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OZET

Gilintimiizde bir¢ok kurum tarafindan dnemsenmeye baslanan ve halkla iligkiler
alaninda 6nemli bir yeri olan sosyal sorumluluk uygulamalarma bir bakis getirmeyi
amaglayan bu calisma ile halkla iligkiler faaliyeti olarak gergeklestirilen sosyal
sorumluluk kampanyalarina ve bu kampanyalar1 diizenleyen isletmelere karsi
kamuoyunun inanglari, tutum ve algilamalar1 incelenmeye calisilmistir. Kurumlarin
sosyal sorumlulugu bir kurulusun gergeklestirdikleriyle toplumu, kendi gruplarini
yani, paydaslarmi, tedarik¢ilerini, dagiticilarmi, is yaptig1 diger kurumlar1 ya da
cevresini etkilemesini ifade eder. Sosyal sorumluluga sahip olmak ticari ve ekonomik
misyonu elden birakmak demek degildir. Bir kurumun sosyal sorumlu olmas1 onun
diger kurumlara gore daha az kar ettigi anlamma gelmez. Kurumlar i¢in halkla
iligkiler faaliyetleri icerisinde toplumla en etkili iletisim uygulamalarindan biri olan
sosyal sorumluluk kampanyalari kurumlar i¢in dnce bir misyon, daha sonra da
gelecek i¢in yatirim olmalidir. Sosyal sorumluluk kampanyalari, kampanyay1 yapan
kurumun ¢evresine sosyal fayda kazandirma amacma yonelik olarak uygulanmaldir.
Kurumlar bu tiir kampanyalar1 samimi bir sekilde gergeklestirdiklerinde, toplum

tarafindan benimsenmekte ve kabul gormektedirler.

Caligma kapsaminda genis bir literatiir taramasi yapildiktan sonra,
kamuoyunun sosyal sorumluluk kampanyalarmma yonelik inanglarint ve desteklerini
dlcmeye yonelik saha arastirmasi yapilmistr. Ug boliimden olusan ¢alismanm ilk
boliimiinde Halkla Iliskiler alami ile ilgili kavram ve arastirmalara, ikinci boliimde
sosyal sorumluluk alani ile ilgili tanim ve teorilere genis bir literatiir taramasi
1s1gmda  yer verilmistir. Caligmanm {ciincii bdlimiinde kamuoyunun sosyal

sorumluluk kampanyalarma yonelik inanglarmni ve desteklerini belirlemeye yonelik

olarak yapilan saha arastirmasinimn bulgularina ve yorumlarina yer verilmistir.

Anahtar_Kelimeler: Halkla iliskiler, Sosyal Sorumluluk, Sosyal Sorumluluk

Kampanyalari, Sosyal Fayda, Kamuoyu



ABSTRACT

With this study, which has aimed to bring a perspective to social responsibility
applications that have been started to be considered important and have a significant
position in the field of public relations, it is tried to examine the social responsibility
applications that are hold as public relations service and the believes, attitudes and
perceptions of the public towards the companies that hold these civil society
initiatives. The social responsibility of the institutions state the effects of the
institutions to the society and to their own group that are shareholders, supp liers,
distributers and the institutions they corporate. Corporation, social responsibility
doesn’t mean giving away the control of commercial and economic mission.
Corporation, social responsibility doesn’t mean having less profit than the other
institutions. The social responsibility applications that are the best ways to
communicate with the society must be a mission at the first step and an investment
for the future at the second step. The social responsibility campaigns must be hold to
court social advantages to the circle of the institution. When the institutions hold

these projects sincerely, they are accepted and assimilated better by the society.

In the content of the study, after making a literature review, a field research
about the public’s believes and supports towards the social responsibility
applications has been made. The study includes three sections; in the first section,
concepts and surveys about the Public Relations; in the second section, the definition
and theories about the field of social responsibility are held. The third section of the
study includes the facts and comments of the field research that is about the public’s

believes and supports towards the social responsibility applications.

Key Words: Public Relations, Social Responsibility, Social Responsibility
Application, Social Advantage, Public Opinion
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GIRIS

Son donemde diinyada ve ilkemizde kurumlarm benimsedikleri ve
onemsedikleri bir konuma gelmis olan sosyal sorumluluk anlayisi, toplum agisindan
da ayni derecede 6nemli bir yer tutmaya baslamaktadir. Kurumlarin yapmis olduklari
sosyal sorumluluk kampanyalarindan kamuoyunun etkilendigi ve bu kampanyalar1
destekledikleri belirgin bir sekilde gdzlenmektedir. Giinlimiizde kurumlar iletisim ve
pazarlama stratejilerinde sosyal fayda ve deger olusturma anlayisini sadece
paydaslar1 ve tiiketicileri ile kisitlamamakta, aksine bu stratejilerini toplumun
geneline yaymaya ¢aligmaktadirlar. Kurumlarin iletisim ve pazarlama stratejilerinde
cok onemli bir yere sahip olan sosyal fayda ve deger olusturma anlayisi, glinlimiizde
kurumlarm misyonlarmi gergeklestirebilmeleri icin olmazsa olmaz haline gelmistir.
Toplumun, halkla iliskiler alaninda ¢ok 6nemli bir yeri olan, sosyal sorumluluk
faaliyetlerinden etkilenme diizeyleri ve sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunan
kurumlara yonelik gelistirdikleri tutum ve inanglarmin arastirilmasi, siirdiiriilebilir
iletisim ve pazarlama basarist agisindan biiyik 6nem arz etmektedir. Kurumlar,
rekabet ortaminda rakipleri karsisinda kurumsal itibar ve marka degeri olusturarak
bir adim daha 6ne ¢ikip toplumsal deger bakimindan da sosyal sorumluluk anlayisini

benimseyerek sosyal sorumluluk kampanyalarii yiiriitmektedirler.

Kurumlar agisindan sosyal sorumluluk anlayisi, etkili kurumsal marka
yonetimi i¢in olmazsa olmaz haline gelmistir (Singh, Sanchez ve Bosque, 2008:
597). Kurumlar yaptiklar1 sosyal sorumluluk kampanyalari ile marka degeri,
kurumsal itibar ve kurumsal imaj basarilarma katkida bulunmaktadirlar. Yapilan
sosyal sorumluluk kampanyalarinin marka degeri, itibar ve imaj basaris1 olarak geri
donebilmesi, sosyal sorumluluk kampanyalarmm toplumun inanglarma ve
tutumlarma yansitilabilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir. Kurumlar yaptiklari
sosyal sorumluluk kampanyalarni, halkla iliskiler ve reklam faaliyetleri ile destekleri
siirece istedikleri basariy1 elde edebilmektedirler. Ozellikle yapilan halkla iliskiler

faaliyetleri ile sosyal sorumluluk kampanyalarinin siirdiiriilebilir bir iletisim faaliyeti

haline geldigi ve olumlu ¢iktilarm alindig1 goriilmektedir.



16

Kurumlarda kar ile kar dis1 ¢alismalarin kesistigi noktada sosyal sorumluluk
ortaya ¢ikar. Sosyal sistem iizerinde etkiyle baglantili olan bu sorumluluk kurumun
imaj1 ile dogru orantilidr. Toplum asir1 dlgiide kar edenden daha ¢ok, “sosyal” olan
kurumlar1 begenmektedir. Bu gercek, arastirmalarla saptanmis bulunmaktadir. Artik

sosyal sorumluluk, kurum felsefesinin tamamlayici bir 6 gesidir.

Iyiliksever yatirimlarla birlikte sosyal sorumluluk alani iginde yer alan konu ya
da calismalar soyle siralanabilir: Kirliligin olabildigince azaltilmas1 ya da 6nlenmesi,
giriiltii kontrolli, atiklarin degerlendirilmesi, reklamlarda diiriistliik, dogru wve
denetlenmis mesaj, satilan {irlin ya da hizmetle ilgili belirli bir siireyi kapsayan
garanti, saglik konularinda halka destek, sanat calismalarma, egitim ¢alismalarma
cok yonli destek, goniilli derneklere, Ozellikle yardim derneklerine katkida
bulunmak, kurumda calisanlarin her tiirlii sorunlarma yardimci olma gibi ¢aligmalar
ve kurum ortaklariyla diirtist ve agik iligkilerdir. Halkla iliskiler ile sosyal sorumluluk
uygulamalar1 karlihg: siirdiirme ilkesinin pesinden gelen bir ilkeler biitliniidiir. Bu

durumun pratige dokiilmesi kurumun biiylimesi daha dogrusu karinin artmasi ile

olanaklidr (Kazanci, 2004: 39).

Karmi artirp belli bir biiytkliige ulasan kurumlar halkla iliskiler uygulamalar1
icerisinde sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelerek kurumsal itibarlarma gozle
goriiniir katkilar yapmaktadirlar. Toplumun gelisimine katkida bulunan kurumlar,
hem toplumun genelinde hem de tiketiciler nezdinde giivenilir ve sosyal
sorumluluga sahip kurumlar olarak adlandirilmakta ve bu durum kurumlarin karma

dolayl yonden katkida bulunmaktadir.

Son on bes yildir lilkemizde egitim, saglik, ¢evre, kiiltlir sanat ve spor gibi ¢ok
cesitli alanlarda sosyal sorumluluk kampanyalar1 yiiriitiilmektedir. Kurumlar, devlet
ve sivil toplum kuruluslar: ile ortaklasa gergeklestirdikleri bircok kampanya ile
toplum agisindan sosyal fayda saglayarak, kurumsal itibarlarma ve imajlarma katkida
bulunmaktadrlar. Gelecege yonelik stratejik anlamda yatirim yapmak isteyen
kurumlar, iletisim ve pazarlama stratejilerine halkla iliskiler faaliyetleri ile birlikte

birincil olarak sosyal sorumluluk kampanyalarmi da dahil etmeleri gerekmektedir.
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BiRiINCI BOLUM
HALKLA ILiSKiLER

Halkla iligkiler caliymalarinin temelinde iletigim yatmaktadwr. Her halkla
iliskiler uygulamasi bir yoniiyle ayn1 zamanda iki yonlii bir iletisim olayidr. Halkla

iliskiler amac¢l olarak yapilacak bir iletisim siirecinin iyi bir plana baglanmasi

gerekmektedir (Kocabas vd., 2002: 49).
1.1. Halkla iliskile rin Tamm ve Tarihsel Gelisimi

Halkla iligkilerin modern baslangic olarak ifade edebilecegimiz 20. yiizyilin
baglarindan itibaren halkla iligkilerin hem teori, hem de uygulama bakimimdan
temelini olusturan boyutlar1 ve temel amaglar1 bakimindan genis 6l¢iide kabul edilen
bir tanim1 yapilamamustr. Halkla iligkilerin kisa bir tarihgesine bakmak bize bir dizi
tanmm vermektedir. Ornegin halkla iligkilerin énciisii Ivy Lee, halkla iliskileri nasil
adlandracagi konusunda emin olmamis fakat uygulamalarinda dogruluga, anlayisa,
halkin ve kurulusun “karsilikli miinasebetlerinin uygun bir diizenini” saglamak i¢in

uzlagsmaya odaklanmist1 (Okay ve Okay, 2002a: 1).
1.1.1. Halkla Tliskiler Kavram

Isletmeler acik bir sistemdir. Bu nedenle halka agilmak zorundadirlar.
Isletmeler sadece iiretim ve satis yapan klasik kuruluslar degil, halka karsi sosyal
sorumlulugu olan c¢agdas kuruluslardir. Yabanci literatirde halkla iligkiler
sozciigiiniin karsihg1 olarak Fransizcada ‘“Relations Publiques”, Ingilizce’de ise
“Public Relations” kavramlar1 kullanilir. Bu s6zciiklerin bas harfleri olan PR (Piar)
halkla iligkilerciler tarafindan kullanilir olmustur. PR halkla acilan bir penceredir
(Sabuncuoglu, 2001: 3).

Halkla iliskiler devamlilik gosteren, agik, belirli bir faaliyet planmna gore
orgiitlenen yonetsel calismalardwr. Bir tesebbiis veya kurulus bu sayede halkin
kendisine bagl olanlarn giivenini ve isbirligini ve miimkiin olan en biiylik anlayis
birligini kazanmaya calisir. Bircok careye basvurarak esas faaliyetlerine dogrudan

dogruya katilmalarmi saglar. Toplum yararina en iyi sekilde cevap vermek ve daha
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verimli sosyal isbirligini gerceklestirmek amaci ile halkin ve kurulusa bagh olanlarin
fikirlerine 6nem vermek ve degerlendirmek suretiyle onlarm yardimini saglar. Halkla
iligkiler biitiin toplumun gergek sosyal ilerlemesi ile karsit olan politik ve ekonomik
amacli ¢aligmalardan yalniz propaganda ve reklam seklindeki ticari, kigisel ve
mesleki amaclh calismalardan ayridir. Halkla iligkiler devamli olarak sempati,
giivenlik ve isbirligi saglamak icin halk menfaatleri ile tesebbiis veya kurulus
menfaatlerini uzlastirmaya calisan yonetsel calismalardir. Bu yonetsel ¢aligmalar
devamli olarak yapilmasi gereken ve en yiliksek makamda bulunan yoneticiler

tarafindan yapilmasi gereken faaliyetlerdir (Tortop, 1973: 11).

Toplumda yasanan degisim, ¢esitli birimler arasinda iletisimi giiglestirirken, bu
giicliklerden kaynaklanan sakincalar1 dnleme cabasi, halkla iligkilerin bir meslek
haline donlismesine zemin hazrladi Birden fazla bilim dali ile beslenen, bu
bilimlerin verileriyle senteze ulasan halkla iliskiler kavram iizerinde uzun siire tam
bir goriis birligine varllamamasi, kavramin sosyal bilimlerin alt dallar1 i¢inde

yorumlanmasina neden olmaktadir (Peltekoglu, 2004: 1).

Halkla iliskiler, halk ve kurum arasinda karsilikli anlayis ve stirdiirtilebilir iyi

niyeti kurmaya ¢abalayan devamli ve planl bir uygulamadir (Jefkins, 1995: 7).

Tanimlarm bir bolimii, Halkla iliskileri 6rgiitiin ¢evre destegini saglamak i¢in

yapmis oldugu planh girisim olarak goriir (Kazanci, 2004: 62).

Ingiltere Halkla iliskiler Enstitiisii (IPR), halkla iliskileri, “Bir kurulus ile hedef
kitlesi arasindaki iyi niyet ve karsilikli anlayisa dayal iliskileri siirdiirmeye yonelik,
onceden planlanmis c¢abalar olarak tanimlayarak, iyi iliskilere dayanan iletigim
stirecinin olusturulmasinin 6nemini vurgulamaktadir. John Marston, “The Nature of
Public Relations” adli kitabinda, halkla iliskileri, hedef kitleyi etkilemek igin
planlanmis iknaya yonelik iletisim olarak tanimlamaktadir. Public Relations News
ise, “halkla iligkiler iletisim g¢abalarinin tiimidir” diyerek kisa ancak kapsamli bir

tanim yapmaktadr (Peltekoglu, 2004: 4).
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Halkla iliskiler kurum ve halk arasinda karsilikla anlayisa dayanan 6zel bir
amac1 basarmak amaciyla ige ve disa dogru iletigim bi¢imlerinin tamamindan olusur

(Jefkins, 1995: 61).

Genis anlamda halkla iligkiler, bir kurumun toplumla biitiinlesme yoniinde
harcadig1 ¢abalarin tiimii olarak tanimlanabilir. Ancak her kurumun iliskiler i¢inde
bulundugu halk kesimi farkhiliklar sunar. Ornegin, bir hiikiimet icin halk iilkede
yasayan tiim insanlar, bir dernek i¢cin kendi liyeleri, bir gazete i¢in kendi okuyuculari,
bir spor kuliibii i¢in taraftarlar1 ve bir isletme i¢in ise halk, orgiit icinde calisanlar ile
orgiit disinda yer alan ve firmasiyla iliskisi bulunan tiim kisi ve kuruluslar

kapsamna alir (Sabuncuoglu, 2001: 4).

Halkla iligkilerin siyasal, toplumsal, egitsel icerigi vardir. Bastan sona kadar da

planhdir (Kazanci, 2004: 65).
Biitiin bu tanimlar dikkatleri ii¢c noktada toplar.

a) Halkla iligkiler bir yonetim gorevidir; pazarlama karmasinda iiriin satigina
katk1 gibi bir islevin yaninda, halkla iligkiler, kurulus felsefesinin olusturulmass,
amaclarmin saptanmasi, kurulusun degisen ¢evre kosullarma uyum saglamasi gibi,
onemli yonetim gorevlerini de istlenmektedir. Giderek tiim yOneticiler, hatta tiim
calisanlar tarafindan yerine getirilmesi gereken bir faaliyet haline doniisen halkla
iligkiler, toplam kalite anlayismm kabul goriip yerlesmesiyle, artik bir departmanin
yonetiminde ama tiim c¢alisanlarm sorumlulugundadir. Kurulusun politikas1 ne
olmalidir, toplum ne beklemektedir? Gibi sorularin cevaplandrilmasinda 6nemli bir
rol Ustlenen halkla iliskiler alaninda ¢alisan uzmanlar, nadiren son karar mercii
olmakla birlikte, modern orgiitlerde karar mekanizmasinin 6nemli bir iyesidir.
Teknolojik gelisimler, yeni yasal diizenlemeler, isletmelerin diger iikke hikiimetleri
ve kiiltiirleriyle muhatap olma zorunlulugu, l¢iincli diinya iilkelerinde yatarimin
cazibesi, kuruluslar agisindan degisimi ve yeni diizenlemeleri zorunlu kilarken,
halkla iliskilere kurulusun g¢evreye adaptasyonunu saglamak gibi bir ydnetim

gorevini yikklemektedir (Peltekoglu, 2004: 4-5).
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Halkla iligkiler yonetiminin, Kurum i¢i departman yonetimi ya da danisman ve
kurumun st yonetimi ile ¢alisgan miisteri hizmeti olmak tiizere iki yonii vardir.
Basaril1 sirketlerin ¢ogunda halkla iliskiler miidirii ile CEO (Chief Executive
Officer) arasinda birebir iliski vardir (Jefkins, 1995: 9).

b) Halkla iliskiler iletisim cabasidir; iletisim, halkla iliskiler tanimina dort
spesifik acidan etkide bulunur; halkla iligkiler uzmanmm sahip olmasi yetenek,
istlenilen gorev, kurulan sistem ve sistemin uygulanmasi. Kurulan sistem ve
sistemin uygulanmas1 asamalarinda ise iletisim; bilgi toplama, medya, tiiketici ve

hedefkitleyle iletisimi icerir (Peltekoglu, 2004: 5).

Biitiin tanimlarda ortak 6zellik, halkla iligkiler olaymin temelinde iletigimin
bulundugudur. Temelde iletisim vardir. Bu iletisim yerine gdre bazen kitle iletigim

araglar1 ile bazen de yliz yiize ger¢eklestirilir (Kazanci, 2004: 65).

Halkla iligkiler tanimlar1 gdzden gecirildiginde, halkla iliskilerde, belirli bir
plana ihtiya¢ olmasi, siirdiiriilebilir caba ve karsilikhi anlayisin 6nemli oldugu

vurgulanmaktadir (Jefkins, 1995: 7).

c) Kamuoyu etkileme araci olarak halkla iliskiler; kamuoyunu etkilemek halkla
iliskilerin tartismali islevleri arasinda degerlendirilmektedir. Bir kisim uzmana gore,
halkla iliskiler, kurumsal prestiji artirmak, gelistirmek icin yapilan basit planlardan,
cok karmasik regetelere kadar genis bir uygulama alanmi kapsar. Ornegin, Rex
Harlow ve Frank Jefkins, kamuoyunu etkilemek i¢in en temel yolun, kurulusun
prestijinin artirilmasi oldugu goriisiinii savunurlar. Diger bir grup uzman, kamuoyunu
ilgilendiren konularla ilgili bilgi verilmesini de, halkla iliskilerden, kamuoyunu
beklenen yonde etkileme araci olarak yararlanimasini da bu kapsamda
degerlendirilebilecegini ileri siirmektedir. Ortak zemin yakalama cabasi olarak,
halkla iligkilerin, kamuoyuyla olan iliskisinde 6zellikle son 30 yildir isletmelerin
tizerinde durdugu bir diger 6nemli olgu, sosyal sorumluluk anlayigidir. Kuruluslarin
ckonomik, sosyal ve politik sorumluluklarini yerine getirmeleri hatta kurulusun kar
amacinin yaninda sosyal sorumluluklarmin da oldugu anlayismin kamuoyuna

hissettirilmesi, bugiliniin halkla iligkiler anlayisinda 6nemli bir yer tutmaktadir.
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Halkla iliskiler, ister, uygulamada var olan ama 6nemi son yillarda iyiden iyiye
hissedilen pazarlama iletisimindeki yeri, isterse, yOnetim fonksiyonu olarak
degerlendirilsin, ortak noktada iletisim siirecinin vazgegilmezligidir. Iletisim, kimi
zaman tiiketiciyi hedeflemekte, kimi zaman hedef kitle calisanlar olmaktadir. Ama
iletisim her zaman vardir. Bu nedenle halkla iligkilere yeni isimler aransa da, faaliyet
alan1 genislese de iletisim degismeyen Oge olarak varhgmi sirdirmektedir

(Peltekoglu, 2004: 5-6).

