguna iliskin soruya arastirmaya katilan grup igerisindeki (118 kisi)
akademisyenlerin %19,5’i uzmanlarin %20,3 U ve hedef kitle olan 6grencilerin %60,2’si
cok iyi; (29 kisi) akademisyenlerin %24,1’i, uzmanlarin %17,2’si ve hedef kitle olan
ogrencilerin %58,6’s1 1yi; (3 kisi) uzmanlarin %33,3°li ve hedef kitle olan 6grencilerin

%66,7’si orta cevabini vermislerdir.

Akademisyen, uzman ve Ogrencilere gore tasarimlarda kullanilan tipografik o6gelerin
mesajin agiklanmasina uygunlugu “cok iyi” olarak degerlendirilmistir. Istatistiksel olarak
da gruplara gore tasarimlarda kullanilan tipo grafik 6gelerin mesajin agiklanmasina

uygunlugu konusunda goriis farkliligi bulunmamaktadir(p>0.05).

Tablo 32’de goriildiigii tizere kampanya tasarimlarinda kullanilan tipografik 6gelerin

mesajin agiklanmasina uygun oldugu ve hedef kitle tarafindan anlasilir oldugu sdylenebilir.
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Tablo 33. Arastirma grubunun ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinda kullanilan

gorsellerin mesaja uygunluguna iliskin goriisleri

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

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

¥*=5.908 p=0.206

Kampanyanin tasarimlarinda kullanilan tipografik 06gelerin  mesajin agiklanmasina
uyunluguna iliskin soruya arastirmaya katilan grup igerisindeki (125 kisi)
akademisyenlerin %18,4’0 uzmanlarin %?20,8’1 ve hedef kitle olan &grencilerin %60,8’
cok iyi; (24 kisi) akademisyenlerin %29,2’si, uzmanlarin %12,5’i ve hedef kitle olan

ogrencilerin %58,3°1 iyi; (1 kisi) ve uzmanlarin %100’{ orta cevabini vermislerdir.

Akademisyen, uzman ve Ogrencilere gore tasarimlarda kullanilan gorsellerin mesaja
uygunlugu “cok iyi” olarak degerlendirilmistir. Istatistiksel olarak da gruplara gore
tasarimlarda kullanilan gorsellerin mesaja uygunlugu konusunda goriis farklilig

bulunmamaktadir(p>0.05).

Tablo 33’de goriildiigli gibi kampanya tasarimlarinda kullanilan gorsellerin hedef kitleye

verilmek istenen mesajlarin agiklanmasina uygun oldugu séylenebilir.
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Tablo 34. Arastirma grubunun ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinda kullanilan

gorsellerin dikkat ¢ekiciligine iliskin goriisleri

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

o 25 19 71 115

6) Tasarimlarda Cok iyi
kullanilan gorsellerin % 21,7% 16,5% 61,7%  100,0%
dikkat gekiciligi sizce n 5 11 19 35
ne derecedir ? Lyi

% 14,3% 31,4%  54,3%  100,0%

n 30 30 90 150
Toplam

% 20,0% 20,0%  60,0%  100,0%

y*=3.975 p=0.137

Kampanyanin tasarimlarinda kullanilan gorsellerin dikkat ¢ekiciligine iliskin soruya
aragtirmaya katilan grup igerisindeki (115 kisi) akademisyenlerin %21,7°Si uzmanlarin
%16,5’i ve hedef kitle olan ogrencilerin %61,7’si ¢ok iyi; (35 kisi) akademisyenlerin
%14,3’1i, uzmanlarin %31,4’ti ve hedef kitle olan Ogrencilerin %54,3’1 iyi cevabin

vermiglerdir.

Akademisyen, uzman ve Ogrencilere gore tasarimlarda kullanilan gorsellerin dikkat
cekiciligi “cok iyi” olarak degerlendirilmistir. Istatistiksel olarak da gruplara gore
tasarimlarda kullanilan gorsellerin  dikkat c¢ekiciligi konusunda goriis farklilig:

bulunmamaktadir(p>0.05).

Tablo 34’de gorildigi gibi kampanya tasarimlarinda kullanilan gorsellerin oldukga dikkat

c¢ekici oldugu sdylenebilir.
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Tablo 35. Arastirma grubunun ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinda kullanilan

gorsellerin biitiinliigiine iliskin goriisleri

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

Cok iyi n 23 19 64 106
% 21,7% 179%  60,4%  100,0%
7) Tasarimlardaki . n 7 11 25 43
gorsel butunliik sizce  Tyi
ne derecedir? % 16,3% 256%  58,1%  100,0%
n 0 0 1 1
orta % 0,0% 0,0%  100,0% 100,0%
Toplam n 30 30 90 150
% 20,0% 20,0% 60,0%  100,0%

¥*=2.430 p=0.728

Kampanyanin tasarimlarinda kullanilan gorsellerin biitiinliigiine iliskin soruya arastirmaya
katilan grup icerisindeki (106 kisi) akademisyenlerin %21,7°si uzmanlarin %17,9’u ve
hedef kitle olan Ogrencilerin %60,4’U ¢ok iyi; (43 kisi) akademisyenlerin %16,3’0,
uzmanlarin %25,6’s1 ve hedef Kitle olan 6grencilerin %58,1°1 iyi; ve (1 kisi) hedef kitle

olan 6grencilerin %100’{ orta cevabini vermislerdir.

Akademisyen, uzman ve Ogrencilere gore “tasarimlardaki gorsel biitiinliigii “cok iyi”
olarak degerlendirilmistir. Istatistiksel olarak da gruplara gére Tasarimlardaki gorsel

biitiinliik konusunda goriis farkliligi bulunmamaktadir(p>0.05).

Tablo 35’de gortldigii gibi kampanya tasarimlarinda kullanilan gorsellerin strateji ve

yaratici strateji agisindan biitiinliiklii oldugu sdylenebilir.
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Tablo 36. Arastirma grubunun ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinda kullanilan

gorsel ve tipografik yapinin etkileyiciligine iliskin goriisleri

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

. 22 19 66 107
Cok iyi
8) Tasarimlarda % 20,6% 17,8%  61,7%  100,0%
k_ullamlgn gorsel ve o n 7 9 22 38
tipografik yapinin Iyi
etkileyiciligi sizce ne % 18,4% 23,7%  57,9%  100,0%
derecededir ? n 1 2 2 5
Orta
% 20,0% 40,0%  40,0%  100,0%
n 30 30 90 150
Toplam
% 20,0% 20,0%  60,0%  100,0%

¥*=2.030 p=0,735

Kampanyanin tasarimlarinda kullanilan gorsel ve tipografik yapinin etkileyiciligine iliskin
soruya arastirmaya katilan grup igerisindeki (107 kisi) akademisyenlerin %20,6 si
uzmanlarin %17,8’i si ve hedef kitle olan o6grencilerin %61,7°i ¢ok iyi; (38 kisi)
akademisyenlerin %18,4’0 uzmanlarin %23,7°si ve hedef kitle olan 6grencilerin %57,9°u
iyi; (5 kisi) akademisyenlerin %20’si, uzmanlarin %401 ve hedef kitle olan dgrencilerin

%40’1 orta cevabini1 vermislerdir.