Kisa donemli kampanyalara sahip olan reklamin aksine halkla iligskiler her giin
diizenli bir sekilde devam ettirilen aktivitelere ihtiyag¢ duymaktadir. Yine reklamin

aksine halkla iliskilerde karsilikli anlayis olmak zorundadir (Jefkins, 1995: 7).

Halkla iligkilerin islevi, yapilanma sorunlar1 yaninda hangi yontemlerle
incelenmesi gerektigi ¢cok Onemlidir. Ciinkii basarili olmasi gereken bir halkla
iliskiler programmin uyacag: ilkeleri buradaki yontem sorunlari belirleyecektir.
Yontemlerle, uygulama adeta i¢ ice girmistir. Halkla iliskiler uygulamalari arastirma
paradigmalar1 i¢cin yeni agilimlar saglamaktadwr. Performansin dl¢iilmesi, gelecekte
kullanilabilecek regetelerin elde edilmesi ile alanda kullanilan yaklagmmlarm
yerindeligi arasinda c¢ok yakin bir baglanti bulunmaktadir. Bu nedenle halkla
iligkilerin ne oldugu sorusunu, pratikten ¢ikan sonuglar ve ampirik tanimlamalar
yaninda onu ele alan yaklasimlarin deger ve nitelikleri ile de iligkilendirmek

gerekmektedir (Kazanci, 2004 : 61).

Oyleyse halkla iliskiler, “kisi veya kurulusun amaglarini gerceklestirmesine
yardimc1 olan, dnem siras1 kimi zaman tiiketici, kimi zaman dagitimc1 ve ¢alisanlar
gibi, kurulusun yapisina gore degiskenlik gosteren hedef kitlelerle gerceklestirilen
stratejik iletisim yonetimidir” (Peltekoglu, 2004: 5-6).

Halkla iliskilerin yonetim fonksiyonu olduguna vurgu yapan yaygin
tanimlardan birisi Harlow’a aittir. Harlow 1976 yilinda, kitap, gazete ve halkla
iliskiler dergilerini incelemis, 83 halkla iligskiler yoneticisine kendi tanimlarmi
sormus ve elde ettigi 472 tanimdan, asagidaki tanimi Giretmistir (Aktaran: Grunig ve
Hunt, 1984:6-7):
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“Halkla iliskiler, bir kurum ve kamusu arasinda karsilikli iletisim, kabul ve
isbirligini kurma ve siirdiirmeye yardimci olan kendine 6zgili yonetim fonksiyonudur;
problem ve konu yOnetimini igerir; yonetimin bilgilenmesine ve kamuoyuna cevap
vermesine yardim eder; kamu yararma hizmet etmesi i¢in yonetimin sorumlulugunu
tanimlar ve vurgular; egilimleri 6nceden kestirmede erken bir uyari sistemi gibi
hizmet ederek yonetimin yeni gelismeleri 6grenmesi ve etkili bir bigimde degisimi
saglamasina yardim eder ve temel araclar olarak giivenilir ve etik iletisim tekniklerini

ve aragtirmayi kullanir.”

Halkla iligkilerin  tanmmyla ilgili buraya kadar ifade edilenler
degerlendirildiginde, 6zellikle ortak temalara vurgu yapan her tanimi degerli gormek
ve kabul etmekte sakinca bulunmamaktadir. Iki yonlii iletisime, karsilikli yarar ve
anlayisa, iyl niyete, iliskiye, sosyal sorumluluga ve stratejik iligki veya stratejik
iletisime odaklanan tanimlar, halkla iliskilerin 6zlinli yansitabilecek niteliktedir
(Kalender ve Fidan, 2008: 27).

1.1.2. Halkla Tliskilerin Tarihsel Gelisimi

Halkla iliskilerle ilgilenen birgok bilgin, halkla iliskilerin insanlarin top lum
halinde yasamaya baslamalarindan beri varoldugunu kabul ederler. Gergekten eski
Yunanhlarda ve Roma’da uygulanmakta olan forum bir halkla iliski araciyd1. Eski
Roma’da soylenilen “Vox populi, vox Dei” (Halkin sesi, Tanrmm sesidir) sozii,

halkla iligkilere verilen 6nemi gostermektedir (Tortop, 1973:15).

Halkla iliskiler yillar 6nce Ingiltere’de kullaniyordu. Orada, Kral Chancellor’a,
halk, kralm koruyucusu vicdandr diyerek krallarmi korumuslardir. Ayrica bu
donemde Ingiltere’de Halk ve hiikiimet arasinda ve kilise ile ticaretle ugrasanlarla ve
esnafla iletisimi ayarlayan {igiincii sahislara ihtiya¢ duyulmustur (Cutlip vd., 1998:
90).

Halkla iligkiler 20.yy. bir fenomeni olarak gorilmekle birlikte, gercekte
kamuoyunun her donemde yOnetim tarafindan dikkate almmasi1 gereken bir giic
olmas1 nedeniyle, tarihin ¢ok eski donemlerine kadar uzanan bir ge¢mise sahiptir.

1807 yihinda Thomas Jefferson’un lilkenin dis iliskileri ile ilgili olarak kullandig1
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halkla iligkiler deyimi, bugiinkii anlamina en yakin bigimde Yale Hukuk okulundan
hukuk¢u Dorman Eaton tarafindan 1882 yilinda “Halkla iliskiler ve meslegin
gorevleri” deyisiyle halk yararmi dile getirmek amaciyla kullanilmistir. Aslinda,
uygulamada halkla iliskiler, deyim kullanilmadan ¢ok 6nceleri vardi. Ornegin pek
cok yazar, halkla iliskilerin baslangicini eski Yunan ve Roma imparatorlugu
donemine kadar geriye gotlrerek Julius Cesar ve Cicero’nun kamuoyunun
bi¢imlendirilmesi konusunda ilk 6rnekleri verdiklerini savunmaktadir. Daha yakin
donemlerde, Amerikan Devriminin Samuel Adams, Thomas Paine, Benjamin
Franklin, Alexandar Hamilton ve Thomas Jefferson gibi kamuoyunu etkilemek icin
ses ve kalemlerini kullanan kiicik bir grupla basladigini goriiyoruz. Adi gegen
onciiler, basma yazi yazarak, konferanslar vererek, brosiirler yaymlayarak goriislerini
yaymaya calismiglardir. Public Relations Review’de yaymlanan yazisinda, Cutlip’e
gore Samuel Adams, ABD devrimi sirasinda brosiir, A¢ikhava toplantilar1 gibi
iletisim yontemlerini kullanmis, organize grubun olusturulmasi1 ve halkla iliskiler
kampanyalarinin siirekli olmas1 gibi bugilinkii uygulamalarin temel 6zelliklerinden
yararlanmistir (Peltekoglu, 2004: 66-67). Dinleyenleri ikna etmek igin dilin etkili
bi¢imde kullanilmasmi ele almasi nedeniyle, Aristo’nun ‘Rhetoric’ adli kitab i1
halkla iliskilerin alaniyla ilgili yazilan ik kitap olarak degerlendirilebiliriz (Grunig
ve Hunt, 1984: 15).

Glinlimiizde daha bircok alanda oldugu gibi halkla iligkilerin ana vatani,
kuramsal zenginligi, uygulamalardaki cesitliligi ve yaraticiliktaki giicliyle Amerika

Birlesik Devletleri’dir (Kazanci, 2004:5).

20. yiizyll, diinyada yeni diisiincelerin, yeni teknolojilerin, yeni Oorgiit
yapilarmin ve yeni yonetim anlayisinin dogup biiyiidiigii bir yiizy1l olmustur. I¢inde
bulundugumuz 21. Yiizyilda ise degisim hizin1 artirarak devam ettirmekte ve artik
eski yonetim tarzlarin1 kullanarak teknolojiye ayak uydurmak veya degisim hizina

ayak uydurabilmek miimkiin degildir. Ote yandan sadece teknolojilere sahip olmak

da yeterli olmamaktadir (Kalender ve Fidan, 2008: 49).

20. yilizyiin halkla iliskilere getirdigi en 6nemli yenilik Ivy Lee ile birlikte

savunma stratejisinden saldir1 (O fansif) stratejisine ge¢is olmustur. Isletmeler sadece
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para kazanma amacini gliden ekonomik kurulus olmaktan giderek ¢ikmakta ve sosyal
kapilarmi agmaya baslamaktadir. Ornegin, arastirma merkezleri, hastane, miize,
iiniversite, fakirlere yardim kuruluslariyla isbirligine girisildigi izlenilebilir. Birinci
Diinya Savasi’ndan sonra halkla iliskilerde hizli bir gelismenin basladigi ve basta
kamu kuruluslar1 olmak {tizere, biiyiik firmalar, kiliseler, sendikalar ve diger
kuruluglarm kendi biinyelerinde hakla iligkiler bolimii olusturmaya yoneldigi

goriilmektedir (Sabuncuoglu, 2001: 9-10).
1.1.3. Tiirkiye’de Halkla iliskilerin Tarihsel Gelisimi

Tirk tarihi incelenirse halka gotiiren baymdirlik eserleri adil bir sistemin
varligi, calisan ehliyetli herkesin devlet iginde yiikselme olanaklarinm bulunusu,
halkm dil, din ve geleneklerine hiirmet edilisi ve serbest birakilis1 halka verilen dnem
ve degerin belirtileridir. Matbaanin kesfi ile (1440) halkla iligkilerin gelismesi daha
kolaylasmistir. Basili araclar sayesinde halkla yonetim arasindaki haberlesme

artmustir (Tortop, 1973: 15).

Tirkiye’de halkla iliskiler ¢aligmalart 1920 yilinda Atatiirk tarafindan Basin
Yaym ve Enformasyon genel miidiirliigliniin kurulmasiyla, beraber kamu sektoriinde
baglamistir. Ayni y1l icinde yine Atatiirk tarafindan Anadolu Ajansi kurulmus ve bu
ajans aracih@iyla yenilikler halka tanitilmustir (Is¢i, 2002: 25).

Ulkemizde halkla iliskiler calismalar1 1960’11 yillarda énce kamu ydnetiminde
benimsenmeye baslanmustir. Bu sektoérdeki yoneticiler halkin dilek, sorun, yakinma
ve her tirli isteklerini 6grenmek, belirlemek ve degerlendirmek i¢in ¢esitli

yontemlere bagvurmuglardir (Biibiil, 1998: 70).

Tirkiye’de halkla iliskiler calismalar1 ilk kez devlet kuruluslarinda
goriilmiistiir. Disisleri Bakanhgi “Enformasyon Genel Midiirliigi” ve Milli Savunma
Bakanhg1 “Basin ve Halkla Miinasebetler Daire Baskanlhigr” bugiin bilinen anlamiyla
olmasa da, ilk 6rnekleridir. Devlet Planlama Teskilati “Yaym ve Temsil Subesi” ve
1964 yilinda kurulan Niifus Planlama Genel Midiirliigii Tanitma Subesi Tiirkiye’de
cagdas halkla iligkiler c¢aligmalar1 yapan ilk kamu kuruluslart olarak kabul
edilmektedir. Tiirkiye’de halkla iliskilerin 6zel sektérde yer almasi 1960’1 yillarin
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sonlarina rastlamaktadir. 1969 yilindan itibaren biiyiik holdingler ile baz1 bankalar
halkla iligkilerin nemini kabul etmislerdir. Bugiin pek ¢ok biiylik isletme ya halkla
iligkiler departmanina sahiptir ya da halkla iligkiler firmalar1 araciligiyla halkla
iliskiler uygulamalarmni yiiritmektedir. Bazilar1 ise ABD o6rneklerinde oldugu gibi,
halkla iligskiler faaliyetlerini kurum i¢ci halkla iliskiler boliimii ve bagimsiz bir
firmanm igbirligi ile yiirtitmektedir. Tirkiye’de halla iliskiler egitiminin baslangici
ise 1960’1 yillarin ortalarina rastlar. ilk kez 1966 yilinda Ankara Universitesi Siyasal
Bilgiler Fakiiltesi, Gazetecilik Yiiksek Okulu’nda halkla iligkiler egitimi verilmeye
baslanmustir. Daha sonra halkla iliskiler dersleri Izmir, Istanbul ve Ankara’daki
Gazetecilik Yiksek Okullar’nmn egitim programlarinda yerini almig ve radyo-
televizyon, gazetecilik yaninda halkla iliskiler boliimleri de olusturulmustur
(Peltekoglu, 2004: 98).

Ulkemizde ¢agdas anlamda halkla iliskiler ¢alismasi ilk olarak 1961 yihinda
devlet planlama teskilatinin kurulmasiyla baslamistir. Bu teskilat icinde, yaymn ve
temsil subesinin kurulmasmi disisleri bakanhgindaki enformasyon dairesi izledi
Daha sonra, c¢esitli bakanliklarda basin ve halkla iligskiler daireleri olugturulmaya

basland1 (Is¢i, 2002: 25).

Mehtap Projesi: 1962 yilinda gergeklestirilen Merkezi Hikiimet Teskilati
Aragtrma Projesinde, kisaca MEHTAP projesi diye isimlendirilen ve halen biiyiik
bir deger tasiyan dokiimanda halkla iligkiler konusuna da yer verilmistir. Mehtap
projesinde, devlet kuruluslarinin her kademesindeki ¢alismalarda ve kararlarin
alimnmasinda halkla yakin iliski saglamak zorunludur denilmektedir. Bu projede
gelismis tilkelerdeki idarelerin bu iliskiler bakimindan gesitli mekanizmalar ortaya
konuldugu ve bunlarmn basinda fertleri ve ilgili kuruluslar1 karardan 6nce dinlemek,

onlarin istek ve goriislerini almak ve degerlendirmek i¢in bulunan usuller oldugu

belirtilmektedir (Tortop, 1973: 25).

Idare Danisma Merkezi: Kssa adi IDM olan Idare Danmisma Merkezi
Uygulamas1 da halkla iligkiler ¢aligmasi agisindan 6nemlidir. S6z konusu merkez 1

Subat 1967 tarihinde kisa adi TODAIE olan Tirkiye Ortadogu Amme Idaresi

Enstitiisi'nde ¢alismaya baglamigtir. Basin  Yayin ve Enformasyon Genel
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Midiirliigii, Devlet Planlama Teskilat1 (DPT) ve Disisleri Bakanhgi Enformasyon
Genel Midirliikleri; halkla iligkilerin kurumsallasmasinda 6nemli kilometre taslari
olmustur. Idare Danisma Merkezi’ne: Halkm kamu kuruluslariyla ilgili sorunlarmn
yanitlamak, is sahiplerinin kuruluslar1 ile bagvurularmi kolaylagtiran bilgileri
telefonla aktarmak. Idarenin halkla iliskiler cahsmalarim1 kolaylastirilmasina,
islemlerde formalitelerin en basite indirgenmesine, bdylece kirtasiyeciligin
azaltilmasmi saglayacak bilgilerin toplanmasma ve bunlarmm ilgili kurumlara
iletilmesine, gerekli diizeltme Onlemlerinin almmasma aracilik etme gorevleri
verilmistir. Merkeze yiiklenen bu iki gorev, onun sadece bilgi veren basit bir
yapilanma olmadigi, ayn1 zamanda yonetimdeki aksakliklarin belirlenerek iyilestirici
caliymalara 151k tutan bir halkla iligkiler birimi olarak degerlendirildigi de
anlagilmaktadir (Biilbiil, 1998:79).

Ulkemizde planli kalkmma dénemine gegilmesi ile birlikte, kalkinma icin
almacak kararlarin uzun vadeli hedeflere yOneltilmesi ve planlara baglanmasi
idarenin belirli prensiplere gore hareket etmesini gerektirmis, demokratik bir idarede
aciklik, sorumluluk ve denetlenme sartlarini kolaylastirms, keyfi hareketleri dnleyen

tamamlayic1 bir unsur olmustur (Kalender ve Fidan, 2008: 69).

Idari Reform Danisma Kurulu: 1971 yilinda hazirlanarak zamanin hiikiimetine
sunulan Idari Reform Danisma Kurulu raporunda, idarenin yeniden diizenlenmesi
konusunda genel anlamda bazi ilke ve Oneriler dile getirilmistir. Raporda halkla
iliskiler ve enformasyon hizmetlerini yerine getiren birimlerin genelde yeterli ve
etkin olmadiklar1 da ifade edilmistirr Bu baglamda Bakanlklarda, Genel
Midiirliklerde ve gerekli goriilen diger kuruluslarda en tepedeki yoneticiye bagh
halkla iligkiler ve enformasyon birimleri kurulmasmin iizerinde durulmustur (Biilbiil,

1998: 82),

Bu donemde Tirkiye’de halkla iligkilerin 6nemi biitiin kamu kuruluslarinca
anlagilmaya baslanmis olmasma ragmen kuruluslarm bu konuda uzman eleman

saglayacaklar1 kaynaklar smirh kalmistir (Tortop, 1973: 26).
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Kaya Projesi: Kamu yonetimi sisteminde en kapsamli ve genis ¢alisma, kisa
ad1 “KAYA” olan Kamu Yonetimi Arastrma Projesi’dir. Bu proje 1991 yilinda
tamamlanip yaymlanmistir. Projenin genel raporunda, halkla iligkiler hizmetlerinde
merkezi diizeyde koordinasyonu saglamak iizere Basm-Enformasyon Genel
Midiirligti’niin, Devlet Enformasyon Bakanligi’na donistiiriilmesi, Bakanlik ve
Kurum So6zciiliigii kurumunun getirilmesi, kamu sektoriinde halkla iliskiler uzman ve
yardimcilig1 kadrolar1 olusturularak yeni istihdam alanlarmin yaratilmasi ifade

edilmistir (Biilbiil, 1998: 82).

Ulkemizde halkla iligkiler yeni bir uzmanlik dali olarak hizla gelismekte ve bu
dala ilgi her gecen giin artmaktadir. Ne var ki isletmelerin birgogunda halkla iliskiler
birimi, reklam ve tanitim {initesi iginde yuriitiilmektedir. Ancak bazi dev isletmelerde
ve holdinglerde halkla iliskiler departmanmin bagimsiz bi¢cimde kuruldugunu
izlemekteyiz. Kaldi1 ki bu tiir departmanlar olussa bile ¢calisma konular1 ve smnirlar

heniiz tam anlamiyla belirlenmis oldugu s6ylenemez (Sabuncuoglu, 2001: 10-11).

Tirkiye’de 1991 yilinda Basin-Yaym yiiksek okullari, iletisim fakiilteleri
olarak egitim vermeye baslamustir. Fakiilte olmasiyla beraber halkla iliskiler ve
tanitim bdliimleri ayr1 bir sahasi olusturmustur. 1992°den sonra da yeni agilan
fakiiltelerde bir boliim olusmasiyla halkla iligkiler kavrammin Tirkiye’de yerlesmesi
hizlanmistrr (Kalender ve Fidan, 2008: 72).

1.2. Halkla iliskile rin One mi

Isletmelerde stratejik kararlarin alinmasinda “sosyal fayda” kavraminmn giderek
onem kazanmasi, halkla iligkiler birimlerinin organizasyon icinde ve ydnetim
kurallarmdaki yerinin ve &neminin artmasmi saglamustr. Isletmelerin amaglarma
ulasabilmeleri i¢cin i¢ ve dis hedef kitlesi ile iyi bir iletisim igerisinde olmalari
gerekmektedir. Iletisim, yonetiminde en etkili aractir. Bu nedenle isletmelerde
iletisim yonetimi gorevini istlenen halkla iligkiler, isletmeler i¢in 6nemli bir yonetim
fonksiyonudur (Sezgin, 2007: 39). Kurumun stratejik planma katkida bulunan halkla
iliskiler departmanm amaci, kurum ile halkin birbirini tanimasi i¢in ihtiya¢ duyulan

kargilikl iletigimi gergeklestirmektir (Grunig vd., 2002: 58).
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Kamuoyu ve kurum i¢i ile diyalogun devami halkla iliskilerde Onemlidir.
Calisanlar degerli olarak goriildiigli zaman ve kamuoyuna bilgi aktarmaya da dnem
verildigi zaman kurum acisindan olumlu sonuglar almacaktir. Halkla iligkilerde
kurum i¢i ve kurum dis1 iletisim ¢ok dnemlidir. Her ikisine de gereken degeri ve

onemi vermek halkla iligkiler faaliyetlerinin basarismi artiracak bir faktor olacaktir
(Botan and Hazleton, 2006: 320).

Toplumsal yarar saglayicy, halka doniik, toplumsal beklentilere uygun bir
hizmet anlayis1 ve halka kars1 sorumlu, duyarh ve saygili bir 6rgiitsel davranisa sahip
olmak artik 6zel kamu kurumlarmin basarisi i¢in olduk¢a biiyikk 6nem tagimaktadir
(Kalender ve Fidan, 2008: 50). Halkla iliskiler faaliyetleri, kurum ve ¢alisanlari
arasinda, ayrica kurum ve kamuoyu arasinda iletisim akismi saglar. Halkla iligkilerin
bu fonksiyonu kurum, Kurum g¢alisanlar1 ve kamuoyunun birbirinden her zaman

haberdar olmasini saglar (Center ve Jackson, 2003: 38).

Halkla iligskiler uygulamasi, insancil, sosyal, bilimsel yapmnin i¢inde yer alr.
Ayrica bunlardan farkli olarak ve tam olarak dogal bilimleri de degerlendirir. Halkla
iligkiler faaliyetleri iletisim tekniklerinin bircogunu kullandig1 i¢in diger iletisim
tekniklerinde ayrisanlar1 kullanmaz. Bu tir kavram ve teoriler muhtemelen
gozlemlenmis aliskanliklara dayandirilir. Bununla birlikte, tahmin edilebilir anlayss,
halkla iliskiler uygulayicisi tarafindan kullanilabilecek 6nemli degerli bir teori olarak
siniflandirilabilir. Tarafsiz bilginin, dogal bilim yoluyla elde edilebilecegi, gelecek
aragtirma programlar1 i¢in bir miicadeledir. Giinlimiizde, gézleme dayali anlays
halkla iligkiler teorisi icin Onemli bir 6n adim olusturur. Clinkii bu anlayis, sosyal

bilimin ¢oguna sahiptir (Watson and Noble, 2007: 2).

Insanlar ise, para icin oldugu kadar, manevi tatmin bulmak icinde giderler.
Ritiiel ve torenlere, genellikle isyerini enerji ve anlamla doldurmanm etkili yollar1
olarak 6nem verilmektedir. Kutlama i¢cin neden bulmak ¢ok zor degildir; bununla
birlikte kutlamalarda, biitiin dnemli hedeflerine ulasacak bi¢cimde nasil ve ne zaman
duygu, salt yogunluk, oOzgiirlik, samimi iligkiler ve eglence diizenleneceginin
belirlenmesi ¢ok daha zordur (Deal ve Key, 2001: 55). Burada bu zorlugu agmak i¢in

devreye kurum i¢i halkla iliskiler faaliyetleri girer. Halkla iliskiler uzmani kurum
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icinde, kurum tarafindan 6nem verilen bir giinii belirleyip, bu giin admna bir kutlama
organize edebilir. Bu dogrultuda gerekli olan duygu yogunlugunu, salt yogunlugu,
samimi iligkileri ve eglenceyi kurum i¢i halkla iliskiler faaliyeti seklinde halkla
iligkiler uzmani gerceklestirebilir. Bu da kurum igerisindeki sicak ve samimi

iligkilerin gelismesine 6nemli derecede katkida bulunur.

Halkla iligkilerin ana hedefi ve varolus nedeni halki bir baska deyimle
kamuoyunu su ya da bu konuda etkilemek, ele alman konuda onun destegini,
giivenini kazanabilmektir (Asna, 1969: 7). Ayrica, basinda yer almak, radyo ve
televizyon yaymlarmda yer almak, tutumlarin ve goriislerin degismesi, satis ve
piyasa ile ilgili hedeflere ulasilmasi, yasal degisiklik ya da yeni ¢ikacak bir yasanin
Oonlenmesi, davranigin degismesi ya da var olan davramisin stirdiiriilmesidir

(Schukies, 1998: 36).

Halkla iligkiler uygulamasina kamu ya da 6zel kuruluslardan hangisinin agirlk
verdigini, iilkelerdeki ekonomik Orgiitlenme bigimi ve toplumsal yapi ortaya
koymaktadir. Bir baska anlatimla halkla iliskiler uygulamasima degisik bigimlerde ve
degisik amaglara donik olmak iizere tiim iilkelerde rastlanr. Yonetim yOnetilen
ikiliginin ortaya ¢iktigi donemden bu yana, yani, yonetimin (devletin) ortaya
¢ikmasiyla birlikte halkla iliskiler uygulamasinin degisik goriiniim ve bigimlerine
rastlanilmistir. Ancak gilinlimiizdeki uygulamay1 olusturan, ona rengini veren, onu
bliylik 6lciide etkileyen uygulama Amerika Birlesik Devletleri 6rnegidir. Bu nedenle
de tiim iilke i¢indeki bir degerlendirme kamu kesimi kadar, hatta en az onun kadar,
0zel kesimin halkla iligkiler uygulamasmm da rolii ve agirhigi bulunmaktadir
(Kazanci, 1980: 1). PRSA (Public Relations Society of America) gibi mesleki
birlikler, kurum i¢in, hakla iligkilerin maddi degerine dikkat c¢ekme ihtiyact
duymaktadirlar (Grunig vd., 2002: 133). Kurum i¢in, hakla iligkiler, hayati derecede
onem tagimaktadir. Kurulusun halkla olan miinasebetini en 1yi sekilde diizenleyen ve

kitle iletisim araglar1 sayesinde kurumu halka aktaran halkla iligkilerdir.

Halkla iligkiler her zaman kuruma ve halka bilgi aktaran olmanm yani swra
kurumun yonetimin giivenine de ihtiyag duymaktadir. Basmn ve kurum arasinda

karsihkl faydanmn oldugu iligki sartsa, dogruyu sdyleme araciligryla giliven ortami
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olusturulmalidir. Tiim taraflarin dogrulugunda etkili olan, en zit taraflarda olundugu
anlarda bile taraflarin birbirine saygili davranmasi herkesin kazanci olacaktir (Spicer,

1997:52).

Sosyologlar kitlelere bir sey yaptirabilmek i¢in yeryiliziinde ¢ etkili yol
bulundugundan s6z ederler: Zor kullanmak, para ile satin almak, inandrmaktir.
Halkm bir yenilige, bir sosyal degisime uymasinda, alismasmda Halkla Iliskiler

sanatinim kullandig1 iste bu iigiincii yoldur: Inandirma (Aktaran: Asna, 1969: 8).

Halkla iliskiler toplumun bilgi edinme ihtiyacini karsilamasi1 ve Tirk kamu
yonetiminde bilgi vermesi a¢isindan onemli hale gelmistir. Yonetimin elindeki
imkanlarm ve araglarn artmasi, vatandasm kamu biirokrasisi karsisinda
korunmasmin ve yonetimin hukuka ve ihtiyaglara uygun davranmasmnimn saglanmasi
geregini on plana c¢ikarmustir. Kamu yonetiminin genislemesi, yapi ve isleyis
itibariyle karmasik bir isleyis gOstermesi, ayrica giinlik hayata artan oranda
midahalesi, etkin bir kamuoyu denetimini de gerekli kilmaktadir. Boyle bir denetim
ise yonetimin kendisini disa acmasmi, kamuoyunun, yonetim eylem ve islemleri
hakkinda bilgi sahibi olmasini, kararlarin nasil ve kimler tarafindan alindigmnmn
bilinmesini gerektirir. Dolayisiyla, yOnetilenlerin de elde ettigi bilgiler 1s18inda
yonetime aktif katilabilmesiyle denetimin daha etkin hale gelebilecegi ileri
striilmiistiir (Sezgin, 2007: 40).

Halkla iliskiler uygulamalar1 kamuoyunu etkiler. Kamuoyunun kurumu
elestirmesi ya da desteklemesi kendi glic dinamiklerine ve kosullarma bagladwr. Eger
toplumun yapisinda etkisi olan karar vericiler, biiyiik kurumlar ve yapilar bir fikri ya
da diisiinceyi benimsiyorsa, kurumlarm ve kamuoyunun ilgi alanlar1 ve diisiinceleri
bu dogrultuda genis dlciide degisebilir. Halkla iliskiler ¢ok olumlu ve yapicidir.
Halkla iliskiler bir anlamda diyalogu tesvik eder. Bu dogrultuda halkla iliskiler
kampanyalari, bireysel ve toplu ilgi alanlarmm gelismesini, farklhiliklarm ve

sorunlarin diyalogla ¢6ziilmesini saglayabilir (Heath, 2001: 7).

Islerin halk tarafindan yiiriitiildiigii, bir baska deyimle halkoyunun her alanda

agirhigini duyurdugu iikkelerde, kuruluslar ve hiikkiimetler halka iki yonlii iliskikurma
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zorunlulugunu duymuslar, halkin heniiz sesini duyuramadigi, boynunu bikerek
yonetilmekten kurtulamadigi {ikkelerde ise bu zorunluluk ortaya ¢ikmamustir. Agiktir
ki bu farkli durum, iktisadi diizenlerin sonucundan baska bir sey degildir. Kalkinma
cabasindaki flilkelerde iktisadi durum diizelirken kamuoyunun aydinlanmasi
umulacagma gore bu durumdaki iilkelerin de ileri iilkeler gibi halkla iliskiler

konusuna daha kalkinmanin bagindayken egilmeleri gerekir (Asna, 1969: 9).

Halkla iliskilerin son donemde daha ¢ok islerlik kazanmasinin nedenleri; gerek
kamu gerek 0Ozel kesim Orgiitlerinin toplumsal sorumluluk duygularmin
giiclenmesine, ¢evrelerine karsi daha duyarli olmalarina, etkilesim olanaklarinin
artmasma, iletisim teknolojisindeki biiyiikk gelismelere, devletin gorevlerinin giderek
cogalmasina baglamak olanag: vardir. Kuskusuz, bunlarm tiimiinii etkileyen genel bir
etmen de sanayilesmeyle birlikte ortaya ¢ikan toplumsal degisim ve gelisimin kendisi

olmaktadr (Ertekin, 1986: 13).

Giiniimiizde halkla iligkiler, isletmenin 6nemli fonksiyonlarindan biri olma
niteligi kazanmistir. Belirli boyutlara gelmis her isletmenin biinyesinde halkla
iligkiler boliimii gérmekteyiz ya da uzman elemanlarin gorevlendirildigine tanik
olmaktayiz. Artik isletmeler kamuoyunu olumlu yonde etkilemek, kalici izler
birakmak pesindedir. Toplumun begeni ve destegini kazanmig bir isletme kolay

kolay yikilmaz anlayist hakimdir (Sezgin, 2007: 39).

Bugiin yasadigimiz toplum yapisinda sagladigi faydalar nedeniyle g6z ardi
edilemez duruma gelen hakla iligkiler, sanayi ve modern donem toplumlarindaki
konumundan daha iyi bir konuma yiikselmistir. Halkla iliskileri yiikselten ve 6nemli
hale getiren nedenlerin basinda ise, insanlarin ve kuruluslarin bilgi alip-verme
ihtiyaglarinin her gegen giin biraz daha artiyor olmasi gelmektedir (Kalender ve
Fidan, 2008: 356-357).

Artan bir hizla ve siirekli olarak degisen ¢evrenin, isletmelerle olan karsilikl
bagimliligi, s6z konusu isletmeleri de bu degisiklige uymaya zorlamaktadir.
Isletmeler varliklarin1 devam ettirebilmek icin, hem cevre degisikliklerini 6nceden

tahmin etmek, hem de giiclii bir rekabet ortaminda tistiinliik saglamak durumundadir.
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Bu amaglara ulasmak ve yasanan siiregte basarili olabilmek i¢in, yonetimin diger
fonksiyon ve Ogelerinin birlikte ele almmasi ve bitilinlesmesi gerekmektedir.
Stratejik planlarin daha etkili hale gelebilmesi iletisim, motivasyon, ddiillendirme
sistemleri gibi siireglerin de ayni biitiin igerisinde degerlendirilmesine bagldur.
Cevresiyle siirekli etkilesim igerisinde bulunan isletmeler, ¢evreyi tanima, destegini
alma ve bunu devam ettirme ve gelistirme zorundadirlar. Bu nedenle kiiresellesmenin
bir sonucu olarak ekonomik, siyasal, hukuksal ve toplumsal yapinn siirekli degisim
gostermesi, gelismesi nedeniyle de isletmeler, rekabet sartlarma uyum gostererek
yasamlarmi siirdiirebilmeleri i¢in halkla iliskiler caligmalarina her zamankinden daha
fazla ihtiyac duymaktadirlar. Isletme kararlarinmn tutarh olarak kamuoyuyla uyum
icinde olmasi, igletmenin basarisina katkida bulunur ve degerini arttirir. Bu da halkla

iliskiler calismalarinmn basariyla yiiriitiilmesine baghdir (Uziin, 2000: 82-84).

Halkla iligkiler uygulamalari, analiz trendinin sosyal bilimi ve sanatidrr.
Onlarin sonuglarini 6ngdrerek ve kurum liderlerinin danismanhigmni yaparak planh
program eylemlerini uygulayip hem kuruma hem de halka hizmet etmelidir (Jefkins,
1995: 8).

Halkla iligkiler bir sanattir: Sanat lirlinlerinin degeri siibjektif bazi yargilarla
saptanabilmektedir. Halkla iliskiler bir bilimdir: Diger alanlarda oldugu gibi halkla
iligkiler ¢aligmalariyla elde edilen sonuglar da bilimsel bazi yontemlerle ortaya
cikarilabilmektedir. Halkla iliskiler c¢alismalar1 aym1 zamanda bir yOnetim
faaliyetidir: Bu nedenle biitiin yonetim faaliyetlerde oldugu gibi, halkla iliskiler
calismalari da kurulugun amaglarini gerceklestirmeye katkida bulunmalidir. Bu katk1

orani basarmin 6 l¢iitiinii verecektir (Biilbiil, 1998: 29).

Halkla iligkiler, sosyal ve davranig bilimleri gibi insanin 6zelliklerine karsi
hassastir. Clinkli halkla iliskiler uygulayicilary insan davranigini arastirmaya ve
anlamaya cahswr. Baska bir deyisle, insanlar, insanlarin davraniglarmi gozlemler.
Cogu insan, onlarin ve baskalarmin neden onlar gibi davrandig1 hakkinda belirli bir
bilgiye sahiptir. Bu bilgiler, baskalarma mantiksiz gelebilir ama bu bilgiler genellikle
onlar1 aklinda tutan insanlar i¢cin mikemmel bir his ortaya c¢ikarir. Boylece,

gozlemci, arastrmaci veya uygulayici i¢cin bagkalarmin davraniglarini anlamak,
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tasarlamak ve diinya hakkinda onun temel inanislarin kullanmak oldukca kolay olur.
Ayrica halkla iligkiler uygulayicilarmm kamuoyunu gozlemlemesi, arastirmasi bu

bilgilere sahip olan bir halkla iliskiler uygulayicist icin oldukca basit olacaktir
(Grunig, 1992: 32).

Halkla iligkilerin ortaya ¢ikis sebebi, halkin gilivenini ve destegini kazanarak
kamuoyunu etkilemektir. Onun i¢in halkla iligkiler faaliyeti adeta bir sanattir. Cilinkii
sanat kabiliyetlerin veya bilginin ise uygulanmasidir. Halkla iliskilerin sanat yonii,
hedef kitleyi inandirma ve ona giiven vermektir. Bu konuda halk1 ciddiye almamak
ise ¢Ozlilmeye canak tutmak demektir. Cagimizda artik halkin desteklemedigi
faaliyet dalinda, inang ve degerleri dikkate almak ve onunla biitiinlesmek gerek lidir.
Ozellikle isletmeler, egitimciler, siyasetgiler ve sporcular, bu konuyu cok iyi
bilmelidirler. Oyleyse bu konularda basarih olmak i¢in, kendini halka tanitmak,
halkin egilimini 6lgmek ve davraniglarini bu sonuca gore ayarlamak gerekir. O halde
islerin, halkin sesine kulak verilerek yiiriitiilmesi istenen bir baska deyisle
kamuoyunun her alanda agirhigmi duyurdugu iikkelerde, yoneticiler davranislarma

cekidiizen vermek zorundadirlar (Is¢i, 2002: 7).

Halkla iliskiler uygulayicilary, kamuoyu ve kurum arasindaki iligkiyi karsilikli
olarak ve uyumlu bir sekilde gelistirmeye ¢aligir (Cutlip vd., 1998:71).

Etkili halkla iligskiler kampanyas1 aktiiel politikaya ve performansa baghdur.
Halkla iliskiler kampanyalar1 kurum ve kamuoyu i¢in karsilikli fayda icermelidir.
Kamuoyunun kaygilar1 ve c¢ikarlar1 ile kurumun kendi ¢ikarlar1 birbirleri ile

bagdasmalidir (Heath, 2001: 391).

Toplumda tiim kurumlarin giderek yerli yerine oturma siirecine girdigi,
gliniimiizde, kamu biirokratlarinin ydneten-yonetilen, hizmet eden-hizmet edilen gibi
toplumsal denge 6gelerinin siirekli g6z oniinde tutulmalar1 gerekmektedir. Cagimiz
Tirkiye’sinde kamu yOnetimi, tarihten miras kalmis biirokrasi-halk zihlamasi yerine
kamu yOnetimi ve biirokrat halk biitlinlesmesi, kaynasmasi1 konusunu giindemin
oncelikle maddesi haline getirmelidir. Halkla iligkilerin, kamu ydnetimi ile ¢evresi

arasinda denge ve uyum saglama ¢abasi oldugu savinin ancak bdyle bir yaklasimla
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gercek anlam ve igerigine kavusabilecegi ileri siiriilmiistiir. Halkla iligkilerin katkis1

bu agidan 6nem kazanmaktadir (Sezgin, 2007: 42).

Halkla iliskilerden bagka diger pek ¢ok alan da merkezinde bir anlayis olarak
iligkiyi kullanmaktadir. Kisilerarast iletisim, Aile iliskileri Grup dinamikleri,
Calisma yonetim iliskileri, Miisteri danisma psikoterapisi iliskileri, Kurum
calismalar1 ve Uluslararas1 liskiler gibi, iliskileri gdzleme ve anlayisa dayanan
uygulama ve teorinin baskmn oldugu pek cok alanin bazilarinda oldugu gibi, bu
alanlarinda merkezinde iligki, bir anlayis olarak kullanilmaktadir. Literatiir bir kez
daha gozden gegirildiginde bu alanlardan bazilar1 gdsteriyor kionlar halkla iliskilerle
benzer uygulama problemlerini paylasiyorlar. Bu uygulama problemleri iliskilerin
tanimlanmasinda yaygmn bir sekilde kabule dayanan sistematik teori yapismin
yetersizliginin yansira genis bir sekilde iligkilerin tanimlanmasinda kesinligin
yoklugunu igerir. Bu goriis gosteriyor ki, bu problemler, anlayisin hem teoriyi hem
de uygulamayi kullanan pek c¢ok alanmn sadece birkagmmda bulunmaktadir

(Ledingham ve Bruning, 2000: 7).