Akademisyen, uzman ve Ogrencilere gore Tasarimlarda kullanilan gorsel ve tipografik
yapmin etkileyiciligi “cok iyi” olarak degerlendirilmistir. Istatistiksel olarak da gruplara
gore Tasarimlarda kullanilan gorsel ve tipografik yapiin etkileyiciligi konusunda goriis

farklilig1 bulunmamaktadir(p>0.05).

Tablo 36’da goriildiigi gibi kampanya tasarimlarinda kullanilan gorsel ve tipografi yapinin

birbirleriyle uyumlu oldugu ve hedef kitleyi etkiledigi sylenebilir.
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Tablo 37. Arastirma grubunun ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanya tasarimlarin

icerigiyle hedef kitleyi bilgilendirme diizeyine iliskin goriisleri

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

o 23 21 69 113
Cok iyi
% 20,4% 18,6% 61,1% 100,0%
9) Tasarimlarin
igerigiyle hedef kitleyi ; . n 6 3 14 23
bilgilendirme dzeyi % 26,1% 13,0%  60,9%  100,0%
sizce ne derecedir?
n 1 6 7 14
Orta
% 7,1% 42,9% 50,0% 100,0%
n 30 30 90 150
Toplam
% 20,0% 20,0% 60,0%  100,0%

v*=6.175 p=0.186

Kampanyanin tasarimlarinin igerigiyle hedef kitleyi bilgilendirme diizeyine iliskin soruya
aragtirmaya katilan grup igerisindeki (113 kisi) akademisyenlerin %20,4 (U uzmanlarin
%18,6’s1 ve hedef kitle olan 6grencilerin %61,1’i ¢ok iyi; (23 kisi) akademisyenlerin
%26,1’i uzmanlarin %130 ve hedef Kkitle olan Ogrencilerin %60,9’u iyi; (14 kisi)
akademisyenlerin %7,1’i, uzmanlarin %42,9’u ve hedef kitle olan 6grencilerin %50’si orta
cevabini vermislerdir.

Akademisyen, uzman ve dgrencilere gore tasarimlarin igerigiyle hedef kitleyi bilgilendirme

dizeyi “cok iyi” olarak degerlendirilmistir. Istatistiksel olarak da gruplara gore
Tasarimlarin igerigiyle hedef kitleyi bilgilendirme diizeyi konusunda goriis farklilig

bulunmamaktadir(p>0.05).

Tablo 37°de goriildiigii lizere kampanyanin hedef kitleyi ekmek israfina yonelik olrak

bilgilendirdigi ve bu konuda egittigi soylenebilir.
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Tablo 38. Arastirma grubunun ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinda verilmek

istenen mesajlarin kahcihg@ina iligkin goriisleri

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

. 26 21 74 121
Cok iyi
10) Tasarimlarda % 21,5% 174%  61,2%  100,0%
verilmek istenen o n 3 8 12 23
mesajlarin akilda Iyi
kalicilig1 sizce ne % 13,0% 348%  52,2%  100,0%
derecedir? n 1 1 4 6
Orta
% 16,7% 16,7%  66,7%  100,0%
n 30 30 90 150
Toplam
% 20,0% 20,0 60,0%  100,0%

¥*=3.999 p=0.406

Kampanya tasariminda verilmek istenen mesajlarin akilda kaliciligina iligkin soruya
aragtirmaya katilan grup igerisindeki (121 kisi) akademisyenlerin %21,5’i uzmanlarin
%17,4’0 ve hedef kitle olan 6grencilerin %61,2’si ¢ok iyi; (23 kisi) akademisyenlerin
%13’0 uzmanlarin %34,8’i ve hedef kitle olan Ogrencilerin %52,2’si iyi; (6 kisi)
akademisyenlerin %16,7’si, uzmanlarin %16,7’si ve hedef kitle olan 6grencilerin %66,7’si

orta cevabini vermislerdir.

Akademisyen, uzman ve 6grencilere gore tasarimlarda verilmek istenen mesajlarin akilda
kalicihgr “cok iyi” olarak degerlendirilmistir. Istatistiksel olarak da gruplara gore
Tasarimlarda verilmek istenen mesajlarin akilda kaliciligi konusunda goriis farklilig

bulunmamaktadir(p>0.05).

Tablo 38’de gortldigi gibi kampanya tasariminda verilmek istenen mesajlarin akilda

kalict ve hatirlanabilir oldugu soylenebilir.
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4.4 Ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinda kullanilan gorsel
materyalin iceriginin niteligine (butunluk, hedef kitleye uygunluk, mesajlarin
dogrulugu ve gecerliligi ve imla kurallar1) yonelik 6gretim eleman1 uzman ve

hedef kitleyi olusturan 6grenci goriisleri arasinda anlamh bir fark var midir?

Ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kullanilan gorsel materyalin igeriginin niteligine
(biitlinliik, hedef kitleye uygunluk, mesajlarin dogrulugu ve gecerliligi, ve imla kurallar1)
yonelik 6gretim elemani uzman ve hedef kitleyi olusturan 6grencilerin goriisleri alinmis ve
sonuclar tablo 29., 30., 31., 32....38’ de verilmistir.

Ogretim elemant uzman ve hedef kitleyi olusturan 6grenci goriisleri nelerdir?

Tablo 39. Arastirma grubunun ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinda kullanilan

gorsel materyalin biitiinliigiine iliskin goriisleri

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

N 23 24 70 117
Cok iyi
% 19,7% 205% 59,8%  100,0%
. n 6 3 16 25
Butinlik Iyi
% 24,0% 12,0% 64,0%  100,0%
n 1 1 2 4
Orta
% 25,0% 25,0% 50,0%  100,0%
n 30 28 88 146
Toplam
% 20,5% 19.2%  60,3%  100,0%

y*=1.211 p=0.876

Kampanyanin biitiinliigiine iliskin soruya arastirmaya katilan grup igerisindeki (117 kisi)
akademisyenlerin %19,7’si uzmanlarin %20,5’i ve hedef kitle olan 6grencilerin %59,8’i
cok iyi; (25 kisi) akademisyenlerin %24’ uzmanlarin %12’si ve hedef kitle olan
ogrencilerin %64°1 iyi; (4 kisi) akademisyenlerin %251, uzmanlarin %251 ve hedef kitle

olan 6grencilerin %50’s1 orta cevabini vermiglerdir.
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Akademisyen, uzman ve Ogrencilere gore kampanyanin biitiinligli “cok iyi” olarak
degerlendirilmistir. Istatistiksel olarak da gruplara gore gdrsel materyalin igerik biitiinliigii

konusunda goriis farkliligi bulunmamaktadir(p>0.05).