Modern isletme yonetimleri ¢evreyi anlamak, onu kullanabilmek i¢in
cevresiyle stirekli bir etkilesim icerisindedirler. Cevreyi tanima ihtiyaci, ¢evrenin
destegini saglama, devam ettirme ve gelistirme ihtiyac1 onlar1 bu baglamda halkla
iliskiler calismalarma yoneltmektedir. Isletmenin faaliyetlerinde basarili olabilmesi,
icinde bulundugu sistem ve {ist sistemlerle, alt sistemler arasindaki etkilesimin
niteligine baghdir. Sistem birbiriyle karsilikli bagimlilik icinde bulunan birimlerin
parcalarinin olusturuldugu bir biitiin olarak tanimlanmaktadir. Bu bakis agisy,
isletmeyi, icinde sl gorevleri ve amaclar1 bulunan alt birimlerden veya alt
sistemlerden olusan belirli bir yapiya sahip bir biitiin olarak ele almaktadir. Isletme
bu alt sistemlerin toplamidan farkli olarak goriildiigiinden, pargalarla birlikte
biitiinliin de anlagilmas1 ve agiklanmasi1 gerekmektedir. Sistemi ¢evresinden ayiran
sinr, genellikle iletisim yogunluguyla c¢izilmektedir. Sistemi olusturan parcalar
arasindaki iletisim yogunlugundan daha fazla olmasma ragmen, sistemin diger
sistemlerle kuracagi iletisim yogunlugu, kendi i¢cindeki alt sistemler arasindaki

iletigim yogunlugu kadar 6nemlidir. Ciinkii isletmenin varligini1 devam ettirebilmesi
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bu iletisime, yani igletmenin g¢evresi ile karsilikli olarak siirekli bilgi, madde vd.
yonelik aligverisine baghidir. Bu nedenle agik sistem i¢inde isletme, halkla iliskiler
calismalarina 6nem vermek zorundadir. Isletmenin ve alt sistemlerini olusturan
cesitli bolimlerinin (fonksiyonel boliimler) ¢cevreyle olan etkilesimi stirecinde kabul

edilecek halkla iligkiler islevli bakis acisi stratejik yOnetimin basarisinin anahtari
olacaktir (Uziin, 2000: 96).

1.3. Halkla iliskilerin Amaclar

Halkla iligkilerin amaci, kurulus ile diger cesitli i¢ ve dis kuruluslar arasinda iyi
bir ortam yaratmaktir. Halkla iligkiler bu anlamda kurulusun yalniz halkla iliskilerini
degil, diger kurulus veya topluluklarla olan iliskilerini de kapsamina almaktadir.
Halkla iligkiler sayesinde kurulusun diger kuruluslarla iligkilerinin iyilestirilmesi, iyi
bir ortam yaratilmasi sayesinde kurulusun is verimi artar. Kurulusun daha iyi

gelistirilmesi saglanir (Tortop, 1973: 12).

Bugiin kurumlar i¢in halkla iliskiler, stratejik yOnetimin bir pargasi haline
gelmistir. Halkla iligkilerin milkkemmel bir birim olarak kurumda faaliyet gdstermesi
i¢in baskin koalisyonun igerisine dahil olmasi gerekmektedir (Grunig vd., 2002:
157).

Sosyal sorumluluk bilinci i¢inde yonetsel felsefesini olusturan ve cevreye
acilan kuruluslar ¢cevreye kapali ve salt ekonomik yaklasan kuruluslara gore daha
basarii ve uzun Omiirlii calisma sansina sahiptirler. Cevre iliskilerini stirekli ve
diizenli igleten firmalar toplumsal ¢ikarlarla orgiitsel ¢ikarlar1 uzlastrabilen ¢agdas
kuruluslar olarak tanimlanabilir. Cagdas bir yaklagimla halkla iliskilere egilen ve
tekniklerini uygulayan kuruluslar son derece 6nemli sonuglar elde ederler. Cagdas
isletmeler kamuoyunun Onemini g6z Oniinde bulundurarak halkla iliskiler
politikalarmi belirlerler. Kuskusuz bu politikanin olusma nedeni 6ncelikle kendi
cikarlarmni g6zetmektir. Glinlimiizde artik halka agilmayan ve onunla biitiinlesmeyen

isletmelerin uzun 6 miirlii olma sans1 yoktur (Sabuncuoglu, 2001: 51).
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Halkla iliskilerin amaci olumlu imaj yaratmayi basarmak, uygun diisiince
ortamint saglamak ya da medya tarafindan sik sik bahsedilen bir kurum olmay1

saglamaktur.

Sekil 1. Halkla fliskilerin Degisim Siireci

Negatif Durum Pozitif Durum
Diismanhk > Sempati
Onyargi > Kabul
Tigisidik > flgi
Bilgisizlik > Bilgi

Halkla iligkilerin ilk amaci; Bilgi araciliiyla negatif durumun
pozitif duruma donistiiriilmesidir.

Kaynak: Jefkins, 1995:11.

Halkla iliskilerin amaglarina daha yakindan baktigimizda, halkla iliskilerin
degisim siireci araciligiyla aleyhte olan yanlislarin dogru olmadigini gosterebiliriz
(Jefkins, 1995: 11). Basaril1 bir iletisimin gergeklesmesinde iletinin hangi kaynaktan
alindig1 olduk¢a Onemlidir. Yapilan cesitli arastirmalar sonucunda inanmrlhilik,

iletigimin basar1 i¢cin ¢ok biiyikk 6neme sahiptir (Kocabas vd., 2002: 13).

Bu model ile objektif bir program planlamak i¢in ihtiyag duyulan analiz
egilimine sahibiz, ayrica bu model halkla iliskilerin hem smirlarin1 hem de faaliyet

alanmn1 gostermektedir. Bu halkkla iliskiler ydonetiminin sorumlulugunun altin

cizmektedir (Jefkins, 1995: 12).

Cevre ile iliskilerini canl tutan ve sorumluluk bilinci iginde hareket ederek
gizlilikten uzak duran kurumlar, basarii bir sekilde varliklarini devam ettirirler.
Diger bir anlamda halkla iliskilere 6nem veren yoOnetimler, hicbir konuda

¢oziilemeyecek problemlerle karsilasmazlar (Isci, 2002: 37).

Diismanlik: Insanlarn kuruma kars1 diismanligi ne dlciidedir. Varolmayan
diismanhig1 engellemenin hicbir faydasi yoktur. Kuruma karsi diismanlk yanls
anlama ve yanlis bilgiden kaynaklaniyor olabilir (Jefkins, 1995: 12).
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Kurulusglar, isletme bazinda da olsa halkla iligkilerin 6nemini algilayarak disa
ve i¢ce doniik politikalarini buna gore belirledikleri takdirde olumlu sonug alacaklari
kuskusuzdur. Bu nedenle, ilk asamada kendi ¢ikarlarin1 hesaba katacaklardur.
Gilintimiizde artik kapilarint halka agmayan kuruluglarin basarih olamadiklari bir
gercektir (Biilbiil, 1998: 16).

Halkla iliskiler uygulayicilary, internet aracilifiyla kamuoyunu takip ederek,
cevresindekilerin ¢abalarini takip edebilirler. Kurum hakkinda yapilan olumsuz bir
sOylem bulunur bulunmaz, halkla iligkiler bunun diizeltilmesi i¢in ataga gecer ve
buna nasil tepki veririz ve bunu nasil engelleriz diye karar verirler. Halkla iligkilerin
karsilasacagi  problemler, kamuoyunda kuruma karsi olanlarn  teshis
edilememesinden ve onlarla temasa gegilememesinden kaynaklanmaktadw. Halkla
iligkilerin alacagi kararlar arasinda, kuruma kars1 yapilan faaliyetlere karsi nasil tepki
verilecegi disiiniilir, medya ve hissedarlar1 da géz Onilinde bulundurarak halkla

iliskiler ortaya koyacagi tepkiyi ayarlar (Watson and Noble, 2007: 210).

Onyargr: Onyargi kabule doniistiiriilebilir. Bu gorev nefieti sempatiye
doniistiirmenin aksine beklenenden daha zordur. Onyargi, genellikle daha uzun siirer
ve yetisme tarzindan, ¢cevreden, egitim ve diger giiclii etkilerden kaynaklanmaktadir.
Onyargi dmiir boyu devam edebilir (Jefkins, 1995: 12-13).

Halkla iliskilerin temel amacini, hedef kitleleri etkilemek olusturmaktadr. Bu
baglamda, uygulamalarla hedef kitleler, belirli bir inanis ya da eyleme yonlendirilir.
Halkla iligkiler calismalar1 iki yonlii bir iletisim olgusu oldugundan, hedef kitlelerden
gelecek tepki ve elestirileri dikkate alip gerekli diizeltme ve iyilestirmeleri yerine

getirecek ve amaca ulasilmasi i¢cin ivme kazandiracaktir (Biilbtil, 1998: 15).

Hedefte tutum degisikligi yaratmayr amaglayan bir iletisim ¢abasinin basaril
olup olmayacagmi belirleyen ileti kaynagma iliskin 6zelliklerden en Onemlisi
onyargmm kirilip inanrhligm saglanmasidir. Ileti kaynagmnm inambrlik derecesi
arttik¢ca, hedefte tutum degisikligi yaratma ¢abalarinin basariya ulagsma olasiligi da
genellikle artmaktadir (Kocabas vd., 2002: 13).
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Tigisizlik: Insanlar dogal olarak muhafazakardir. Insanlar kendilerini degisime
kars1 korurlar. 1lk aliskanliklarma siki sik1 baghdirlar. Eger halkla iliskiler karsilikh
anlayis1 basarirsa bilme ve 6 grenme istegindeki isteksizlik yok olacaktir. Festinger’in
meshur biligsel uyumsuzluk teorisinde ilgisizligi ilgiye doniistirmek igin etkiye
ihtiya¢ duyuldugundan bahsedilmektedir. Halkla iliskiler mesajlarmimn alicilarmdaki
ilgisizligi, ilgi ile uyarmak zorundadir. Ornegin, reklamlar, negatif tutumdaki
ilgisizlik pozitif ilgiye donistiriilmedikce etkisiz olacaktir. Halkla iligkilerin
ilgisizligi ilgiye doniistiirme amaci, iletisim siireci icerisinde 6 nemli bir asama olarak
goriilmektedir (Jefkins, 1995: 13). Halkla iligkilerin en 6nemli amaglarindan birisi
de, kurumun genel stratejisi ve politikalar1 icinde kalarak, orgiitiin ekonomik ve
sosyal ¢ikarlarmi en st diizeye ¢ikarmak icin, hedef kitlenin 6rgiit hakkindaki duygu
ve diisiincelerini etkilemek ve gilivenilen, prestij sahibi bir kurulus olmasi i¢in ¢aba
harcamaktwr. Tartigmasiz olan bir sey varsa, o da bu ¢alismalarin dogru bilgiye ve
diiriistliige dayanan bir bigcimde yapilacak olmasidir. Amag, hedefkitlenin tepkilerini
de dikkate alarak orgiitiin ¢aligma ve politikalarini toplum yararma paralel hale
getirmek ve karsilikli anlayis ortammi hazrlamaktir. Kisaca halkla iligkiler, orgiit

i¢in olumlu bir imaj olusturma ve bunu siirdtirme aracidir (Onal, 2000: 8).

Bilgisizlik: Kag¢inilmaz olarak insanlar birgok konu hakkinda bilgisizdir.
Kurumun PRO’su ( Public Relations Officer) her konuda kadim da erkegi de

anlamalidir. Herhangi bir konu hakkinda pek ¢ok insanin bilgisizligini biiyik 6lgiide
gidermelidir (Jefkins, 1995:13).

Insanlar kimi zaman bir konu hakkinda kagmilmaz bir sekilde bilgisizdir.
Tiiketicilerin ve diger halkm kurumun ne yapmaya ¢alistig1 konusunda sinirh bilgiye
sahip oldugu ileri teknoloji pazarlari buna bir 6rnektir. Boyle durumlarda, reklamlara
ve direk posta kampanyalarma baslamadan Once, piyasayr egitmek icin halkla
iliskiler faaliyetlerine ihtiya¢ vardir. Yeni bir {irlin veya hizmetin basinda, ¢ogu insan
herhangi bir kurumun ne sundugu hakkmnda bilgisizdir. Bu ylizden bunun muhtemel
sonraki reklamlara cevap oldugunu temin etmek i¢in piyasay1 hazirlamak 6nemlidir.
Boyle bir islem, reklamlar baglamadan 6nce {irliin veya hizmetin karmasiklhigma bagh

olarak on sekiz aylik veya iki yillik bir calisma gerektirebilir. Cogu {iriin veya hizmet
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halkla iliskiler yardimiyla, piyasa bilgilendirme calismalarmna girisilmedigi i¢in

basarisiz olmustur ( Jetkins vd., 2004: 13).

Halkla iligskiler calismalarinin amaglar1 arasinda kurumun kamuoyunda iyi bir
bicimde tanmmasmi saglamak yatmaktadir. Iletisim araglari kullanilarak yapilan
boyle bir ¢alisma ya kurumun kendi iletigim araglariyla hedef grubuna sesini
duyurmas1 ya da kitle iletisim araglariyla, daha da 6zele inecek olursak gazetecilerle
birlikte yiiriitiilen caligmalar neticesinde gerceklesmektedir (Okay ve Okay, 2002b:
27).

Halkla iliskiler hizmetinde kalitenin 6lgiilmesi i¢in belirlenecek so mut boyutlar
vardir. Bunlar; basin biiltenlerinin, yaym biiltenlerinin ve benzerlerinin dogrulugu ve
etkinligi, hizmetin zamaninda ve biit¢e smirlar1 icinde verilmesi ve hedeflere goriis

birligi icerisinde varilmasidir (Schukies, 1998: 36).

Halkla iligkilerin amaglarindan da anlasilacag: tizere, halkla iliskilerin temel
amac1, kurum ve kuruluslarin ilgili ¢cevreleriyle olumlu iliskiler kurmasini saglamak,

etkin ve verimli bir iletisim/etkilesim ortami yaratmaktir (Camdereli, 2000: 19).

Yonetim felsefesinin i¢inde sosyal sorumluluk bilincinin bulundugu isletmeler
cevreye acilan kuruluslar olarak c¢evreye kapali ve salt ekonomik diisiinen

kuruluglara gore daha basarili ve uzun 6 miirliidiir (Sezgin, 2007: 69).

Halkkla iligkiler etkinliklerinin getirisi uzun siire gerektirdiginden, kisa vadede
bir sonu¢ beklemek yersiz olacaktir. Ne var ki zamana yayilarak yapilan halkla
iligkiler caligmalarmin bir amaci da, kurum ya da kurulusa uzun vadede

kazandiracagi olumlu kimlik ve ardindan dogal/dolayl olarak gelecek karliliktir
(Camdereli, 2000: 19).

Kamuoyuyla iligki kurmak ve bu iliskiyi gelistirmek siirdiirmek de halkla
iliskilerin genel amaglarindandir. Halkla iliskiler faaliyetlerinin getirisi uzun
solukludur. Uzun sireye yayilan halkla iliskiler faaliyetinde bir diger amagta
isletmenin uzun vadede kazanacagi olumlu kimlik ve imajla gelen dolayh karlhliktir.

Halkla iliskilerin amaglarmin isletme ve toplum agisindan iki baslk altinda toplamak
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miimkiindir (Aktaran: Sezgin, 2007: 69). Ayrica kurumun performansi, halkla
iligkiler faaliyetlerinin miitkemmel bir sekilde sonuglanmasi i¢in ve amacina ulagmasi

acisindan biiylk dnem tagimaktadir (Grunig vd., 2002:191).

Cevrenin kabul, destek ve giivenini kazanarak olusacak etkilesim ortamiyla,
kurum ya da kurulugun kendisini kolaylikla anlatabilme ve tanitabilme, kamuoyunu
etkileme ve inandrabilme firsati da yakalanmis olur. Cevreyle ya da hedef kitlelerle
iyi bir iletisim kurmanm iki 6nemli 6l¢iitli; kesinlik ve tutarhliktir. Halkla iligkilerin,
kimligi ve iriin ya da hizmeti degerli kilmay1 hedefleyerek, kuruluslarin degisik
kitleleriyle ayricalikl iligkiler kurmayi amagladigini sdyleyebiliriz (Camdereli, 2000:
20).

1.4. Halkla Tligkile rin Program Evreleri

Halkla iliskiler faaliyetlerinde arastirma ve dlgiimleme yaklasik yarim yiizyildir
onemli birer unsurdur. Halkla iliskilerle ugrasan 6nde gelen bilim adamlari, duyurum
isleviyle halkla iliskileri aymran 6zelligin aragtirma oldugunu, halkla iliskilerde 6l¢me
ve hesaplama talebinin bugiin sektoriin oniindeki en biiyiik ve en zorlu konulardan

biri oldugunu 6ne stirmektedirler (Schukies, 1998: 33).

Halkla iliskiler faaliyetleri ve mesajlarmin ikna edici 6zelliklere sahip olarak,
hedef kitlelerine ve amaglarina ulagmasi, bir dizi kurallara ve prensiplere uymasi ile
gerceklesebilir. Halkla iliskiler faaliyetleri Oncelikle hedef ve amaclarmi iyi
belirlemis olmahdir. 1yi bir planlamaya ve sabirh ¢ahsmaya dayanmalidir. Hedef
kitleleriyle bulusabilecegi en uygun iletisim aracim ve kurulusunu arastirarak segmis
olmalidir. Mesajlar1 gerek genel gazetecilik kurallarina, gerekse vastta olarak
kullanmak istedigi medya kurulusunun yaymn standartlarna uymalidir. Verilmek
istenen mesajlar acik, net ve anlasilir bicimde yazilmaldir. Inandiric1 bir dil
kullanilmahdir. Oncelikle drgiitiin i¢ cevresi ve personeli nezdinde saygi, giiven ve
iyi iliskilere ve ihtiyaglarn doyurulmasina yonelik huzurlu bir ortam yaratilmis
bulunmalidir. Hedef Kkitlelerle dogru bilgilere dayanan diriist iliskiler kurmak
suretiyle ve kendine diigen toplumsal sorumluluklarii yerine getirerek, uzun vadeli

bir giiven ortami gelistirmis olmaldir. Halkla iliskilerde inandirici ve ikna edici
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olabilme, sadece verilmek istenen mesajlarm etkinligine bagh bir durum olmayp,
oOrgiitiin uzun bir stiregte gelistirdigi ve kazandig1 saygmlik, giivenirlilik ve olumlu

imaj ile yakindan ilgili bir olgudur (Oktay, 1996: 37).

Sekil 2. Halkla fliskiler Kampanyasi Plan Tahtasi

Kurulusun amaci, yasalligi, hedefleri
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Yonergeler, yani Kurum Kimligi Elkitab1

Kaynak: Schukies, 1998: 60.

Halkla iligkiler kampanyasma baslamadan 6nce halkla iligkiler uzmanmm plan

tahtasinin smirlar1 ve kisitlamalari konusunda net bir goriis sahibi olmas1 zorunludur.

Halkla iligkilerin sistemli olarak ytiriitiilmesi i¢in programa gereksinim vardir.
Amagsal agidan birbirinden ayrilan iki tiir Halkla iligkiler programindan s6z etmek
miimkiindiir. Bunlarin birincisi, kurulus i¢in olumlu imaj olusturmak ya da kurulusun
olumlu imajmi korumak amaciyla 6rgiit i¢inde ve disinda yapilan rutin etkinlik lerdir.
Bu etkinlikleri olagan durum programu c¢ergevesinde degerlendirmek gerekir. Digeri
ise olagantistii durum ya da kriz programidir yani kurulus imajimin 6rgiit i¢inde ya da
diginda yara almas1 durumunda, soruna 6zgii farklh etkinlerle yapilacak ¢alismalardir.
Halkla iligkiler programlar1 genel olarak dort temel evreden olusmaktadir (Bigakes,
1998: 144). Gergek bulgular ve veri toplama (durumu saptama): genellikle resmi
arastirmalar1 icerir. Ozel problemleri ve firsatlar1 agik bir sekilde tanimlamaktir.
Planlama ve programlama: stratejileri belirler. Uygulama-iliskileri gelistirme ve

iletisim: planlanan stratejileri uygular. Degerlendirme: uygulananlarin sonuglarmi
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degerlendirir ve gelecek i¢in stratejileri degistirir ya da gelistirir (Center ve Jackson,

2003: 14).