Tablo 39°da gorildigii gibi kampanyanin kullanilan gorsel ve tipografi, igerik, verilmek
istenen mesajlar, temel tasarim 6ge ve ilkeleri, se¢ilen mecralar ve tiim bu unsurlarin hedef

kitleye uygunlugu agisindan biitlinliikli bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 40. Arastirma grubunun ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinda kullanilan

gorsel materyalin igerik niteliginin hedef kitleye uygunluguna iligskin goriisleri

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

o 24 22 72 118
Cok iyi
% 20,3% 18,6% 61,0%  100,0%
Kampanyanin hedef iyi n 4 5 13 22
kitleye uygunlugu % 18,2% 22,7%  59,1%  100,0%
n 0 3 3 6
Orta
% 0,0% 50,0% 50,0%  100,0%
n 28 30 88 146
Toplam
% 19,2% 20,5% 60,3%  100,0%

x> = 4.158 p=0,385

Kampanyada goérsel materyalin igeriginin niteligi baglaminda hedef kitleye uygunluguna
iligkin soruya arastirmaya katilan grup igerisindeki (118 kisi) akademisyenlerin %20,3’l
uzmanlarin %18,6’s1 ve hedef kitle olan ogrencilerin %61°1 ¢ok 1iyi; (22 kisi)
akademisyenlerin %18,2’si uzmanlarin %22,7’si ve hedef kitle olan 6grencilerin %59,1°1
iyi; (6 kisi) akademisyenlerin %19,2’si, uzmanlarin %20,5’i ve hedef kitle olan

ogrencilerin %60,3’1 orta cevabini vermislerdir.

Akademisyen, uzman ve 6grencilere gore gorsel materyalin igeriginin niteligi baglaminda

hedef kitleye uygunlugu “gok iyi” olarak degerlendirilmistir. Istatistiksel olarak da
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gruplara gore gorsel materyalin hedef kitleye uygunlugu konusunda goriis farklilig:

bulunmamaktadir(p>0.05).

Tablo 40°da goriildiigi Uzere kampanyanin belirlenen hedef kitlesinin gorsel materyalin

iceriginin niteligi baglaminda kampanyaya uygun oldugu soylenebilir.

Tablo 41. Arastirma grubunun ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasinda kullanilan
gorsel materyalin iceriginin niteligi dogrultusunda hedef Kitleye verilen mesajlarin dogrulugu ve

gecerliligine iliskin goriisleri

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

cokiyi 25 26 78 129

: oK iyi

Kampanyada ~ verilen oy 19,4% 202%  60,5%  100,0%

mesajlarin  dogrulugu

ve gecerliligi iyi n S 4 12 21
% 23,8% 19,0% 57,1%  100,0%
n 30 30 90 150

Toplam
% 20,0% 20,0% 60,0%  100,0%

v*=0.221 p=0,895

Kampanya da kullanilan gorsel materyalin igeriginin niteligi baglaminda hedef Kitleye
verilen mesajlarin dogrulugu ve gecerliligine iliskin soruya arastirmaya katilan grup
icerisindeki (129 kisi) akademisyenlerin %19,4’li uzmanlarin %20,2’si ve hedef kitle olan
ogrencilerin %60,5°1 cok 1yi; (21 kisi) akademisyenlerin %23,8’1 uzmanlarin %19’u ve

hedef kitle olan 6grencilerin %57,1°1 1y1; cevabini vermislerdir.

Akademisyen, uzman ve O6grencilere gore kampanya da kullanilan goérsel materyallerin
iceriginin niteligi baglaminda hedef kitleye verilen mesajlarin dogrulugu ve gegerliligini
“cok iyi” olarak degerlendirilmistir. Istatistiksel olarak da gruplara gére gorsel materyalin
verilen  mesajin  dogrulugu  ve  gecerliligi  konusunda  goriis  farklilig

bulunmamaktadir(p>0.05).

Tablo 41’de goriildiigii gibi kampanya da kullanilan gorsel materyallerin i¢eriginin niteligi
baglaminda hedef kitleye iletilmek i¢in hazirlanan mesajlarin dogru ve giivenilir oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 42. Arastirma grubunun ekmek israfi konulu sosyal sorumluluk kampanyasin da kullanilan

gorsel materyallerin iceriginin niteligi baglaminda yazim kurallarina iliskin goriisleri

Grup

Akademisyen Uzman Ogrenci Toplam

o n 26 27 79 132
Cok iyi
% 19,7% 20,5% 59,8% 100,0%
. n 2 1 4 7
Iy1
% 28,6% 14,3% 57,1% 100,0%
Yazim Kurallari
n 2 0 5 7
Orta
% 28,6% 0,0% 71,4% 100,0%
n 0 2 2 4
Zayif
% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
n 30 30 90 150
Toplam
% 20,0% 20,0% 60,0% 100,0%

y>=4.877 p=0,560

Kampanya da kullanilan gorsel materyallerin iceriginin niteligi baglaminda yazim
kurallarina iligkin soruya arastirmaya katilan grup igerisindeki (132 kisi) akademisyenlerin
%19,7’si uzmanlarin %?20,5’1 ve hedef kitle olan 6grencilerin %59,8’1 ¢ok iyi; (7 kisi)
akademisyenlerin %28,6’s1 uzmanlarin %14,3’li ve hedef kitle olan 6grencilerin %57,1°1
iyi; (7 kisi) akademisyenlerin %28,6’s1, ve hedef kitle olan 6grencilerin %71,4’1 orta; (4

kisi) uzmanlarin ve hedef kitle olan 6grencilerin %50’si zayif cevabini vermislerdir.

Akademisyen, uzman ve Ogrencilere gore kampanya da kullanilan gorsel materyallerin
igeriginin niteligi baglaminda yazim kurallar1 “gok 1iyi” olarak degerlendirilmistir.
Istatistiksel olarak da gruplara gore gorsel materyalin v Yazim Kurallar1 konusunda goriis

farklilig1 bulunmamaktadir(p>0.05).

Tablo 42’de goriildiigii Uzere kampanyanin igeriginin yazim kurallarina dikkat edilerek

hazirlandig1 soylenebilir.
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5. SONUC ve ONERILER

Arastirmanin bu bdliimiinde, arastirma bulgularina dayali sonuglar ve dneriler verilmistir.

5.1. Sonuglar

Arkaplan arastirmasina katilan yas araligi 14-18 olan, aile gelir diizeyinin %43
oraninda aylik 750-1500 TL arasinda degisen 35’1 kiz, 55’1 erkek olmak {izere
hedef kitle olan 90 6grencinin buyik bir bolimi ekmek israfinin nedeni olarak
ihtiyactan fazla ekmek alimi oldugunu belirtmislerdir. Ogrencilerin cogunlugunun
ekmek alirken gosterdikleri davranig bicimi “tedbir olsun” diye fazladan ekmek
alimi oldugu goriilmektedir. Bu noktada hedef kitleye iletilmesi gereken mesajlarin

ihtiyagtan fazla ekmek alinmamasina yonelik olmasi sonucuna varilmaktadir.

Arastirmaya katilan akademisyen, sektorde calisan uzman ve hedef kitle olan
Ogrencilerin tamamina yakin1i ekmek israfin1i onlemeye yonelik yapilan sosyal
sorumluluk kampanyasinin hedef kitlesinin dogru saptandigini, kampanyanin
problem ¢6ziim iligkisinin dogru kurgulandigini ve kampanya amacinin anlasilir bir
bicimde sunuldugunu belirtmiglerdir. Bu dogrultuda, kampanya stratejisinin dogru

belirlendigi sonucuna varilmaktadir.

Aragtirmaya katilan akademisyen, sektorde calisan uzman ve hedef kitle olan
Ogrencilerin biiylik ¢cogunlugu kampanya tasariminda kullanilan renklerin dikkat
¢ekici oldugunu ve hedef kitleye verilmek istenen mesajlarin ulagsmasinda etkili
oldugunu ifade etmislerdir. Akademisyen, sektorde ¢alisan uzman ve hedef Kitle
olan 6grencilerin tamamina yakini kampanya tasariminda kullanilan tipografik
Ogelerin (yaz1 karakteri, font, punto vs.) okunur oldugunu ve bu 6gelerin hedef
kitleye iletilmek istenen mesajlarin  agiklanmasmna uygun  oldugunu
vurgulamislardir. Yine akademisyen, sektorde calisan uzman ve hedef kitle olan
Ogrencilerin hemen hemen hepsi kampanya tasariminda kullanilan gorsellerin

(fotograf, illiistrasyon vs.) dikkat ¢ekici, tasarimda kullanilan renk ve tipografiyle
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uyumlu bir biitiinliikli yapiya sahip oldugunu belirtmislerdir. Akademisyen,
sektorde calisan ve hedef kitle olan 6grencilerin ¢ogunlugu kampanya da hedef
kitleye verilmek istenen mesajlarin akilda kalic1 oldugunu, kampanyada kullanilan
gorsellerle Ortlistiigiinii ve hedef kitleyi ekmek israfina yonelik olarak
bilgilendirdigini belirtmislerdir. Buradan hareketle, ekmek israfini Onlemeye
yonelik yapilan sosyal sorumluluk kampanya tasariminin hedef kitleyi etkiledigini
kampanyanin yaratict stratejisinde olusturulan mesajlarin hedef kitlede biling

PR

uyandirarak onlar1 ekmek israfi konusunda egittigi sonucuna varilmaktadir.

Arastirmaya katilan akademisyen, sektorde c¢alisan uzman ve hedef kitle olan
Ogrencilerin tamamina yakini kampanya da kullanilan goérsel materyalin igerik
niteliginin kampanyanin hedef kitlesine uygun, kampanyada verilen mesajlarin
dogru, gecerli oldugunu ve Tiirkge yazim kurallarina uygun bir biitiinliige sahip
oldugunu belirtmislerdir. Bu baglamda ekmek israfini 6nlemeye yonelik olarak
yapilan sosyal sorumluluk kampanyasinda kullanilan gorsellerin igerik niteliginin
giincel, glivenilir ve kendi i¢inde hedef kitleye uygun biitiinliikte oldugu sonucuna

varilmaktadir.
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5.2. Oneriler

» FEkmek israfi konusu disinda da sosyal sorumluluk kampanyalari

hazirlanmalidir.

= Ulkemizde ekmek temel gida olmasi nedeniyle israf edilmemesi gereken bir
besin maddesidir Bu nedenle; ekmek israfin1 6nleme konusunda hazirlanmis

olan bu sosyal sorumluluk kampanyasi uygulamalarla gelistirilmelidir.

» Daha fazla okulda ekmek israfi ile ilgili seminerler diizenlenmeli, 6grenci ve

calisanlar bu konuda bilgilendirilmeli ve egitilmelidir.

=  Ekmek israfin1 6nlemeye yonelik Tiirk¢e yayin sayisi arttirilmali ve bu konuya

yonelik daha fazla arastirma yapilmalidir.
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EKLER

Ek-1 Ekmek Israfim Onlemeye Yonelik Yapilan Sosyal Sorumluluk Kampanyasini

Degerlendirmeye Yonelik Olusturulan Anket Formu

EKMEK ISRAFINI ONLEME SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYASI
DEGERLENDIRME ANKETI (Akademisyen, Uzman ve Ogrenci)

BOLUM I (STRATEJI GELISTIRME)

1. Sizce kampanyanin hedef kitlesi dogru saptanmig midir?

() Evet
(YHayir Neden........ooiiiiiii e

2. Kampanyanin problem-¢6ziim iliskisi dogru kurgulanmis midir?

() Evet
(DYHayir Neden.......o.oouiiiiiiii e,

3. Kampanyanin amac1 anlasilir bigimde sunulmus mudur?

() Evet

() Hayir Neden .......ooooiiiii e
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BOLUM 11 (TASARIM)

Basili Tasarimlar (Afis, Billboard, Promosyon Uriinleri ve Arag Giydirme.)

Cok

Orta

Az

Hic

1) Tasarimlarda kullanilan

renklerin dikkat c¢ekiciligi sizce ne
derecededir?

2) Sizce mesajin iletilmesinde
renklerin etkinligi ne

derecedir ?

3) Sizce tasarimlarda  kullanilan
tipografik Ogelerin okunurlulugu ne
derecedir ?

4) Tasarimlarda kullanilan tipografik
Ogelerin mesajin aciklanmasina
uygunlugu sizce ne derecedir?

5) Tasarimlarda kullanilan gorsellerin
mesaja uygunlugu sizce ne derecedir?

6) Tasarimlarda kullanilan gorsellerin
dikkat cekiciligi sizce ne derecedir ?

7) Tasarimlardaki gorsel biitiinliik sizce
ne derecedir?

8) Tasarimlarda kullanilan gorsel ve
tipografik yapinin etkileyiciligi sizce ne

derecededir ?

9) Tasarimlarin igerigiyle hedef kitleyi
bilgilendirme duizeyi sizce ne derecedir?