Dort adim olarak adlandirilan siire¢, kurumlarm gérev ve amaclarini agikga
belirledikleri ve bu hedeflere ulagmak i¢in halkla iligkilerden nasil yararlanacaklari

konusunu dikkate aldiklar1 durumlar i¢in gecerlidir (Peltekoglu, 2004 : 149).

Sekil 3. Halkla fliskiler Siirecinin 4 Adimn

4 1.
Degerlendirme M Durumu
Saptama
Neler Mewcut
yapildi? Durum
Nedir?

Mesaj Nasil

Nevi. Nici
ve Ne zaman Si elyl’ ll,cl,n,y
Soylenecek oylemetiyiz ¢
3. L 2.
Uygulama ve Planlama
lletisim

Kaynak: Cutlip vd., 1998: 318.
1.4.1. Arastirma

Arastrma ve bilgi toplama halkla iligkiler ¢alismalarinin {izerine oturacagi
temellerin olusturulmasmi saglayacaktir. Bu arasgtirma yapilmadan ve hedef kitle
hakkinda hi¢bir sey bilinmeden ¢aligmalara baglanirsa kampanya dagmnik ve yararsiz
bir gdriiniim i¢cinde olur ve istenen sonuca varilamaz Hedef olarak alinacak kitlelerin

ozellikleri, egilimleri, diisiinceleri, toplumsal ve kiiltiirel yapilar1 bilinmedik¢e halkla
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iligkiler calismasmin amacina ulagsmas1 miimkiin degildir. Yapilacak arastirma, hedef
kitlenin davraniglar1 ve toplamsal 6zellikleri ile ilgilendiginden sosyoloji ve psikoloji
gibi davranis bilimleri ile yakin iliskisi vardir. Bu tiir bir sosyal arastirmada, diger
bilim dallarinda yapilacak arastirmalarda oldugu gibi ik asama, sorunun saptanarak
en agik bicimde ortaya konmasidir. Bir baska soyleyisle arastirmadan
beklediklerimizi 6nceden belirlemek zorundayiz (Onal, 2000: 50). Arastrma, halkla
iliskiler programmin lizerinde kaydirilacagi raylar1 veren bir ¢aligmadir. Hedef
hakkinda hicbir sey bilmeden yola ¢ikilan bir halkla iligkiler kampanyas1 dagmik,
boliik porciik ¢abalar yiginindan bagka bir anlam tagimaz (Asna, 1998: 78).

Sosyal ¢evreyi gozlemlemek ve arastirmak, sadece siirecin ilk adimi degil aym
zamanda en zor asamasindan bir tanesidir. Arastirma olmadan, halkla iligkiler
uygulayicilari, ¢6ziim liretmede ve durumu analiz etmede sorunlarla karsilasabilirler.
Bubaglamda, arastirma, halkla iliskiler sonuglar1 ve kamuoyu hakkinda varsayimlari
gozden gegirmek, durumu anlamak, tanimlamak i¢in sistematik bilgi toplama

stirecidir (Cutlip vd., 1998: 319).

Bilgi akisini giivenli bir sekilde devam ettirmek i¢in, stratejik eylem plani ve
kargilagilan  zorluklarin  iistesinden gelmek i¢in, arastirma tekniklerinin
kombinasyonu, dogru bir sekilde kurulmak zorundadir. Arastirmanin amaci ve
enformasyon ¢esitliligi, yontem bilimin se¢enekleri ile yiiriitiilir (Wilson ve Ogden,

2006 60).

Arastrma, herhangi bir halkla iliskiler faaliyeti ve kampanyasi i¢in gereklidir.
Aragtrma, verilerin sistematik toplanmasi incelenmesi ve degerlendirilmesidir.
Veriler baz1 durumlarin gézlemleridir. Bunlar bir olaya katilan insanlarin sayis1 kadar
basit veya Ol¢ciim semasmma dayanan bir organizasyonun {iniiniin, giivenilirliliginin
algis1 kadar karmasik olabilir. Bircok halkla iliskiler modelinde kanitlandig1 gibi,
aragtirma belirli bir amaca ulasma siirecinin baglangicidir. Hendrix’in ROPE’u
(Research, Objectives, Program, Evaluation) ve Marston’un RACE (Research,
Action, Communication, Evaluation) ve Cutlip, Center ve Broom’un dort adim
islemi (halkla iligkiler sorununu belirleme, planlama ve programlama, harekete

gegme ve iletisim kurma, programi degerlendirme) ciddi halkla iliskiler faaliyetinin
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bir arastirma adim ile baslamasi gerektigini 6ne siirer. Arastirma, halkla iliskiler i¢in
neden bu kadar 6nemlidir? Donald K. Wright’in belirttigi gibi, arastirma 6dnemlidir.
Ciinkii halkla iliskiler, insanlary iletisim stratejileri sunduklarinda, iletigim
problemlerini dinlediginde ve en iyi halkla iliskiler stratejilerine iliskin olarak
miisterileri bilgilendirirken aragtirmanin iglerinin bir pargasi oldugunu bilmektedirler.
Arastrma olmadan, uygulayicilar muhtemel miidahale programlar1 ve problemlere
iligkin dnceden belirlenmis bir korumay1 gergeklestiremezler. Boylece sonuglari tam
olarak tahmin edememe riski dogar. Arastrma olmadan uygulayicilar halkla iliskiler
programimnimn nerede baglayacagmi, nasil gelistigini, ya da sonunda iiriiniin ne olacagi
bilgisine ulasamazlar. Gayet basit bir sekilde, halkla iliskiler uygulayicilari, aragtirma
olmadan programm faydasin1 goremezler. Halkla iligskiler teknikten ydnetim
islevlerine gectiginden, arastirmanin rolii biiyiik 6l¢tiide dnemlidir. Yonetim kararlari
bir vakum igerisinde alinmiyor. Kararlar, hem edinimlerin hem de verilerin
incelenmesinin 1iyi bir halkla iligkiler uygulamasma temel oldugu sayisiz faktérden
etkilenmektedir. Arastirmay1 devamli bir feedback/feedforward islevinin bir pargasi
olarak disiinmek gerekir. Arastrma, planlama ve tam veriler gecerli
degerlendirmeler, halk diisiincesinin incelenmesini ve program etkiligini dogurur. Ve
sonunda halkla iligkiler kampanyas1 i¢in kamuoyunun davranigsal sonuglarinin

tahmin edilmesinde yardimc1 olur (Stacks, 2011: 7).

Aragtrma, problemlere giivenilir ¢ézliimler aramak amaci ile planl ve
sistematik olarak verilerin toplanmasi, ¢0ziimlenmesi (analizi), yorumlanarak
degerlendirilmesi ve rapor edilmesi siirecidir. Nasil bir insanmn bagkalariyla saglikli
bir iliski kurmasi i¢in ilk 6dnce kendisini tanimasi gerekiyorsa, kuruluglarin da hedef
gruplartyla saglikl bir iletisim olusturmalar1 i¢in kendilerini iyi tanimalar: ve bunun
icin de kendileriyle ilgili arastirmalar yapmalar1 gerekmektedir. Halkla iliskiler
acisindan arastirma asamasi ayn1 zamanda bir durum analizidir. Ozenli bir durum
analizi, halkla iligkiler ¢alismalarmnin basarismi artiran bir faktdrdiir (Okay ve Okay,
2002a: 243). Disiince ve davranig aragtirmalari, halkla iligkiler kampanyasinin
basinda daha sonra karsilastirma yapmaya imkan taniyacak bir temel olusturulmasini
saglar. Daha sonra da kampanya boyunca ve kampanyanin sonunda gerceklesecek

degisikliklerin saptanmas1 i¢in araliklarla tekrarlanir. Bir grup insanla belirli bir
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zaman periyodu i¢indeki farkli donemlerde ayni konu/yayin hakkinda goriigtilmesine
dayanan panel, halkla iliskiler kampanyas1 i¢in yapilan arastirmanmn bir parcasidir

(Barry, 2003: 136-137).

Aragtirma, stratejik planlamada en ¢ok zaman harcanilan hususlar arasindadr.
Ne kadar ¢ok bilgi ile hareket edilirse, o kadar dogru bir stratejik planlamaya
varilabilir (Kadibesegil, 2004: 103).

Halkla iliskilerin basaris1 yapilacak aragtrmanin saglikli olmasma baghdrr.
Ozellikle hedef kitleyi tanitic1 bilgilerin toplanmasi arastirmanin can alic1 noktasini
olusturur. Hedef kitlenin egitim, gelenek, aligkanlk, goriis, inang ve tiim yoresel

ozellikleri ¢cok iyi bilinmelidir (Sabuncuoglu, 2001: 91).

Halkla iligkilerde arastirma, bir kurum ya da kurulus hakkinda halkin ya da
kitlenin ne diisiindiigiinii ortaya koymak ve var olan tutumu bu dogrultuda yeniden

diizenlemek i¢in yapilan bir etkinliktir (Camdereli, 2000: 62).

Halkla iliskiler programmm ik adm olan arastrma, olagan durumda
kurulusun i¢inde bulundugu konumun ya da kriz durumunda yasadigi sorunun
saptanmasidir. Bu evrede genel kamuoyunun ya da hedef kitlelerin kurulusa kars1
takindiklar1 tutum ve tavrlarin nesnel olarak incelenip degerlendirilmesi
gerekmektedir. Arastrmanin islevi duruma yonelik amacglar1 veya sorunlari
belirleyip ortaya c¢ikarmaktir. Arastirma siirecine iligkin bilgilerin toplanmasi i¢in
kamuoyu birimleriyle cesitli iletisim yontemlerini kullanarak iliski kurmak ve
kurulusun mevcut medyatik konumunu irdelemek gerekmektedir (Bigcak¢i, 1998:

144-145).
1.4.2. Planlama

Planlama, ileride yapilacak cahismalart diizenli ve verimli bir bigimde
ylriitebilmek i¢in arastirmada toplanan bilgiler 1s1¢mda 6nceden kararlar alinmasidir,
‘en kot plan bile plansizliktan iyidir’ ilkesi halkla iligkiler i¢in de gecerlidir
(Camdereli, 2000: 64). Halkla iliskilerde planlama siirecinde en 6nemli asamalardan
biri hedeflerin tespitidir. Ciinkii hedefler, halkla iliskiler kapsaminda ytiriitiilecek
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faaliyetleri ve bu faaliyetlerin amaglarmi da belirleyici olacaktir. Hedeflerin
belirlenmesinden sonra, sira, kurum agisindan 6nem tasiyan hedef kitlelerin ve bu

kitlelere yonelik olarak planlanacak faaliyetlerin amaglarmmm tespit edilmesi gerekir

(Gokee vd., 2001: 91).

Planlama siirecinde, hangi siire i¢inde nereye varilacagi kagida dokiilmektedir.
Bu siire¢ i¢cinde kullanilan iletisim araglari, verilen mesajlar, hangi hedef kitlelere
yonelmek gerektigi 6nem tasimaktadir (Kadibesegil, 2004: 103). Halkla iliskiler
calismasmnin planlanmasinda en can alict noktalardan biri de mesajlarin
hazirlanmasidir. Mesajlarin  hazirlanmasida hedef kitlenin egitim  durumu,
egilimleri, sosyolojik ozellikleri de 6nemle dikkate alimnmalidir (Onal, 2000: 53).
Planlamada, kampanya ic¢in gerekli para, kullanilacak haberlesme araglari,
calistirllacak personel, kampanya siiresi, atilacak adimlar ve halka ulastirilacak

tanitma mesajlari, ayrintilar ile belirtilir (Asna, 1998: 82).

Yakm ve uzak gelecekte halkla iliskiler konusunda ne yapilmak isteniyor, nasil
yapilacak, ne zaman yapilmali, kimlere donikk bir kampanya ve kimler tarafindan
yiriitiilecek gibi sorularin yanitlar1 dnceden verilebilirse bu siire¢ bir planlama
calismast olacaktir. Birinci asamada bir karar vermekten ¢ok ¢esitli kaynaklardan
bilgi toplanr. Bu bilgilerin 1s18inda gelecege donik stratejik ve taktik planlar
hazirlanr. Stratejik planlar, st yonetim tarafindan isletmenin halkla iliskiler
konusunda uzun donemde (bes yil gibi) nereye varmak istedigini belirleyen
calismalardir. Taktik planlar ise, isletmenin izledigi temel politika ¢evresinde kisa
donemde (en ¢ok bir yil) belli projelerin, tahmin ve gelismelerin Onceden
belirlenmesidir. Taktik planlarda hedefler daha somuta indirgenmekte ve neler
yapilacagi programlar tizerinde tek tek gosterilebilmektedir. Halkla iligkiler alaninda
diizenlenen stratejik planlarin igletmelerin planlariyla ¢atismamasi ve bir biitiinlik
anlayis1 icinde hazirlanmasi gerekir. Basarii bir halkla iliskiler uygulamasi ve
etkinlikleri ancak diger boliimlerle isbirligi ve dayanisma i¢inde hazirlanan planlarla
giic kazanir. Isletmenin iiretim, pazarlama, finans ve personel departmanlar
tarafindan hazirlanan planlarm halkla iligskiler boliimiince hazirlanan planlara ters

diismemesi gerekir (Sabuncuoglu, 2001 : 94-95).
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Arastrma evresinde gerek duruma, gerekse soruna iligkin amaglara veya
¢cozlimlere ulagsmak icin yazili bir eylem plan1 yapmak gerekmektedir. Bu planda,
oncelikle kurulusun genel amaglar1 belirlenmeli ardindan hangi hedef kitlelere hangi
0zel amaglar i¢in ulagiimak istendigi saptanmalidir. Planlamanin bir diger agamasi da
etkinlik programinin hazirlanmasi ve bunun degerlendirilmesidir. Belirlenen etkinlik
programinin yagama ge¢mesi i¢in ise uygulama planmna gereksinim vardir. Planlama
evresindeki tiim calismalar kuskusuz ¢ok ayrmtii ve titiz hazrhklar
gerektirmektedir. Halkla iliskiler programinin yaklagik maliyetinin de planlama
evresinde belirtilmesi gerekmektedir (Bicakgi, 1998: 145).

1.4.3. Uygulama

Hazirlanan programin uygulanmasi, kampanyanin {i¢iincii adimidir. Toplanan
bilgilere gbére hazirlanan tanitma mesajlari, kararlastirilan araglarla, belirli
bolgelerde, belirlenmis hedeflere ulastirilir. Bu islem sirasinda halkla iliskilerin
ilkelerine ve uygulamanin bastan savma yiiriitiilmemesine dikkat edilecektir.
Cogunlukla bir halkla iligkiler kampanyasi, ¢esitli haberlesme araglarinin bir arada
kullanilmas1yla ortaya ¢ikan yogun ir ¢alisma demektir (Asna, 1998: 85). Bu safhada
yapilmasi1 gereken iletisim araglarinin hazir edilmesi (prodikksiyon), iletigim
tagtyicilarim1 somut olarak ayarlamak ve tiim araglari entegre edilmis bir bigimde
kullanmaktir. Toplanan bilgilere gore hazirlanan tanitma mesajlari, kararlastirilan
araclarla, belirli bolgelerde belirlenmis hedeflere ulastrilir (Okay ve Okay, 2002a:
276-277).

Uygulamada sahaya c¢ikiliyor. Bir bagka ifade ile vitrine ¢ikiliyor. Artik
tesadiiflere yer olmamas1 gerek. Her seyin dnceden planlandigi gibi gitmesi, masa
basmda ne kadar iyi ¢alisildigma ve zaman harcandigma baghdr. Yine de her seye

ragmen beklenilmeyen durumlar plani yapmak gerekir (Kadibesegil, 2004: 104).

Uygulama halkla iligkilerin en zor agsamasidir. Yapilan aragtrma ve toplanan
bilgilere dayanarak planlar hazirlandiktan sonra, bu planlar ve alman kararlar
dogrultusunda halkkla iliskiler yetkilileri tarafindan uygulamaya ge¢ilir (Sabuncuoglu,
2001:103).
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Planlama asamasinda her sey kagit {lizerinde duragan ve devinimsizken,
uygulama adimmimda cevreye agilanacagindan her sey dinamik ve devingendir;
kiiclicik bir aksakligin bile bir ¢uval inciri berbat edebilecegi bir ortamla karsi
karstya kalindiginda kurumun tepe yoneticileri dahil bitin halkla iligkiler
calsanlarmin Ustiin ve bilingli katkilarinin  bulunmasi programm basariyla

uygulanabilmesi i¢in 6n kosuldur (Camdereli, 2000: 65).

Sekil 4. Halkla Tliskiler Faaliyetlerinin Kose Taslar

Genel Bakis

Siireklilik Kararhhk
Politikalar

Is Planlan Modeller

Sezgi
Yaraticlhik

Sebat Tutarhhk

Yap1
Kaynak: Schukies, 1998: 57.

Bir igletmede halkla iligkiler fonksiyonun yiiriitiilmesi genellikle yogun bir
iletisim kampanyasmm uygulanmasi demektir. Uygulama sathasinda uygulamaya
gecerken Oncelikle hedef kitleyi temsil eden kiiciik gruplar iizerinde bir pilot caligma
yapmakta ve eger bu deneme olumlu sonug veriyorsa kampanyay1 yaygimlagtirarak

ve yogunlastirarak uygulamakta yarar vardr (Sabuncuoglu, 2001: 103-104).
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Halkla iliskiler faaliyetlerinin etkili olabilmesi igin ‘devamhlik’ ve ‘uzun
stirelilik” gibi 6nemli ki 6zelligi tasimas1 gerekir. Ancak bu ki 6zellik birlikte olursa

halkla iligkiler calismasinda basar1 ve dnleyicilik saglanabilir (Onal, 2000: 12).
1.4.4. Degerlendirme

Halkla iliskiler programimin son evresi olan degerlendirme, plan ¢ergevesinde
yapilan uygulamanin verdigi sonuglar1 saptayip Olciimlemektir. Bir bakima
programm {i¢ evresinin de denetlenmesidir. Geri bildirimi 68renmeye yonelik
calismalarin yapildig1r siirecte, halkla iliskiler programinin tiim ayrntilariyla
degerlendirilmesi s6z konusudur (Bwgak¢i, 1998: 146). Hazirlanan planin
uygulanmasiyla birlikte alinan sonuglar1 degerlendirme calismalar1 da baslamalidir.
Bu degerlendirme sonuglari, hazirlanacak bir sonraki ¢galigma planlar1 i¢in en degerli
malzemeyi olusturacaktir (Onal, 2000: 58). Sonuglarin degerlendirilmesi, hedef
kitleye ulastirilan mesajlara gosterilen besleyici tepkinin (feedback) dlgiilmesi ile
saglanir (Asna, 1995: 244).

Halkla iligkiler etkinli§inin ve programmin planlandig1 gibi hedef kitlelere
uygulamada ulastirilip ulagtirilmadigimi test etmek i¢in son asamada degerlendirme
yapilir. Ancak bu asamada nesnel verilere ulasmak olduk¢a zordur. Ornegin,
kurulusla ilgili basinda ¢ikan haberlerin sikligindan ¢ok, okuyucunun bu haberlerden

ne kadar etkilendigini degerlendirmek kolay degildir (Camdereli, 2000: 66).

Degerlendirme asamasi, Onceden alman kararlar dogrultusunda yapilan
uygulamalarin amag¢ ve planlara uygunlugunu arastirma mekanizmasidir. Bu ac¢idan
bakildiginda degerlendirme islevinde izlenmesi gereken agamalar soyle swralanabilir:
Standartlarm saptanmasi (plan), uygulama sonuglarinin saptanmasi (ylriitme),
karsilastirma yapilmasi (denetim), dnlemlerin alinmas1 (degerleme), bu srraya uygun
olarak Oncelikle halkla iliskiler alaninda planlar diizenlenir, sonra onlarmn
uygulamasma gecilir. Ancak uygulama sirasinda her zaman beklenen sonuglar
alinmayabilir. Planlama hatalari, diger boliimlerin ve kisilerin yeterli destegi
saglayamayis1, biitcenin yetersizligi, halkla iliskiler elemanlarmm yetersizligi,

mesajlar kotii hazirlanmasi gibi nedenlerle beklenen etkinin her zaman hedef kitle
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iizerinde yaratilmadigi izlenebilir. Boylelikle elde edilen sonuglarin bazen elde
edilmek istenen sonuglara uymadigr goriilebili. Bu durumda halkla iliskiler

etkinliklerinde belirli sapmalarin ortaya ¢iktigi goriiliir (Sabuncuoglu, 2001: 104).