10) Tasarimlarda verilmek istenen
mesajlarin akilda kaliciligi  sizce ne
derecedir?
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BOLUM Il (Kampanyada Kullamilan Gorsel Materyallerin Igerik Niteligi)

Cok lyi Tyi Orta Zayif

Biitiinliik

Kampanyanin hedef kitleye uygunlugu

Kampanyada verilen mesajin dogrulugu

ve gecerliligi

Yazim Kurallari

122




Ek-2 Ekmek Israfim Onlemeye Yonelik Yapilan Sosyal Sorumluluk Kampanyasinda

Ogrenci Goriisleri Anket Formu
Sevgili Ogrenci;
Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Grafik Egitimi Bilim Dali’nda

Doktora  yapmaktayim. Tezimin konusu“Ekmek Israfi Konulu Sosyal Sorumluluk
Kampanya Tasarimina Iligkin Ogretim Elaman1 ve Uzman Goriisleri”dir.

Bu arastirmada ekmek israfina iliskin durum saptamas: yapabilmek igin sizin
katkilarmiza ihtiya¢ duymaktayim. Anket formunu doldururken cevaba karsilik gelen
kutucuklar isaretleyiniz. Anketime katildiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Cagr Glimiis

1. Cinsiyetiniz
[ ] Kiz

[ 1 Erkek

2. Yasmz | |

3. Ailenizin ayhk geliri
() 750 TL den az

() 751 -1500 TL

() 1501 - 2000 TL

() 2001 - 3000 TL

() 3000 TL Gzeri
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4. Evinizde kag Kkisi yasiyorsunuz [ |

5. Evinize giinde ka¢ ekmek aliyorsunuz?

()Bir ()Iki ()Ug¢ ()Dért ()Bes ()Alt1 ()Yedi () Sekiz () Dokuz () On ve

Uzeri

6. Evinizde hangi siklikla ekmek alirsiniz ?
() Her 6giin i¢in () Giinde 1 kez () Giinde 2 kez () Birkag giinde bir () Haftada bir

() Diger:

7. Ekmegi daha ¢ok nereden satin alirsimz ?

() Bakkal () Market () Ekmek firinlar1 ( ) Unlu mamiilleri ( ) Halk ekmek ()
Diger:

8. Ekmek aldiginiz yeri tercih etmede en 6nemli nediniznedir ?
() Yakin olmasi

() Taze ve sicak olmasi

() Temiz olmasi

() Ucuz olmasi

() Cok cesitli ekmekleri bir arada bulabildigim i¢in

() Kaliteli ekmek iirettigi i¢in

() Diger:
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9. Evinize daha ¢ok hangi tip/cesit ekmek alirsimz ?
() Yaygin/her giin kullanilan ekmek (francala/somun)
() Cicek (papatya) ekmek

() Hamburger ekmegi

() Sandvi¢ ekmegi

() Ikili ekmek

() Pide

() Trabzon ekmegi

() Tost ekmegi

() Kepek ekmegi

() Light ekmek

() Koy ekmegi

() Cavdarl ekmek

() Tam Bugday Ekmegi

() Diger:

10. Ekmek ile ilgili olarak asagidaki bozukluklardan herhangi birine rastladiniz
m1 ? Size gore onemli olan 3 secenegi isaretleyiniz.

[ ] Hayir rastlamadim [ ] Sekli bozuk [ ] iyi pismemis [ ] Yanik [ ] Icinden yabanci

cisim ¢ikiyor

[ ] Tat bozuklugu [ ] Kiiflenme [ ] Sertlesme [ ] Ici Bos [ ] Bayat [ ] Diger:
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11. Aldigimiz ekmegin kalitesini yeterli buluyor musunuz ?
() Evet kalitesini yeterli buluyorum

() Hayrr kalitesini hig yeterli bulmuyorum

() Fikrim yok

() Diger:

12. Aldigimiz ekmegin tamamim tiiketir misiniz ?

() Evet () Genellikle () Hayir () Diger: [ ]

13. Evinizde ekmegin bayatlamasinin sebebi nedir ? Birden fazla sik
isaretlenebilir.

[ ] Genellikle ekmek bayatlamaz [ ] Ogiinde tiiketilmemesi

[ ]1yi saklanamamas: [ ] Kalitesizligi ve uzun émiirlii olmamasi

[ ] Ihtiyagtan fazla alinmis olmasi [ ] Ekmegin gramajinin biiyiik olmasi
[ ] Ekmegin gramajinin kiigiik olmasi [ ] Ekmegin sofraya sunulus bigimi

[ ] Diger:

14. Bayatlayan ekmekleri nasil degerlendiriyorsunuz ?
() Bayat tuketirim

() Hayvanlara veririm

() Farkli yemeklerde degerlendiririm

() Sonra tiiketmek iizere derin dondurucuya koyarim

() Ihtiyaci olana veririm

() Isitip / kizartip yeniden tiiketirim

() Cope atarim

() Diger: [ ]
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15. Istemeden de olsa ekmek israf ettiginizi diisiiniiyor musunuz ?

() Evet () Zaman zaman () Hayir

16. Su an 250 gram agirhikta satilan mevcut ekmek gramajini nasil buluyorsunuz?

() Cok () Normal () Az

17. Ekmek israfin1 6nlemek icin sizce ekmek gramaji ne kadar olmah ?

() 50 gram () 100 gram () 150 gram () 200 gram () 300 gram () 400 gram ()
Fikrim yok () Diger:

18. Satin aldiginiz ekmegi en fazla kac giin tiiketiyorsunuz ?

()Bir ()Iki ()U¢ ()Dért () Bes ve daha fazla

19. Ekmek alirken asagidaki davramislardan hangisini yansitirsiniz ?
() Giinliik ihtiyacimizdan daha az aliriz

() Tam giinliik ihtiyacimiz kadar aliriz

() Giinliik ihtiyacimizdan biraz fazlasini aliriz

() Diger:
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20. Giinliik ihtiyacimizdan fazla ekmek almaniz icin en 6nemli nedeniniz nedir ?
() Tedbir olsun diye alirim

() Nasil olsa fazlasini degerlendiririm diye alirim

() Ekmek ucuz diye 6nemsemedigim i¢in alirim

() Ihtiyacimizi bilmeden alirim

() Sebebi yok

() Diger: [ ]

21. Ekmek ahrken dikkat ettiginiz en 6nemli ii¢ sey nedir ?
[ ] Sicak ve taze olmas1 [ ] lyi pismis olmas: [ ] Ucuz olmasi
[ ] Ambalaj icerisinde olup olmamasi [ ] Uretildigi yer

[ ] Hijyenik sartlarda satilip satilmadig1 [ ] Ekmek cesidi

[ ] Kaliteli olmas1 [ ] Diger:

22. Eve alinan ekmegi genellikle nasil muhafaza edersiniz ? Birden fazla secenek
isaretlenebilir.

[ ] Ekmek kutusunda [ ] Derin dondurucuda [ ] Naylon posette
[ ] Buzdolabinda poset i¢inde [ ] Kesekagidinda

[ ] Muhafaza etmem [ ] Diger:

23. Ekmegi taze tutmak icin genellikle hangi yontemi kullanirsimiz ? *
() Derin dondurucuda saklama

() Buzdolabinda saklama

() Oda sicakliginda posette saklama

(') Hicbir yontem kullanmam

() Diger:
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24. Ekmege saghga zararsiz bayatlamayi geciktirici ve koruyucu madde katilip
katilmamasi konusunda goriisleriniz nedir ?

() Katilsin () Katilmasin () Fikrim yok

25. Sizce ekmek israfinin temel sebebi nedir ? * Birden fazla secenek
isaretlenebilir.

[ ] Ihtiyagtan fazla ekmek iiretimi

[ ] Ihtiyagtan fazla ekmek alinmasi

[ ] Ekmegin uygun olmayan sartlarda muhafaza edilip bayatlamasi
[ ] Ogiinde artan ekmek olmasi

[ ] Fikrim yok

[ ] Diger:
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EK-3 Ekmek Israfim Onleme Kampanyasi Strateji ve Yaratici Stratejisi

EKMEK iSRAFINI ONLEME KAMPANYASI

"Tiirkiye’de Ekmek Israfi Arastirmasi" sonuglarina gore (TMO, 2013) ekmegin amaci
disinda kullanilmasi, yani insan gidasi olarak tiiketilmemesi veya ¢ope atilmasi, israf
olarak tanimlanmaktadir. Ayn1 arastirmaya gore temel gida olan ekmegin ¢Ope atilmasi
tim kesimlerce; en kotii davranislardan biri olarak goriilmektedir. Arastirma, ekmek
israfinin  kotlii niyetten ziyade "ihmal ve bilgisizlikten" kaynaklandigint da ortaya

koymaktadir.

Arastirmada, insan gidasi olarak kullanilamayip hayvanlara verilen ekmekler de israf kabul
edilmektedir. Zira ekmegin insan gidasi olarak tiiketilmesi igcin un ve ekmek dretimi
siirecinde yapilan islemler; emek, maliyet ve zaman kaybina neden olmaktadir. Bu yiizden,
dogrudan hayvan yemi olarak kullanilabilecek tahil {iriinleri yerine ekmegin kullanilmasi

ekonomik agidan israf olarak degerlendirilmektedir.

Ekmegi ¢ope atmanin sadece ekonomik agidan degil her agidan israf oldugu toplumun tiim
kesimlerince zaten bilindigi, ancak uygun saklama ve tiilketme yontemleri konusunda bir

bilgilendirme ihtiyaci bulundugu vurgulanmaktadir.
Arastirma sonuglarina gore Turkiye’de;

Ekmek dretimi; giinde 25.295 ton, yilda 9,2 milyon ton, 250 gramlik standart ekmek

tizerinden hesaplandiginda giinde 101 milyon, yilda 37 milyar adettir.

Ekmek tlketimi; giinde 23.809 ton, yilda 8,7 milyon ton, 250 gramlik standart ekmek
Uzerinden hesaplandiginda giinde 95 milyon, yilda 35 milyar adettir.

Ekmek israfi; giinde 1.486 ton, yilda 542 bin ton, 250 gramlik standart ekmek {lizerinden
hesaplandiginda giinde 6 milyon, yilda 2,1 milyar adettir.

Israf orany; iiretilen toplam ekmegin % 5,9°u israf edilmektedir.

Bir giinde israf edilen toplam 6 milyon adet ekmegin;
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3 milyonu firinlarda (% 51,4),

2,3 milyonu hanelerde (% 37,9),

0,6 milyonu kurumlarda; personel ve 6grenci yemekhaneleri, lokanta ve otellerde (%
10,7) israf edilmektedir.

Arastirma kapsaminda goriisiilen farkli kitlelerin temsilcileri, ekmek israfinin ana nedeni

olarak;

Ekmegin ihtiyagtan fazla alinmasini,

Yemekhanelerde tercih edilen rol ekmegin istii agik veya ambalajsiz olarak
sunulmasini,

Firinlarda ihtiyagtan fazla iiretim yapilmasini,

Ekmegin uygun olmayan sartlarda muhafaza edilmesini,

Bayat ekmegin degerlendirilme yontemleri hakkinda bilgi sahibi olunmamasin

gostermislerdir.

Israfin 6nlenmesi bakimindan;

Yemekhanelerde ekmegin ince dilimler halinde sunulmasi,

Firinlarda ihtiyactan fazla ekmek iiretiminin engellenmesi,

Ekmek tiretiminde calisanlarin egitilmesi,

Ekmegin dogru yontemlerle muhafaza edilmesi,

Bayatlamis ekmegin en uygun yontemlerle degerlendirilmesi,

Hayvan beslenmesinde kullanilan ekmegin de israf oldugu bilincinin yerlestirmesi,

konularinda gerekli tedbirlerin alinmasi gerektigi vurgulanmaktadir.

T.C. Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi 2013 agiklamalarina gore Tiirkiye’de her yil 2

milyar adet ekmek ¢ope atilmaktadir.

Tirkiye Firincilar Federasyonu agiklamalarina gore iilkemizde glinde 6 milyon ekmek israf

edilmekte ve bunun 3 milyonu firinlarda gerceklesmektedir. Bu veri ekmek israfinin

sadece tlketici aligkanliklarindan kaynaklanmadigini, tiretim fazlaligi oldugunu ve bunun

da saglikli bir sekilde planlanmasi igin sistematik ve kalict adimlarin atilmasi gerektiginin

de bir gostergesidir.
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http://www.ekmekisrafetme.com/Pages/GenelBilgiler/ArastirmaSonuclari.aspx

Bu genel bilgilerin 1518inda kampanya 6zel amaci i¢in yapilan arastirmada ise benzer

sonuclara ulasilmistir.

Yas aralig1 14-18 olan, aile gelir diizeyinin %43 oraninda aylik 750-1500 TL arasinda
degisen 35’1 kiz, 55’1 erkek olmak tizere 90 kisi iizerinde yapilan 6rneklem sonuglarina
gore, ekmek israfinin en goze g¢arpan nedenleri; saklama kosullarindaki bilgi yetersizligi,
6glin tiikketiminin diizensizligidir.