Degerlendirmede dogru program yapilip yapilmadigi, amacglara ne denli
ulagildigl, hedef kitlelerle istenen iletisimin kurulup kurulamadigi, program
maliyetinin 6ngdriiye uygun olup olmadig: gibi sorulara yanit aranir. Degerlendirme,
programin amac1 dogrultusunda hedef kitlede ve medyada olusan degisimleri gozler

ve Olgtimler (Bicaket, 1998: 146).

Bu satha ¢ogunlukla zaman sikintis1 ve finansal kaynaklarin yetersizligi gibi
nedenlerden 6tiirii yapilmaktan kaginilan bir asamayr olusturmaktadir. Ancak bu
asamada daha sonra kampanyanin siirdiiriilmesi veya yeni kampanyalarm
tasarlanmasi i¢in bir temel olusturacagi icin mutlaka yapilmasi gereklidir (Okay ve
Okay, 2002a: 278).

Degerlendirmenin son amaci, elde edilen geri bildirimlere baglh olarak
programi gdzden gecirmek ve yeni programi, saptanmis hata ve eksikliklerden
arindirarak hazirlamaktir (Bigakgi, 1998: 146). Degerlendirme sonuglari, bundan
sonraki ¢aligmalar i¢in gerekli veriler demektir. Bu veriler arsivlenerek, yeniden
girisecegimiz bir ¢alismanin ilk adimi olan bilgi toplama srasmda kullanilmak iizere
hazir tutulur. Bilgi toplama ¢aligmasi, ikinci, ligiincii, dordiincii ve beginci adimlarca
izlenecek, boylece halkla iliskiler, siirekli bir olusum olarak devam edecektir (Asna,
1995: 244).

1.5. Halkla Iliskiler ve Benzer Uygulama Alanlar

Halkla iliskiler kavram iizerine sdylenebilecek pek ¢ok sey vardir. Once bu
kavramin bir reklamcilik veya propaganda calismasi olmadigmi bilmek gerekir.
Genis bir anlatimla halkla iligkiler, 6rgiit ve orgiitle kamuoyu arasindaki iliskilerdir.
Orgiitiin kamuoyu, orgiitte cahsanlar olabilecegi gibi, orgiitle is yapanlar, onun
misterileri, orgiitle iliskisi olan kamu kuruluslar1 olabilir (Onal, 2000: 11).
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Halkla iliskiler uygulamalar1, ¢cok genis faaliyet alanlarmi kapsar, pazarlama ve
reklamdan baz1 yoOnleriyle farkhidir bazen de bu kavramlar birbirine
karistrilmaktadir. Pazarlama ve reklamm ikisinin de amaci birbirinden farkhdir.
Reklam: tiiketiciye triinlerini satmak i¢in medyadan yer satin alir. Pazarlama ise
reklamdan daha genis bir alan1 kapsamaktadir. Fakat reklam kurumlardan daha ¢ok
tilkketiciye odaklanr. Ote yandan halkla iliskiler kurumun cevresiyle cesitli
iligkilerinde uzun déonemde basariy1 garanti altina almak icin kurumun gelismesine
ve korunmasina yardim etmek i¢cin ugrasw. Halkla iliskiler pazarlama ve reklamdan
daha genis bir alan1 kapsamaktadir. Ayrica halkla iligkiler tiiketicilerin yaninda
hikkiimet gorevlilerini, iletisim {iyelerini, hissedarlary, medya mensuplarmi ve
calisanlar1 da i¢ine almaktadwr. Bu ylizden halkla iligkiler kendi alaninin yaninda
reklam ve pazarlama ile de ugrasir. Kurumun yonetimi igin halkla iliskileri,
pazarlama ve reklam faaliyetlerinin de i¢inde oldugu diger iletisim faaliyetlerini de
kapsayan bir semsiye altinda toplamasi daha uygundur (Austin ve Pinkleton, 2001:
4-5).

Bazi uygulama alanlari, benzer yonleri bulunmasi1 nedeniyle bazen halkla
iligkilerle karigtirilmaktadw. Halkla iligkilerle benzer kabul edilen uygulama
alanlarmin basinda pazarlama, reklam ve propaganda gelmektedir (Kalender ve

Fidan, 2008: 37).
1.5.1. Halkla Iliskiler ve Pazarlama

Halkla iliskilerle benzer uygulama alanlarindan birisi pazarlamadir. Pazarlama
uzmanlar1 halkla iligkileri bir pazarlama arac1 olarak degerlendirme egilimindeyken,
halkla iliskiler uzmanlar1 bu alanin pazarlamadan ayri tutulmasi gerektigini
savunmaktadir (Okay ve Okay, 2002a: 55). Yillar dnce, diinya ¢apinda pazarlamanin
onciisii ve klasik Marketing Myopia’nin yazar1 Harvard pazarlama uzmani1 Theodore
Levitt, pazarlama mesajlar1 ile halkla iliskiler mesajlar1 arasindaki farki belirtmisti.
O, kamuoyuna iletilen mesajlarin, gazeteci veya yayinci gibi ligilinclii sahislar
tarafindan iletildiginde, bu mesajlar daha algisal olarak algilandig1 icin, halkla
iliskileri giivenilirlik kaynagi olarak adlandirmustir (Harris, 1998: 6).
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Halkla iligkilerin sirketlere saygin bir imaj kazandirma cabalari, fonksiyonel
acidan genisleyen bir pazarlama anlayismnin Onlinli agmustr. Halkla iliskiler,
gecmisten gilinlimiize degin sirketlere iliskin olarak, i¢c ve dis ¢evrede iyi niyet ve
sempati anlayig1 gelistirirken; dolayli yollarla da pazarlama siirecine katkida
bulunmustur. Giiniimiizde yasanan gelismelere bakildiginda halkla iligkilerin bu
sireci plan ve program dahilinde yiiriittiigii goze ¢arpacaktir. Bu baglamda yasanan
yapisal gelisimi, siirecin genislemesi olarak ifade etmek, halkla iliskiler ve
pazarlamanin birbirinden farkl rollerini ortaya koymak agisindan 6nem tasimaktadir
(Tellan, 2009: 41). Pazarlama ve halkla iliskiler bazi temel uygulama alanlarmi
paylasirlar. Bunlar; pazar firsat analizleri (arastirma), hedef pazar se¢imi (kamuoyu),
bir pazarlama karmasi gelistirmek (iletisim ve eylem plani) ve pazarlama c¢abalarini
yonetmek (degerlendirme). Bu iki alanin paylastiklart uygulama alanlar1 ¢aligma
iligkilerindeki yakmligi da gostermektedir. Uygulama alanlarindaki bu benzerlige
ragmen, pazarlama 6zel iiriin ve 6zel hizmeti uygulama alanina dahil eder. Halkla
iliskiler bir disiplin igerisinde ve belirli stratejilerle igini yiriitiir ve uygular (Center

ve Jackson, 2003: 163).

Halkla iliskiler ve pazarlama, davraniglart motive eden, disiinceleri
degistirmeye ikna eden ve bilginin yayillmasi saglayan bir ¢alismadr (Wilson ve

Ogden, 2006: 39).

Halkla iligkiler ve pazarlama arasindaki baglanty ilk olarak organizasyon
alaninda kendini gosterir. Halkla iligkiler ve pazarlamanin uygulamada birbirlerine
cok yakm kavramlar olmalar1 durumu Oncelikle halkla iliskiler uzmanlarmnm
pazarlamay1 karsilikli iligkilere dayali bir tanitma olay1 olarak goérmelerine sebep
olmustur. Bu konudan olmak iizere pazarlama ile halkla iliskiler arasindaki
benzerlikleri su sekilde siralayabiliriz: hedef kitle, plan ve program yapma, bilgi
toplama ve degerlendirme, arastirma, iletisim araglari, kaynak veya biitce olarak

smiflandirabiliriz (Is¢i, 2002: 71).

Halkla iliskiler ve pazarlama her ikisi de bir kurum icin sarttir. Uriin
promosyonu gibi belirli faaliyetler, kurum fonksiyonlarinin tamamlayicisi olabilir.

Ama bunlardan biri digerinden ayrildiginda, kurum fonksiyonlar1 ¢ok daha fazla



53

deger kaybeder. Kurumda tek seslilik olmalidir, (genellikle halkla iligkiler, reklam ve
pazarlama iletigimi mantig1 ile) ama onlar tek bir arag ile dinlenmelidir. Yani halkla
iliskiler ve pazarlama kuruma farkli bir bakis acis1 getirmelidir. Oncelikli olarak,
pazarlama, miisterinin ya da tiiketicinin bakis agismni temsil eder. Halkla iliskiler
alaninin  smirlarimt  distindiigiimiizde, halkla iliskiler tiiketiciler ile iliskilerin
gelistirilmesinden sorumludur. Fakat ayrica, hikkiimet birimleri, kitle iletisim araglari,
ticaret basmi, finansal dergiler, kamuoyu, isciler ve onlarin sendikalari, iireticiler,
rakipler ve belkki de en Onemlisi 6zel ilgilenilenler ya da aktif gruplardan da
sorumludur. Halkla iliskiler ve pazarlama arasindaki en iyi ¢alisma iligkilerini
saglayanlar1 aramaktan ve onlar1 bitiinlestirmekten ziyade, Halkla iliskiler ve
pazarlamanin birbirini tamamlayan fonksiyonlarmin koordinasyonu bu iki alani

milkkemmel takim olmaya gotiiriir (Caywood, 1997: 291).

Halkla iliskiler ve pazarlama bazen anlayis olarak farkli olabilmektedir. Cok
mikkemmel olan halkla iliskiler departmanmi pazarlama departmanindan ayrilacaktir.
Oysaki daha az milkemmel olan halkla iligkiler departmani pazarlamaya tabi
kalacaktir ve ona egilim gosterecektir. Ge¢gmiste pazarlama teorisi, halkla iligkiler
teorisinden daha fazla gelismistir. Stratejik olarak halkla iligkilerini kurmak isteyen
kurumlar, ayrica pazarlama uygulayicilarina da yoneldiler. Ciinkii stratejik yonetim
bir zamanlar pazarlama teorisinin bir parcasiydi Pazarlama uygulayicilari, halkla
iligkileri yonettigi zaman, halkla iliskiler stratejisi bagska teknik detaylara da yoneldi.
Bu ylizden Halkla iliskiler uygulayicilari, halkla iliskilerin amaglarmin disinda
pazarlamanin amaclarma hizmet eder duruma geldi. Sonug olarak, {iriin, fiyat, reklam
gibi pazarlamada kullanilan teknikler ve stratejiler, nadir olarak halkla iliskiler i¢in
kullanilir ve yararhidr. Bu stratejiler ve teknikler, halkla iliskiler uygulayicilari i¢in
yetersiz kalmaktadir. Pazarlama tekniklerinin ¢ogu halkla iliskiler i¢cin ¢ok az
durumda yararhidir. Pazarlama ve halkla iliskilerin kullandig: strateji ve teknikler

bir¢ok durumda farklilik gostermektedir (Grunig, 1992: 19-20).

Hem kurum i¢i halkla iliskiler yoneticisi hem de halkla iliskiler danigmani
halkla iliskiler ve pazarlama arasindaki iliskiyi kapsayan problemlerle karsilasabilir.

Amerika’da halkla iligkilerin bagka sekillerinin de oldugunu gostermek icin
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Pazarlama Halkla iliskiler terimi tiiretildi. Halkla iliskiler, pazarlama ile dogrudan
baglantis1 olmayan ¢ok sayida faaliyetle, sanayi ile hayirsever ve halk sektorii ile ve
ticaretle ilgilidir (6rnegin kriz yonetimi ve diizenleyici igler). Yine de bugiin ¢ogu
halkla iligkiler danigmanliklary, bu faaliyetlerde daha fazla kar gordikleri igin
ozellikle kolektif imaj ve marka alanlarinda artan bir dlglide pazarlama odakl
olmaktadr. Sirketlerin pazarlama departmanlar1 bu danismanlik hizmetlerinden
biliylik 6l¢iide faydalanmaktadir. Bu kisim halkla iliskilerin pazarlama islevlerini
nasil destekleyebileceginin taslagmi cizer. Kurum i¢i agisindan cogu sey halkla
iliskiler yoneticisine baghdir. CEO’ya bildiriyor mu ya da pazarlama departmanimna
hizmet ediyor mu? Hangisi ideal ve uygun rol? Eger halkla iliskiler yoneticisi bir
uzman olarak bagmmsiz olarak calisir ve basar1 elde ederse, halkla iligkilerin
pazarlama yoneticisi altinda olmasmim bir zarar1 yoktur. Boyle bir durum bankacilik
sektorlinde yaygmdir. Yoneticiler genellikle halkla iliskileri kavramsal olarak, {iriin,
fiyat, yer ve reklam dortliisiinden olusan pazarlama karmasmin tanitim kutusuna
koyarlar. Bu tiir siflandirmalar, sadece itibar ve farkindalik kazanmaktan ziyade
halk arasinda anlayis1 artirmaya yardimci olmak i¢cin tasarlanmis bir iletisim sekli
olarak halkla iliskilerin daha genis kapsamli roliinii gizleyebilir. Bu nedenle halkla
iligkiler yoneticisi, pazarlama alaninda ¢alisirken, kurum igin belirli bir ¢esit haberci
olarak gercek roliinli yanlis anlamasindan kaynaklanan bir sikinti ve sorun

yasayabilir ( Jetkins vd., 2004: 39).

Halkla iligskiler ile pazarlama karmasmin diger elementlerinin tamami
biitiinlestirildiginde (4Ps — product, place, price and promotion) halkla iligkiler
bagarili bir kampanyada en 6nemli rolii oynayabilir (Gregory, 2004: 17). Halkla
iligkiler teknikleri yalniza bir kurumda ¢alisan insanlar, ortaklar ve genel kamuoyu
ile iligkilerde kullanilmakla kalmayip, ayni zamanda pazarlama stratejilerinde yer
alan dagitim kanallarindaki aracilar, satis noktalarindaki insanlar ve sonucta
misteriler ile tiketicilerle de ilgilenmektedir. Bu nedenle, halkla iligskilerin
pazarlama karmasmimn her 6 gesine katkis1 oldugu gibi, pazarlama karmasimdaki diger
ogelerin dogru kullaniminda halkla iliskilere yarari olacagi gergegi ortaya

¢ikmaktadr (Kocabas vd., 2002:51).
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Halkla iliskiler ve pazarlamanm rollerini, kesisim ve sorumluluk alanlarmi
asagidaki sekil 6zetlemektedir. Genellikle bir kampanyada yetenek gesitleri, taktik ve
teknikler gereklidir. Bu gereklilikler halkla iligkiler, pazarlama ve reklam
kampanyalarinda bir araya gelir. Boylece bu Ui¢ alan birbirinden bagimsiz
olabilirken, bu {i¢ alan genellikle de birbirine baghdwr. Bu yiizden kampanyalar i¢in
faydali olan, sadece diger kampanyalar i¢cin yapilanlarin 6nemini bilmek degil, ayni
zamanda bu kampanyalar hakkinda bilgi sahibi olmak ve onlardan haberdar olmakta
gereklidir (Johnston ve Zawawi, 2004: 13).

Sekil 5. Halkla Tliskiler ile Pazarlamanin ayristig1 ve birbirini kapsadigi alanlar

Pazarlama

Piyasa Dege rlendirmesi
Miisteri Segmentasyonu
Miisteri Iliskileri

Halkla iliskiler
ilan
Organizasyon
Lobicilik

Pazarlama/PR
imaj Dege rlendi rmesi
Medya Stratejisi
Kurumsal Reklam

Uriin Gelis tirme U s
Miisteri Hizmeti Iliski Pazarl amasi Toplum‘]llskllen
Tele-Pazarlama Dogrudan E-posta Medya Hiskileri
Satis Markalasma Sosyal Yatinmlar
Satis Noktas1 Promosyonlarn Sponsorluk Kriz iletisimi

Sorun Yonetimi

Reklam Promosyon

Kaynak: Johnston ve Zawawi, 2004: 13.

Halkla iliskiler ve pazarlama kapsadigi alanlar bakimindan farklidir. Bir kurum
icerisinde her iki alanin amaglar1 farkli olabilmektedir. Ayrica her iki alaninda
kendine has Ozellikleri ve odaklandiklar1 alanlar1 vardir. Ama gitgide bir kurumun
verimliligi ve etkililigi artirmada pazarlama iletisimi ve halkla iligkilerin
koordinasyonu agikar hale gelmistir. Halkla iliskiler ve pazarlama iletisimi arasindaki
farklara ve birbirlerini nasil kapsadiklarina baktigimizda; Halkla iliskiler, kurum ve
kamuoyu arasinda, uzun donem siiren ve karsihkli ortaklik ile iyi niyet iizerine
odaklanan klasik yonetim fonksiyonudur. Hem destek vericidir hem de destek

vermeyen yani adil davranandir. Halkla iliskiler karsilikli anlayist ve iyi niyeti
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gelisgtrmeye calisir. Bu yiizden karsihkli anlayis, iyi niyet ve destek ortamu
olusturulur. Buna karsilik pazarlama iletigimi; tiiketicilerin ihtiyaclarma ve
isteklerine cevap vermek icin iiriin ve hizmet iizerine odaklanan bir ydnetim
fonksiyonudur. Pazarlama iletisimi, tiiketiciler ve kurum arasinda ekonomik ¢ikari
yani alig verisi desteklemektedir. Buna ilaveten pazarlama yogun bir sekilde reklama
dayandigindan beri, kayda deger bir sekilde pazarlama, halkla iliskilerden pahali hale
gelmistir. Bu iki alanda, kurumun ydnetim ¢izelgesinde bir koltugu hak etmektedir.
Hem kamuoyunun ihtiyaglarini, beklentilerini, ilgi ve isteklerini tanimlamada hem de
onlarla iletisimi saglamada her iki alana da ihtiya¢ vardir. Kurumu koklii bir kurum
yapmaya ve arastirmaya dayanan her iki alanda kurumun misyonunu istenen yonde
gelistirir ve degistirir. Son olarak halkla iliskiler ve pazarlama iletisimi kurumun hem

kisa donemli hem de uzun donemli ¢ikarlarmi paylasir (Smith, 2005: 4).
1.5.2. Halkla Tliskiler ve Reklamcilik

Tarih boyunca iiretim silirecinin 6nemli bir pargasi olagelen reklam, triinlerin
tiketilmesini artiran bir mekanizma olarak islemektedir. Sirketlerin {iretim stirecini
farklh mekanlarda gergeklestirmelerine ve hiyerarsik bakimdan dagmnik bir gdriiniim
kazanmalarma ragmen halkla iliskiler ve reklamcilik birbiriyle baglantili uygulama
alanlardir (Tellan, 2009: 45-45). Giiniimiizde tikketicilerin siipheciligi, reklam
mesajlarmnt daha az gilivenilir bulduklar1 i¢in yogun bir sekilde artmakta ve kurumlar

hakla iligkilerin giivenilirliligine ihtiyag duymaktadirlar (Harris, 1998: 14).

Bugiin diinya iizerinde hem reklamcilik, hem de ayn1 zamanda Halkla iligkiler
meslegi ile ugrasan pek c¢ok insan vardir. Belki onlarinda etkisiyle bu iki faaliyet
kolu birbirine karistirilmaktadir. Her iki meslek dalimin da kamuoyuna bir mesaj
iletmeye ¢alismast ve bunun i¢in aym kitle iletisim araglarindan yararlanmasi bu
karisikh@r artirmaktadir (Asna, 1998: 14). izledikleri yol tamamen degisik oldugu
halde, halkla iligskiler ve reklam her nedense sik sik birbirine karistirilir. Her ikisinin
birer iletisim yontemi oldugu dogrudur, yine her ikisinin insanlarin diislince ve
tavrrlari etkileme amaci giittiigii de dogrudur. Fakat bu noktadan sonra halkla

iliskiler ve reklam tamamen farkl yollar izlerler (Barry, 2003: 29).
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Giiniimiizde halkla iliskiler ve reklamcilik arasmnda siki1 bir isbirligi ve
esgiidiim vardir. Fakat bu iki alanda uygulanan farkl ilkeler ve yontemler yer

almaktadwr. Genellikle ayr1 birer bilim dali ve meslek alani olarak orgiitlenmislerdir
(Tikves, 2003:3).