Ekmek alirken gosterilen en ciddi davranig kalib1 ise -ki bu oran % 60’lar seyrediyor-
“tedbir olsun” diye fazladan ekmek alimidir. Yine ayni &rneklemde, % 35°lik bir dilim
ekmek israfinin en dnemli nedenini “fazla {iretim olarak” degerlendirirken, % 37’luk bir
boliimii “ihtiyagtan fazla alinmasi”nin bir israf gerek¢esi oldugunu kabul etmektedir. Bir
baska deyisle “tedbir olsun” diye ihtiya¢ fazlasi ekmek alan %23’liikk dilim bunun bir israf
nedeni oldugunu distinmemektedir. Ancak burada fazladan alinan ekmegin
degerlendirilmesi oranint da diisiindiigiimiizde bu oranin %10’lara diismesi miimkiin olsa

da genel tiiketici davranis kalib1 hakkinda bir fikir edinmek miimkiin olabilmektedir.
Bu noktada iiretilecek mesajlarin agirlikli olarak;
*[htiyac kadar ekmek alim

Tiirkiye’de Ekmek Israfi Arastirmasi1 sonuclar1 da, aym sekilde israf konusunda bir
farkindalik oldugu ancak israfa neden olan ekmek kullanma aligkanlig1 ve ekmek saklama
aliskanlig1 konusunda bilgi yetersizligi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durumda her iki
aragtirmanin ortak noktasi ekmegin saklama ve tilketme yontemleri konusunda ipuglarina
ihtiya¢ oldugudur. Bu noktada kampanyanin sdylemlerinin bu ipuglarina doniik olmasi,

sonug odakl1 bir kampanya tasarimi i¢in oldukga elverisli bir durumdur.

Bu temel mesajlarin verilebilmesi i¢in iiretilecek materyaller ve bu materyallerin mecralari
da buradan hareketle planlanmalidir. Temel hatlar1 ile iletisim stratejisi bilesenlerimiz su
sekilde Ozetlenebilir: Kampanyanin akilda kalici olmasi ve gorsel biitlinligiiniin
saglanabilmesi i¢in gerekli olan “gorsel kimlik olusturma”, hedef kitleye ulagsmada
kampanya temel mesajlarin1 tasiyacak olan (gorsel, isitsel) materyallerin {iretilmesi,
kampanyanin kamuoyuna —sinirli biitge kullanimi da g6z Oniine alinarak- duyurulmasi
konusunda medya ile isbirligi ve son olarak sicak iletisimin saglanabilmesi i¢in etkinlik

planlamasi yapilmalidir.
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Gorsel Kimlik: Kampanya gorsel kimliginin olusturulmasi ve tiim somut ¢iktilarin bu
kimligi tasimasi caligmasidir. Gorsel kimlik, kampanyanin akilda kaliciligini

kolaylastiracak ve bir algi olusturulmasina yardimei olacaktir.

Etkinlik Tletisimi: Kampanyanin goriiniirliigii en yiiksek ayaklarindan biridir. Etkinlik
iletigimi, taraflar, ilgili bakanliklar, ilgili STK’lar ve medyanin biraraya geldigi ve ortak

politikalar icin fikir aligverisinin yapildig1 ortamlardir.

Medya ile Iliskiler: Medya iliskilerinin dogru yonetilmesi, medya katilimlarinda
kampanya temsilcisinin hazirlikli olmasi, mesajlarinin diger materyallerle paralel olmasi
beklenmektedir. Bu noktada basina verilecek her tiirlii bilgi, aymi c¢izgide mesaj ve

i¢erikleri tasimalidir.

Gorsel-Tsitsel&Basih Materyaller: Kampanya icin bilgi verici, dikkat ¢ekici unsurlarin

yer aldig1 brosiir, poster vb. basili materyaller iiretilecektir.

Bu cercevede egitici materyal iiretimi amaglandigindan, hazirlanacak olan materyallerin

iceriklerinin egitici mesajlar tasimasina dikkat edilecektir.

HEDEF KIiTLE

Yas aralig1 14-18 olan ve Ankara’nin farkli semtlerinde yasayan 35°1 kiz, 55’1 erkek olmak
Uzere toplam 90 kisi ilizerinde aragtirma yapildi. Mamak, Bahgelievler ve Cankaya gibi
goreceli olarak alt, orta ve orta iist gelir grubunun yasadigi, buna parallel olarak kiiltiir
diizeylerinin farklilagtig1 ti¢ semtteki genglere bakildiginda, ekmek israfinin nedenlerinin

ortak oldugu goriilmektedir.

Ankara Mamak Lisesi, Bahcelievler Deneme Lisesi, Cankaya Lisesi’nde yapilan arastirma
sonuglar1 degerlendirildiginde genglerin ekmek israfi konusunda farkindaliklar1 oldugu
ancak israfa karsi ne gibi tedbirler alinmasi gerektigi ya da ekmek saklama kosullari

konusunda ¢ok da fikir sahibi olmadiklar1 goriilmektedir.

Ote yandan hedef grupta yer alan genglerin genel 6zellikleri degerlendirildiginde; davranis
degisikligine gidebilecekleri, etkilesimlerinin yliksek oldugu, teknolojiye merakli olduklar

ve gelir diizeylerinin diisiik ya da orta diizeyde olduklar1 goriilmektedir. Bu veriler
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degerlendirildiginde kampanyada davranis degisikligi yaratmak istedigimiz ya da
bilgilenmesini istedigimiz kesime ulagsmanin en ekonomik ve akilc1 yolunun agirlikl

olarak internet tabanli mecra kullanim yaklasimi oldugu dikkati cekmektedir.

HEDEF GRUP MESAJ ILISKiSi

Ankete katilan 6rneklem i¢in, sizce ekmek israfinin temel sebebi nedir sorusuna, ihtiyactan
fazla ekmek iiretimi diyen 35 kisi %38.9’luk kismi, Ihtiyagtan fazla ekmek alinmasi diyen
37 kisi icin %41.1°lik kismi, Ekmegin uygun olmayan sartlarda muhafaza edilip
bayatlamasi diyen 5 kisi icin %35.6’Iik kismi, Ogiinde artan ekmek olmasi diyen 1 kisi i¢in
%1.1 ’lik kismu, Fikrim yok diyen 2 kisi icin %2.2°lik kismi, yanit vermeyen 10 kisi i¢in
%11.1 ’lik kismi1 olusturmaktadir.

Bu durumda igerikler bu temel bilgiler ilizerinden olusturulacak ve temel mesajlar hedef
grubu bu verilere gore yonlendirecektir. Kullanilacak materyallerde bu mesajlarin etkin

olarak verilebilecegi sekilde secilmelidir.
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MECRA-MESAJ ILiSKIiSi

MATERYAL

ACIKLAMA-MESAJ

Proje Logosu

Projeye 6zel somun seklinde ekmekten olugmaktadir.

Afis

Hedef kitlenin yer aldig1 okullarin gevresine asilacaktir.

Billboard

Hedef grup okullarina en yakin noktalardaki billboardlar
icin disa dogru kabartma halinde 6zel amacgli ve 6zel

tasarim billboard ¢alismasi yapilmistir.

Arag Giydirme

Hedef grup 6grencilerden olustugu igin ve toplu tagimi

kullandiklar diisiliniilerek ara¢ giydirme tasarlanmustir.