Gilinitimiizde, reklam kelimesi ¢ok sik kullanilmaktadir. Reklam, televizyon,
radyo ve dergi de ger¢ek maliyetlerini artirmaya devam etmektedir. Bunun igin,
markanin ya da kurumun kendisi medyay: pargalara ayirmanm lstesinden gelmek
zorundadrr (dijital kanallar ve web gibi). Ayrica izleyicileri de pargalara ayirmahdir.
Sonug olarak, iletisimde kullanilan geleneksel kanallar, yatirimi geri cevirme de ve
degerini teslim etmede basarisiz olabilir. Satis promosyonlar1 ve tesvikler cekici
goriinebilir. Ama agiktir ki, kullanilan diger iletisim ara¢ ve teknikleri olmadan satis1
siirdiirmeye yardim etmek aslinda bu mekanizmanin kanit1 degildir. Ote yandan
halkla iligkiler hem etkiyi hem de ¢iktiy1 6lgme ¢abasmin yani sira, diger pazarlama
iletisimi ile kiyaslandiginda diisiik maliyetli oldugu i¢cin degeri geri teslim etmeyi
stirdiirebilir. Halkla iligkiler, kurumlara, kamuoyu iliskileri, sosyal yatirimlar, ilanlar
ve olay haberlerini kullanarak kurumlarin rakiplerinden ayrilmasini ve kamuoyunda

taninmasini saglar (Gregory, 2004: 17).

Halkla iliskiler ve Reklamcilik arasindaki benzerlik ¢ogu zaman bu iki
kavramin birbirine karistirilmasina neden olmaktadir. Gergekten bu iki ¢abanm
amaglar, c¢alisma bigimleri, kullandiklar1 metod ve araglar birbirine ¢ok
benzemektedir. Reklamcilikta amag¢ bir malm ya da hizmetin, bir yeniligin,
diistincenin halka tantilmasidir. Reklamcilikta ¢galisma yolu, reklam mesajlarmm en
etkin bigimde hazirlanarak tiirlii haberlesme kanallariyla halka ulastirilmasi, halktan
gelecek  tepkilere gdre mesajlarin  ve kampanyanin etki derecesinin
degerlendirilmesidir. Halkla iliskilerde, ayni yolu izleyerek halka ulasir ve bir
sonraki kampanyanmn daha etkili olmas1 i¢in verilerin degerlendirilmesine calisir.
Reklamcilikta da mesajlar halkla iliskiler i¢in sayilabilecek haberlesme araglarmnin
timiinden yararlanilarak hedef kitleye ulastirilir. Her iki calisma dalinda benzer

tantma ve arastrma metodlar1 kullamlr. iste bu yakmnhk iki ¢ahisma kolunun

birbirine karistirilmasina yol agmaktadir. Oysaki bu iki kavram arasinda Onemli
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farklhiliklar da vardr ve zaman zaman birbirlerinin i¢cine girseler de, ilkeleri,
uygulama yollary, hatta araglar1 bakimindan ¢ogu kez hicbir benzerlik gostermezler.
Amaglarmi1 gergeklestirmek i¢cin bu iki c¢alisma kolunda yapilan harcamalar,
birbirinden ayrilmalarina yol agan ilk konudur. Reklam, tanitma i¢in bir basili
aractan yer, yaym aracindan zaman satmn alan bir ¢aliymadir. Halkla iliskilerse,
mesajlarm1 kitle haberlesme araclariyla yaymak i¢in ilgi ve dikkat c¢ekmek
zorundadr (Onal, 2000: 18-19). Halkla iliskiler, isletmenin kendisine, isletmede
calisanlara veya isletme ile iligkili olanlara odaklanirken; reklamcihigm ilgi alanini,
tiretim siireci sonucunda ortaya ¢ikan mal ya da hizmet ile bu mal ya da hizmetleri
tilkketenler olusturmaktadir. Her iki alan (Halkla Iliskiler-Reklamcilik) mesleki
orgiitlenme ac¢ismmdan birbirinden farklilaswrken, isletmelerin  gelisimlerini
siirdiirmelerinde birbirlerini tamamlayici ve kurum i¢ci es giidiimii saglayici1 bir
yapilanma igerisine girmektedir (Tellan, 2009: 45-46). Halkla iliskiler, yonlendirir
ama asla yiizde yiiz kontrole sahip olamaz. Reklam, reklam verenin yiizde yiiz
kontroliindedir. Halkla iligkiler materyalin kullanilacagi yer/siire i¢in para 6demez,
bu yiizden kullanilma garantisi yoktur. Reklamin kullanilmasi garantidir; ¢iinkii
karsihgmda para 6denir. Halkla iliskiler diizenli sonug saglayamayabilir. Reklam ise
diizenlidir (Barry, 2003: 30).

Pazarlamacilar, sadece reklamin tiketici algismi yonlendirmede etkili
olmadigmma inandiklarinda, tiketicileri aktif ve etik davranarak bilgilendirme
ihtiyaclari dogdugunda, halkla iliskilere daha ¢ok ihtiya¢ duyarlar. Bu sartlar altinda,
MPR (Marketing Public Relations) yapmak pazar bilgisi isteyen tikketici i¢in gok
faydalidir. Ayrica, bu, 6nemli pazar alanlarini1 bulmada ve farkindalik profili, marka
kimligi, iyi itibar olusturmada iireticiye veya kuruma yardimci olur (Moloney, 2000:
7). Reklam ve halkla iliskiler ama¢lh mesajlarda hedef kitleye iletilmesi diisiiniilen
konunun, tiim boyutlar: ile birlikte yansitilmasi1 ve boylece hedefin konunun diger
boyutlarin1 sonradan ve bir bagka kaynaktan 6grenmesinin engellenmesi 6ne mlidir.
Bu nedenle reklam ve halkla iliskiler mesajlarinda ¢ok yonlii bilgi vermenin 6nemi
biiyiiktiir. Yine hedef kitlenin 6zellikleri dikkate alinarak kimi zaman olaylara kimi

zaman da duygulara hitap etmekte yarar goriilmektedir (Kocabas vd., 2002: 164).
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Kurumsal reklamda, zaman ve yer konusunda oldugu gibi mesajin bi¢imi ve
icerigi lizerinde de denetim sansina sahip olan isletmelerin, publicity de ayni imkani
yakalamas1 miimkiin degildir. Ancak ayni gerekcelerle mesajlarin gilivenilirligi
tartisma konusu olmaktadir. Kurumsal reklamcilik kapsaminda, kurumsal imaj,
finansal imaj ve savunmaya yonelik reklamlardan sz edilebilir (Peltekoglu, 2004:
35). Reklam kisa vadede sonug getiren bir ¢alismadir. Halkla iliskiler ise siirekli bir
calismadir. Sonu¢ almir alimmaz kesilecek halkla iliskiler kampanyas1 diisiiniilemez
(Asna, 1998: 14-15). Kurumlarda ve kamuda halkla iliskiler birimlerinin kurulmasi
ile reklamda degil reklam uzmanlarmm egemenlik alanlarinda bir daralma olmustur.
Halkkla iliskiler reklam uzmanlarmin aleyhine gelisen bir etkinlik durumuna
gelmistir. Bu ylizden de reklamcilarla halkla iligkiler uzmanlar1 arasinda ¢atigmalara
rastlanilmistir. Halkla iliskiler yasalarinin benimsenmesine, biiyiikk kurumlardaki etik
dig1 uygulama kadar reklamcr-halkla iligkiler uzmanlar1 ¢atigmasini dnlemek de bir

neden olmustur (Kazanci, 1980:24).
1.5.3. Halkla Iliskiler ve Propaganda

Propaganda, halkla iliskilere benzeyen ve karistwrilan uygulama alanlarndan
birisidir. Bunun da 6tesinde, tanimlar boliimiinde de belirtildigi gibi halkla iligkilerin
tamamen bir propaganda ¢alismasi oldugunu savunan bazi gériislerde bulunmaktadir.
Halkla iligkiler uygulamalarinin baglangic donemlerinde, propaganda amach bazi
calismalarmn yiritiildiigii bilinmektedir (Kalender ve Fidan, 2008: 40). Halkla
iliskiler propaganda degildir. Halkla iliskiler, kurulusla hedef kitle arasinda karsilikli
ve iki tarafinda yararma olan bir diyalog kurulmasidir. Propaganda ise tek tarafli
mesaj bombardimani, bir beyin yikama calismasidir. Propaganda da amag¢ ne
pahasma olursa olsun hedef kitleyi kendi yoniinde inan¢ ve eyleme yoneltmektir
(Asna, 1998: 21). Halkla iliskilerin propaganda ile karistrilmasi hakla iliskiler
kavraminda yer alan “izlenen politikayr benimsetme” 6gesinden ileri gelmektedir.
Oysa bu halkla iliskiler 6gelerinden sadece birsi olup ancak diger 6gelerle birlikte
oldugunda 6nem tasmmaktadwr. Halkla iliskiler, izlenen politkanin saptanmasinda
hedef kitlenin istek ve ¢ikarlarmi da gbz Oniinii almahdr (Onal, 2000: 20-21).

Propaganda siirecinde sunulan enformasyon taraflidir ve en temelde hedef alinan
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kitlenin etkilenecegi diisiiniilen tarzda sunulur. Genis kitlelere iletilen mesaj dogru
olsa bile yOnlendirilmistir ve yasanan olaylar1 tamamen dengeli bir sekilde
sunmayabilir. Genellikle siyasal iligkilerin diizenlenmesinde kullanilan propaganda,
ulusal ya da uluslararasi politika yapicilar (hikkiimet, siyasi partiler vd.) tarafindan

tasarlanmakta ya da desteklenmektedir (Tellan, 2009: 21).

Sorgulamaya daha agik olan halkla iliskiler alani kurum i¢i iletisim ve orgiitsel
kiiltiirtin alanidr. Burada gii¢, korku ve tehditten dolayr muhtemel iletisim degisimi
icin bariz bir alan vardr. Medya akademisyenleri, kaynak-medya iliskisine ve
seckinler arasindaki iletisime gerektigince ¢ok dikkat gdsterirken, kurum i¢i orgiitsel
propagandaya gosterilen ilgi c¢ok azdwr. Morgan, kurumlardaki kag¢milmaz
gerceklerin aykirt ve karsi kiiltiirler tarafindan temsil edilecegini tartisirken, kurum
ici iletisimle alakali olan halkla iligskiler uygulayicilarmim ahlaki durumlari sorunlu
olmaya mecbur gibi goriinmektedir. Burada siiregelen tutarli kimlik ve totalitercilik
arasinda hileli bir iginden ¢ikilmaz giigliik vardir. Inanclarmn, iclerine yerlestirilen
inang derecesi dogru ya da yanlis olabilir. Iddia bir sebepteki inanisin kendi icinde
propagandayr tanimladigini Oneriyor goriinmesidir. Boylece halkla iliskiler
pratisyenleri adina ¢alistiklart kuruma ya da sebebe inanrlarsa, sonra bu, tarihinde
bir noktada, uluslararasi halkla iligkiler viicudunda ¢ikan yayma gore propagandaci
sayilabilirler. Gerekli bir karakter olarak, inangtaki odak, diger konulari
uyandirmaktadir. Goreceli bir baglamda, biitiin inanglarmn, inancmm mesrulugu
vardir. Bir kiginin teroristi digerinin 6zgirliik savasgisi ise bu herkesge bilinen bir
gercektir. Bu baglamda, hesaba katilan ¢ok fazla agik sozliiliikk degil, ahlaki davranis
ve durum ag¢isindan gergekliktir. Bu, yasallik, iletisim siirecleri ve amag {izerine
odaklanan orgiitsel iletisimin incelenmesi agisindan ¢ok gerekli olan etk doniigiin
nedenini agiklayabilir. Fakat ayrica, bu bir kurumun kapsamli amacinin ahlakina,
ilgiyi de gerektirir. Bazilari, duygusal cekicilige bagh olan inancin diisiinmeden
yapilan igleri ve 6n kosulu cevaplar1 kigkirtmak i¢in rasyonel giicleri atlayabilecegini
oOne siirer. Bu totaliter ya da ¢eligkili durumlarin iletisimlerinin tartisildigi durumdur.
Iletisime bu sekilde yaklasimlarda bazi problemler vardir. Birincisi, rasyonel giicleri
atlamak gercekten miimkiin miidiir? Rasyonelligi atlanabilen, ne ¢esit bir yetiskindir?

Tabi ki duygusal tecriibelerimize ve duyularimiza anlam verebilmek i¢in rasyonel
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giiclerimize ihtiya¢ duyariz. Insanlar1 hayvanlardan ayiran da bu 6zelliktir (L’Etang
ve Pieczka, 2006: 29). iletisim, 6zellikle de sozlii iletisim, tarih boyunca propaganda
faaliyetlerinde 6nemli bir unsur olmustur (Tellan, 2009: 22).

Haberlesme teknolojisindeki gelismeler 1s1¢inda propagandanmn  Snemi
cagimizda artmis bir faaliyet sekli halini almistir. Buna gore propagandanimn
prensipleri sunlardir: Bir fikir veya diisiinceyi yaymak. Diislince akimlarina kisa
zamanda taraftar kazanmaktwr. Propaganda, bazi bakimlardan reklamlara
benzemesine ragmen bazi yonlerden ondan ayrilir. Mesela, reklamlar aliskanlk,
diisiince, zevk ve inanglar1 etkilemeye calisirken propaganda sadece inang ve
diisiincelerin istenilen yonde degistirilmesi amacin1 giider. Propagandanin bir diger
ozelligi, tek yonlii bir faaliyet olmasidir. Halkla iligkiler ise iki yonlii bir haberlesme
sistemidir. Bu faaliyetin bir yaninda kaynak yer alirken diger tarafta inang ve
diisiinceleri degistirilecek kitleler yer almaktadr (isci, 2002: 65). Propaganda
genellikle siyasi hedeflere ulasmay1r amaglamakta ve siyasi, sosyal ya da kiiltiirel
kurumlar tarafindan uygulanmakta; halkla iliskiler faaliyetleri ise daha genis
kapsaml bir igleyise sahip olup, tiim 6zel ve resmi kurum ya da kurulus tarafindan

tercih edilmekte ve kullanilmaktadr (Tellan, 2009:25-26).

Propaganda ¢aligmalarinda verilen mesajlarin dogru olmasi ve hedef kitleye
diriist davranilmasi1 zorunlu degildir. Halkla iliskilerde ise verilen mesajlarin
kesinlikle dogru olmasi, hedef kitlenin asla yaniltilmamasi bir zorunluluktur. Halkla
iliskilerle propaganda arasindaki bir farkliik da, sosyal sorumluluk anlayisi
baglammda yapilabilir. Propaganda caligmalarinda hedef kitlenin gdzetilmesi,
onlarin yararma olmayacak uygulamalardan ka¢milmasi zorunluluk tasimamaktadir.
Propagandanin amaci, hedef kitleye zarar verecek olsa bile, istenilen sonuglari
gerceklestirmektir. Halkla iliskiler ise, sosyal sorumluluk anlayisi temel bir ilke
olarak kabul edilmekte ve hedef kitlenin yarari kesinlikle g6z dniinde tutulmaktadir
(Kalender ve Fidan, 2008: 41-42).
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Sekil 6. Halkla Iliskiler ve Propaganda Farki

Propaganda
Fikir veya .
KAYNAK KITLE

A 4

Diisiince

Halkla iliskiler
KAYNAK e KIiTLE

A

Etkileme Araci

Kaynak: Isci, 2002: 65.

Halkla iliskiler ve propagandanin diger farklar1 ise; Halkla iliskiler karsilikli
anlayisa dayanrken propaganda sadece diigiincelere taraftar bulmak ¢abasidir. Halkla
iligkilerde hedef kitleye giiven verilmek istenirken, propaganda da diisiincelerin
istenilen yone kanalize edilmesi s6z konusudur. Halkla iligkiler genellikle bir
yonetim isi iken propaganda siyasi ve kiiltiirel boyutludur. Halkla iligkilerle
propagandanm uygulamada ortak ve farkli yonleri vardwr. Ortak yoOnleri ise her
ikisinin de ¢evreyi etkilemek i¢in kitleler arasindaki iliskileri diizenleyen haberlesme
araglarmi kullanmalardir (Is¢i, 2002: 65-66). Halkla iliskiler ve propaganda mesaj
ve amag¢ acisindan da birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Halkla iliskiler, mesaji,
gergekte oldugu gibi ve sade bir bicimde kitlelere iletir. Propaganda ise, isine gelen
tirden mesajlarla kitlelere ulasir. Bunlar1 aktarirken de oldugundan fazla abart1 ve
saptirma sdz konusu olabilir. [letisim mekanizmas1 agisindan da propaganda igin geri
beslemeyi elde etmek pek Onemli bir i degildir. Halkla iliskilerde iyi niyet ve
hosgorii esastir. Buna kargin propaganda da asla 6diin verilmez katidr (Gokge vd.,
2001: 37-38).

Propagandada hedefe erismek ve neticeye ulasmak i¢in zaman ¢ok daha siirh
iken; halkla iligkiler etkinlikleri zamana yayilan, belirli stratejiler izlenen ve giiven

duyma, sayginlik ve sosyallik olusturma ¢abas1 giidiilen faaliyetler olmas1 nedeniyle
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propagandadan farklhilasan tekniklerle gergeklesmektedir (Tellan, 2009: 26). Halkla
iligkilerin temel amaci, orgiitlerle kamular1 arasindaki karsilikli anlayis ve iyi niyeti
gelistirmektedir. Propagandanm temel amaci ise, istenilen sonucun basarilmasi i¢in
algilarin bigimlendirilmesi ve bilincin yonetilmesidir (Kalender ve Fidan, 2008: 41).
Basaril1 kuruluslar, sosyal sorumluluklarmimn bilincinde olan ve propaganda yerine

halkla iliskilere 6nem veren kuruluslardir (Asna, 1998: 23).
1.6. Halkla iliskiler Modelleri

Halkkla iliskilerin igerisindeki tarihsel agsamalarm gelisimine baktigimizda, dort
model gdziimiize carpmaktadr. Basin ajanslar/duyurma modeli, 1850-1900 yillar1
arasinda kullanilan ilk modeldir. Bu modelin tarihteki 6rneklerini halkla iliskiler
faaliyetleri olarak tanimlayabilmekteyiz. Kamusal enformasyon modeli, bir sonraki
halkla iliskiler modelidir. Yaklasik 1900 yilinda kullanilmaya baslanan kamusal
enformasyon modeli 1920 yilma kadar kullaniimistrr. iki yonlii asimetrik model 1920
yilinda gelistirilmistir. ki yonli simetrik model ise 1960 ve 1970 yillar1 arasinda
gelistirilen ve daha sonralar1 kullanimin1 gittik¢e artan bir modeldir. Bugiin halkla
iliskiler uygulayicillarinn  hemen hemen hepsi iki yonlii simetrik modeli

benimsemekte ve kullanmaktadr (Grunig ve Hunt, 1984: 25).
1.6.1. Basin A jansyD uyurma Modeli

Basm Ajanslar1 gazetenin varolusu kadar geri gitmekle birlikte, 1830’larda
ortaya ¢ikan ve sansasyonel magazin haberleri iceren ucuz ve haber degeri olmayan
basini temsil eden Penny Press’le seslerini daha ¢ok duyurmuslardir (Peltekoglu,
2004: 70). Basin ajans/duyurma modeli tek yonlii propaganda modelidir. Basin
ajanslar1 gegcen ylizyillin ortasinda ABD’de gosteri isi yapan misterilerini tegvik
etmislerdir (Tellan, 2009: 86).