DESTEKLEYICIi MATERYALLER (Promosyon Uriinlri)

Etiket Defter, kitap iizeri i¢in Ozel tasarlanmis, proje logo
ve sloganinin yer aldig: etiket

Tisort ve Sapka Uzerinde kampanya sloganmin ve logosunun goriiniir
sekilde yer aldig1 tisort ve ¢antalar tasarlanmistir.

Bez Canta Uzerinde kampanya sloganmin ve logosunun goriiniir
sekilde yer aldig1, 6zel kesim, ip askili venaylon , bez
canta

YAKLASIM

Kampanya ana yaklagimi yapilan arastirma sonuclar1 baz alinarak problemin odaklandig:

“Ihtiyac kadar ekmek alimi1” ana baslig1 olarak belirlenmistir. Materyaller ve mesajlar bu

temel igerik {izerine yogunlagmistir.

KONSEPT: Ihtiyacimiz olandan fazla ekmek tiiketimi hem viicudumuza, hem aile ve hem
de tilke ekonomisine yiik getirmektedir. Bu noktada, bize fazla gelen, yiik olan bir davranis

bicimine dikkat ¢ekmek ve bu davranis bigciminin dogru olmadigini gostermek iizere
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gorselde, kaldirabileceginden fazlasini tasimaya ¢alisan insanlar goriiyoruz. Posterde, bu
mantik igerisinde ihtiyacimiz kadar tiikketelim “yUkimuzi hafifletelim” diyoruz. Ayni yapi,

tilketme ve saklama kosullarina dikkat ¢ceken konuya 6zel diger iki posterde de goriiliiyor.
GORSEL: Beyaz zeminde, biiyiik bir somunu yiiklenmis birini goriiriiz.

METIN: Her y1l 2 milyar ekmegi ¢dpe atiyoruz. Bunun iilke ekonomisine getirdigi kayip
1.5 milyar TL.

SLOGAN: Yukimuzt hafifletelim

BUTCE YAKLASIMI

Onerilen etkinlik ve materyaller igin paralel cergevede biitce dagilimi olmali ve benzer

oranda ilerlemelidir.
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EK-4 Ekmek Israfim Onleme Kampanya Gorselleri
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Sekil 11. Ihtiyacin kadar tiiket” Ekmek Israfint Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyasi Logo Tasarumi
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yukumiizii
hafifletelim

Heryil 2 milyar ekmegi ¢ope
atiyoruz. Bunun iilke ekonomisine
getirdigi kayip 1.5 Milyar TL.

ihtiyacinkadartuket.org

Sekil 12. " Ihtivacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfini Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Afis Tasarimi 01
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hafifletelim

Heryil 2 milyar ekmegi ¢ope
atiyoruz. Bunun iilke ekonomisine
getirdigi kayip 1.5 Milyar TL.

ihtiyacinkadartuket.org

Sekil 13.” Ihtiyacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfini Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyasi

Afis Tasarimi 02
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yukumiizi
hafifletelim

Heryil 2 milyar ekmedgi ¢ope
atiyoruz. Bunun iilke ekonomisine
getirdigi kayip 1.5 Milyar TL.

ihtiyacinkadartuket.org

uketey;
< é\.“ ffo‘."/

Sekil 14.” Ihtiyacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfini Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Afis Tasarimi 03
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yiikiimiizil
hatifletelim

Heryil 2 milyar ekmegi ¢cope
atiyoruz. Bunun iilke ekonomisine
getirdigi kayip 1.5 Milyar TL.

ihtivacinkadartuket.org

Sekil 15.” Ihtiyacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfini Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Afis Tasarimi 04
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yukumuzu
hafifletelim!

ihtivacinkadartuket.org

Sekil 16.” Ihtivacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfint Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Billboard Tasarimi 01

yukumuzu
hafifletelim!
/

" qj
ihtiyacinkadartuket.org

Sekil 17.” Ihtiyacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfini Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Billboard Tasarimi 02
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yukumuzu
hafifletelim!

ihtivacinkadartuket.org

Sekil 18.” Ihtivacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfini Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Billboard Tasarimi 03

yukuimuzu
hafifletelim

ihtiyacinkadartuket.org

Sekil 19.” Ihtivacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfint Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Billboard Tasarumi 04
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Sekil 20.” Ihtivacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfini Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Dis Mekan Uygulama 01

yukiimiizi

hafifletelim!

Sekil 21.” Ihtivacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfint Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Dus Mekan Uygulama 02
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ylukumiizii
hafifletelim!
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Sekil 22. Ihtiyacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfini Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Dis Mekan Uygulama 03

hafifletelim

LN Heryil 2 milyar ekmegi Eﬁpn
alyoruz. Bunun iilke ekonomisine
getirdigi kayip 1.5 Milyar TL.

Inlipscinkadartuket org

Sekil 23.” Ihtivacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfini Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Dus Mekan Uygulama 04
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Sekil 24.” Ihtivacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfini Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Stiker 01
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Sekil 25.” Ihtiyacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfini Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Stiker 02
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Sekil 26.” Ihtivacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfint Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Promosyon Uriinleri Ambalaj Tasarimi 01
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Sekil 27.” Ihtivacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfini Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Promosyon Uriinleri Ambalaj Tasarimi 02
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Sekil 28.” Ihtivacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfint Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyas:

Promosyon Uriinleri Ambalaj Tasarimi 03
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Sekil 29.” Ihtivacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfint Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Promosyon Uriinleri Tisért Tasarimi 01
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Sekil 30.” Ihtiyacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfint Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Promosyon Uriinleri Tisért Tasarimi 02
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Sekil 31.” Ihtiyacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfini Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Promosyon Uriinleri Tisért Tasarimi 03
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Sekil 32.” Intiyacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfint Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Promosyon Uriinleri Tisort Tasarimi 04
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Sekil 33.” Intivacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfint Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Promosyon Uriinleri Tigort Tasarimi 05
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Sekil 34.” Ihtiyacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfini Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Promosyon Uriinleri Tisort ve Sapka Tasarimi 05
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Sekil 35.” Ihtivacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfint Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Arag Giydirme Tasarimi 01
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Sekil 36.” Intivacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfint Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Arag Giydirme Tasarimi 02
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Sekil 37.” Ihtiyacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfini Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Arag Giydirme Tasarimi 03
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Sekil 38.” Ihtiyacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfini Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Arag Giydirme Tasarimi 04
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Sekil 39.” Ihtivacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfini Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyas:

Arag Giydirme Tasarimi 05
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yiikiimuzii
hafifletelim

intiyacinkadartuket.org
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Sekil 40.” Ihtiyacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfint Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Arag Giydirme Tasarimi 06
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yiikiimiizii
hafifletelim 7{

intiyacinkadartuket.or
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Sekil 41.” Ihtivacin Kadar Tiiket” Ekmek Israfint Onleme Sosyal Sorumluluk Kampanyast

Arag Giydirme Tasarimi 07
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EK-5 Ozgecmis
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Tasarimi1 Boliimi
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