Basm ajanslar1 pek ¢ok Amerikali kahraman yaratmigtir. ABD’de Western
basmma merakli okurlar icin Calamity Jane, Buffalo Bill gibi pek ¢ok kahraman
yaratarak popiiler hale getiren basin ajanslari, Bati Amerika’da, toprak satigim
artirmak, politikacilar i¢in kamuoyunun ilgi ve destegini toplamak i¢in gergekleri

carpitmaktan kagcinmamuglardir. Buna ek olarak Oregon bdlgesi ve California
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icerisindeki altin, iklim ve topraklar hakkinda fantastik oykiiler olusturmuslardir
(Grunig ve Hunt, 1984: 27).

19. yiizylda kamuoyunun kazanilmasi i¢in miimkiin olan her tirlii
uygulamadan yararlanilmis, basin ajanslar1 is diinyasindan ¢ok, siyasal kampanyalar

ve showlar i¢in Maniiplasyon denilen teknigin uygulayicilar1 olmustur (Peltekoglu,
2004:70).

Bugiin basin ajansinin 6zelliklerinin ¢ogu, halkla iligkiler uygulamalarinda
bulunmaktadwr. Phineas Taylor Barnum bu alanin uzmaniydi. Barnum 1810-1891
yillar1 arasinda yasadi. Bu donem halkla iligkilerin gelisiminde dnemli bir donemdir.

Bugiin hala Barnum’un etkisi, halkla iliskiler uygulamalarinda devam etmektedir
(Cutlip vd., 1998: 94-95).

Basm temsilcilerinden en taninmig1 Barnum’dur. Uydurma haberleri ile meshur
olan Barnum’un bilinen popiiler uygulamalari arasinda General Tom Thumb, Jenny
Lind, kendi uydurdugu isim olan Jumbo isimli bir fil, viicudu balik bas1 ve elleri
maymun seklinde olan denizkizi, Cardiff Giant, Siamese twins ve Joice Heth adli bir
kadm hemgire bulunmaktadir. Edward Bernays’a gore George Washington’a hizmet
eden zenci hemsire Joice Heth’in 160 yasmda oldugunu iddia eden ve degisik adlar
altinda gazetelere gonderdigi mektuplarla, ABD basmini uzun siire mesgul eden P.T.
Barnum, hemsirenin vefatindan sonra yapilan otopsi ile 80 yasinda oldugu
anlagildiginda susmay1 tercih etmistir. Ancak bu donemde yash kadmi gdrmek
isteyen New Yorklulardan haftada bin bes yiiz dolar kazanmistr (Grunig ve Hunt,
1984: 28).

Barnum sadece basin ajani degil, ayn1 zamanda pek ¢ok kutlama toreninin de
diizenleyicisi olmus ve bu uygulamalar sirasinda gazetelerden reklam igin yer satin
almayip, ilging ve abartili haberlerini para 6demeden yayinlatabilmistir. Zaten o
donem basin ajanlarinin en belirgin 6zelligi, miisterilerinin basinda yer alabilmeleri
icin her tlirli uygulamay1 yararlanilabilir kabul etmeleridir. Genellikle bosanma,
evlenme, basit soygun olaylar, moda vb. gibi haberlerle, artistlerin gazete

sayfalarinda yer almalarmi saglayan Barnum, ilging bicimde her zaman okuyucu



65

bulmustur. Eric Goldman, bu donemde kamuoyu kandirilmig demistir ve 6liimiinden
sonra London Times Barnum’u zararsiz hilekar olarak tanimlamistir (Peltekogluy,

2004:71-72).

Basin ajansi/duyurma modeli, halkla iligkiler uygulamalari propagandayla
benzerlik gostermekte ve diiriistliik her zaman gerekli goriilmemektedir. Iletisim ise,
daima kurumdan, hedef kitleye biciminde, tek yonlii 6zellige sahiptir (Peltekoglu,
2004:97).

1.6.2. Kamusal Enformasyon Modeli

Kamusal enformasyon modeli, halkla iliskilerin enformasyonu yaymak
amacinda oldugunu varsaymaktadir. Halkla iliskiler uygulayicis1 kurum hakkinda
objektif enformasyon saglayan gazeteci olarak diistinilmektedir. Kamusal
enformasyon ve basin ajansi/duyurma modeli arasindaki en 6nemli farklhilik, ilgili

kamulara yayilan enformasyonun nesnelligi ve gercekligi arasinda yatmaktadir
(Tellan, 2009: 86).

1990’lerin basinda is diinyasinin yeni yasal diizenlemelere uymak zorunda
kalmas1 ve basmin sert elestirilerine muhatap olmast 20. yilizyilin biiyik
kurumlarinda halkla iligkileri zorunlu kilmistir (Peltekoglu, 2004: 72). Bu model
kamuoyunu aydmlatmayr temel almistir. Onceki donemlerdeki gibi kamuoyunu
kandirmay1 ve kamuoyuna eksik bilgi vermeyi etik saymamaktadir. Bu donemde
basin kamuoyundaki olumsuzluklari ¢ikarmak i¢cin biiyik caba harcamistir. Bu da
bazi kurumlarin halkla iliskileri kamuoyun aydinlatmak icin kullanmasmm

saglamistir.

Kamusal enformasyon modelinin en iyi bilinen halkla iliskiler uygulayicisi Ivy
Lee’dir. Ona gore kamuoyunu bilgilendirmek ve daima dogruyu séylemek gereklidir.
Oldukga basit bir fikri vardi. Sartlar her ne olursa olsun her zaman kurum i¢in
dogruyu soylemek gerekliydi. Kurumun faaliyetleri i¢in kamuoyuna dogru bilgi
gonderilmesi gerekiyordu. Eger dogru sdylemek kuruma hasar verecekse, 0 halde
kurum korkmadan dogruyu soyleyecek ve bundan sonra kamuoyuna karsi

davraniglarmi degistirecekti (Grunig ve Hunt, 1984: 31). Bu donemde Ivy Lee’nin
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pek cok kayda deger uygulamalari olmustur. Bunlardan bir kaci; Antrasit kdmiir

grevi, Pennsylvania demir yolu ve Rockefeller’dir.

Kamusal enformasyon modelinin uygulayicilarmimn temel amaci, kurumla ilgili
ama her zaman ikna amaci tagsimayan bilgi yaymaktir. Bu modelin uygulayicilari
daha ¢ok kurumun basin sdzciilerini andirir bigimde faaliyet gdsterirler. iletisim yine
kurumdan hedef kitleye bicimde tek yonlii olmakla birlikte, basm ajansi/duyurma
modelinden farkli olarak diiriistlik her zaman iletisimin temelini olusturmaktadir

(Peltekoglu, 2004: 97).
1.6.3. iki Yonlii Asimetrik Model

Edward L. Bernays iki yonlii asimetrik modelin en iyi uygulayicisidir. Bernays
Amerika’ya vatansever bir sekilde hizmet etmek icin ve halka bilgi aktarmak
amaciyla halkla iliskiler komitesini olusturdu (Grunig ve Hunt, 1984: 38). Bernays’in
halkla iliskiler alaninda gerceklestirdigi yaraticilik ve ikna siirecine 6rnek olusturan
cok sayida basarili uygulamadan s6z edilebilmektedir (Peltekoglu, 2004: 72). Ayrica
Bernays, 1923 yilinda Crystallizing Public Relations isimli ilk halkla iliskiler kitabini
yazmistir. New York iniversitesinde verdigi halkla iligkiler dersleri ile bu alanda

ders veren ilk kisi olmustur (Grunig ve Hunt, 1984:39).

Iki yonli asimetrik halkla iliskiler modeli, hem arastirmayr hem de
izleyicilerden gelen geribildirimleri kapsamaktadir. Etkileri dengeli degildir. Birincil
olarak hangi izleyici tutumlarmin 6zellikle sorunla ilgili oldugu arastirilmakta ve
halkla iliskiler uygulamacilari mesajlarmi  bu tutumlar1 etkilemek i¢in
diizenlemektedirler. Bu tiir iletisim, bilimsel ikna kavramini kullanarak davranisi

degistirme yoniinde hareket etmektedir (Aktaran: Tellan, 2009: 86).

Bu iletisim modeli kamuoyu arastirmasi yoluyla siyasal kampanyalarda yaygin
bicimde kullanilmaktadir. Kampanyalar cogunlukla yarisa girmek ve yarisin belli bir
aninda nerede oldugunu tespit edebilmek konusunda yardimci olmaktadwr. Hangi
gruplarin ilgileneceginin anlagilmasit yoluyla hangi temalarin kullanilabilecegi
saptanabilmektedir. Boylece basarili adaylar se¢menleri motive edebilmektedirler

(Tellan, 2009: 86).
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Iki yonlii asimetrik model uygulamalarinm amaci bilimsel ikna olarak ifade
edilmekle birlikte, uygulayicilar1 daha ¢ok tanitim uzmanmi gorevi goriirler. Bu
modelde, kamuoyuna kurulusun bakis agisini benimsetebilmek, halkin destegini
kazanabilmek i¢in davranislarla ilgili aragtrmalar ve sosyal bilim teorileri biiyiik
onem tagimaktadir. Uygulanan iletisim iki yonlii olmakla birlikte, halkla iliskiler
uygulamalarinin sonucuna gore kurumun politikasmi degistirmesi s6z konusu
olmadigmdan asimetriktir. Yani ama¢ ikna yoluyla hedef kitlenin davranmiglarinda

kurulusu desteklemek yoniinde degisiklik yaratabilmektir (Peltekoglu, 2004: 97).

1.6.4. iki Yonlii Simetrik Model

Iki yonlii simetrik modelin tarihi kokenine bakildiginda ve diger modellerle
kiyaslandiginda bu modelin uygulayicismi belirlemek olduk¢a zordur. Ciinkii iki
yonlii simetrik model uygulamaya yeni girmeye baslamistir (Grunig ve Hunt, 1984
42). ki yonlii simetrik modelin modern anlamda halkla iliskileri temsil etmesine
karsm, glniimiizde kurulusun yonetim big¢imine, teknolojik yapisma ve cevre
kosullarmna bagl dért modelde uygulanmaktadir. Ornegin bir spor karsilasmasmin
biletlerinin duyurulmas: istendiginde Basin ajansi-duyurma modeli uygun model
olurken, devlet kuruluslarmm, Ornegin vergi reformu ile ilgili olarak halki
bilgilendirmeyi amagladiklar1 durumlarda, kamuyu aydinlatma modeli daha iyi sonug
vermektedir. Bir igletme bir {irlinlin pazarlanmasmna katkida bulunmak veya
yasamay1 etkilemek amaciyla halkla iliskilerden yararlanmak istediginde ise, iki
yonlii asimetrik modelden yararlanabilmektedir. Ancak biiyik ve kurumsallagsmis bir
isletme, sosyal sorumluluk anlayisina uymak, ¢calisanin beklentisine cevap vermek,
ki yonlii iletisimle ortak zemin yakalamak istediginde, ideal olan iki yonli simetrik
modeldir (Peltekoglu, 2004: 95). Crystallizing Public Opinion adli halkla iliskiler
kitabinda Bernays, halkla iligkiler danismanlik firmasiolarak, kamuoyunu kuruma ve

kurumu da kamuoyuna yorumladigindan bahsetmektedir (Grunig ve Hunt, 1984:42).

Iki yonlii simetrik model halkla iliskilere etk bir yaklasim kazandirmmstr.
Halkla iliskiler uygulayicilarinin araci oldugu varsayilmaktadir. Bu modelle, kurum
ve kamular1 arasinda fikir birligine ulasilabilmektedir. Halkla iligkiler etkinliklerini

planlayip, degerlendirebilmek icin bilimsel yontemler kullanilmaktadir. Grunig’e
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gore ise iki yonlii simetrik model, monologdan ¢ok diyalogsal bir modeldir. Kazan-
kazan anlagsmalar1 ve oyun teorisi bu modelde kullanilir ve bazi konularda her iki
taraf da kazandigr hissine kapilarak digerleriyle gorece adil bir uzlasmaya
varmaktadwr. Arastrmalar her ki tarafta ¢oziime odaklandigi zaman karar verme
stirecinde kamulardan destek sagladiklarini gostermektedir (Aktaran: Tellan, 2009:
87). Iki yonlii simetrik model halkla iliskiler, kamuoyu ve kurum arasindaki ilgiyi ve
iletisimi dengeler ve canh tutar. Kurum ile kamuoyu arasinda aktif iletigimi
kullanarak catismalar1 yonetir. Tki yonlii simetrik model halkla iliskiler, diger
modellere gore, kamuoyu ve kurum arasinda daha uzun siire iliskiyi devam ettirir ve
kurum i¢in kamuoyu ile daha iyi ve saglikli iletisim kurar. Iki yonlii simetrik model
halkla iligkiler, diger modellerden daha etiktir ve kamuoyu ve kurum arasmndaki

iliskinin gelecegini daha iyi tayin eder (Grunig vd., 2002: 15).

[letisimde acik sistem modelinde iki yonlii simetrik yaklasim kullanilir. Kurum
ve kamuoyu arasmdaki iliskide her iki tarafta bilgi alisverigini iki yonlii yapmakta ve

geri donisiimiinii almaktadir (Cutlip vd., 1998: 222).

Iki yonlii simetrik modelin uygulayicilar1 kurulus ile hedef kitle arasinda ortak
zemin yakalamayi1 amaglayan moderator gorevi gérmektedir. Sosyal bilim teori ve
yontemlerinden yararlanmakla birlikte, genellikle halkla iliskiler programlarmin
hazirlanmasinda iletisim teorileri yol gosterici 6zellige sahiptir. Diyaloga dayanan bu
model uygulamalarinda, yonetimin aldig1 feedback’ten etkilenmesi ve politikasina
yon vermesi s6z konusudur. Bu ise modeli iki yonlii asimetrik modelden ayran en

onemli 6zelliktir (Peltekoglu, 2004: 97).
1.7. Halkla fligkile rin Toplumsal Sorumluluk Anlayisi

Kurumsal iletisim, artik likks degil aksine gereklidir. Ciinkii hem medya hem de
kamuoyu, kurumu, bugiin ge¢mistekinden daha fazla sorgulamaktadwr. Bu yilizden
bugiin, agiklik, seffaflik ve kamuoyuna hesap verebilirlilik sart hale gelmistir.
Iletisimde aciklik ve seffaflik eksikligi ve basarisizligi diinya pazari iizerinde
giivenirlilik kaybma yol agabilmektedir. Bu da genellikle siparislerin kayb1 nedeniyle

maddi kayiplara da yol agar. Bu etkinin her alanda olmasi, kurumun ¢okiisiinii de
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beraberinde getirmektedir. Uretim olanaklarinda ve faktorlerinde kapah olmanm
sonucu hem yerel hem de bdlgesel issizlik yaratir. Hem Ingiltere de hem de diger
baska yerlerde oldugu gibi son yillarda bunun pek c¢ok ornegi vardr. Ingiltere
hiikiimet departmanlar1 tarafindan, en ¢ok ihtiyag duyuldugunda iletisim, hesap
verebilirlilik ve seffaflik eksikligi, bu iilke icerisindeki sap hastalifinin ortaya
¢ikmasina ve bunun biiyik bir krize doniismesine neden olmustur. Ingiltere’deki
Enron skandali ve Ingiliz firmalarinin icraatlar1 ve uygulamalari, son zamanlarda
sigorta endiistrisini ve biiylik finansal kuruluslar1 zor durumlarla yilizlesmeye itmistir.
Bunlarm tamami kamuoyuna hesap verebilirliin ve toplumsal sorumluluk

anlayisinin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir (Henslowe, 2003 : 4).

Toplumsal sorumluluk ve diiriistliik ilkesi halkla iliskilerin felsefesini ortaya
koyan bir kavramdir. Toplumsal sorumluluk ilkesi geregi, isletmeler giliniimiizde
yalnizca kar elde etmeye yonelik iiriin ve hizmet iireten kuruluslar olarak
goriilmezler. Artik ‘iliretim yapmak ve iretilenleri satmak’ bigimindeki anlayigmn
yikildigini, yerine yasamlarmni bor¢lu olduklar1 topluma karsi sorumluluk tagimalari
gerektigi diigiincesinin egemen oldugunu gormekteyiz. Kabaca soylemek gerekirse,
giintimiizdeki ticari kosullar, sirketleri yalnizca kendi ¢ikarlarmi degil, toplumun
¢ikarlarin1 da gdzetmeye zorlar. Topluma karsi sorumluluk, tiketiciye kaliteli {irtin
ve hizmet sunmanm yani swa gerek i¢c gerekse dis ¢evrelerin gereksinimleri
karsilama dogrultusunda bir dizi kiiltiirel, sanatsal, bilimsel, egitsel etkinlikler
araciligtyla topluma/toplumsal bilince katkida bulunma anlami tagimaktadir. Toplum
saghgina, spora, egitime yapilan katkilar ya da ugranilan bir felaket/afet karigsinda
yarigircasina yapilan yardimlar, bu sorumlulugun yerine getirilme ¢abasinda ne denli

titizlenildigini géstermektedir (Camdereli, 2000: 21).

Is diinyasinda etk standartlarinn ve sorumlulugunun belirlendigi gibi,
kurumsal sosyal sorumlulukta genisliyor, calisma ortaminda halkla iligkilerin islevi,

rolii, dogruyu sdylemenin yani sira dogruyu yapan olarak kuruma yardim etmektir
(Cutlip vd., 1998: 438).

Sosyal sorumluluk olarak kendi icinde halkla iliskiler diisiincesi, halkla iliskiler

literatiirii igcinde koklii bir gelenege sahiptir. Bu literatiir i¢inde iki ana tema vardir,
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bunlardan biri, halkla iliskiler fonksiyonu toplum ve kamu refahinin artirilmasina
yardimc1 olan roliinii tartisma arasindaki iliski tizerinde odaklanrr, ikincisi Orgiit

icinde vicdan roliinii yerine getiren halkla iliskiler diisiincesi ile mesgul olur

(L’Etang ve Pieczka, 2002:171).

(Cagmmiz haberlesme ve ulagim teknolojisindeki ilerlemenin bas dondiiriicii hiza
ulagsmasma sahit olmaktadir. Bilgi ¢agi da denilen bu donemde insanlar arasindaki
iliski ve yakinlagsmalar kiiresellesmeyi meydana getirecek boyutlara ulasmaktadir.
Demokrasi ve insan haklarma deger verme anlayismnin yayildigr diinyamizda
yoneticilik mesleginde de degisme ve yeni gelismeler goriilmektedir. Artik
yoneticiler modern haberlesme araglarindan yararlanarak halkla diyalog kurmaya
caliymaktadirlar. Bilim ve teknolojide ilerlemeler devam ettikce yOneticilerin de
hosgoriiyle hareket ettikleri ve insana deger verdikleri goriilmektedir. Ekonomik ve
sosyal hizmetlerdeki yenilikler bunun gostergesidir. Sehirlesmenin ve sehirlere
goclin devam edeceginin belirtisi de halkin egiliminden ve davranislarindan
anlagilmaktadir. Bu gergek 1s1ginda kentler etrafinda toplanan insanlara daha iyi ve

daha ¢ok hizmetler gotiirme sorumlulugu kurumlar1 beklemektedir (Is¢i, 2002: 175).
1.8. Halkla Tliskile rin Diiriistliik Tlkesi

Giiven stratejilerine dayali halkla iligkiler ¢alismalari, agikligl ve seffaf olmay1
gerektirir; yalniz bir doneme 6zgii olarak yapilmayan halkla iliskiler ve program ve
uygulamalari stireklilik arz ettiginden, ilgili ¢evrelere giiven duygusu veren diirtistlikk
ilkesini birinci ilke olarak kabul eder. Kamuoyu yonlendirmeyi degil, bilgilendirmeyi
onceleyen halkla iligkiler, saygmhigmi ve inandiricihigi koruyabilmesi i¢in diiriistliik

ilkesine kesinlikle uymak zorundadir (Camdereli, 2000: 23).

Halkla iligkiler faaliyetlerinde herkesin uymasi gereken kurallarm basinda
dirtistliik gelmektedir. Daha net bir ifade ile halkla iligkilerde amag, gergeklere
dayanarak ve bunlar1 kamuoyuna yansitarak faaliyet gostermektir. Temel ilkelerin
basinda bu husus yer almaktadir. Kurum ve kurulusla ilgili olarak giivenlik nedeniyle
aciklanmas1 sakincali bulunan ve gercekten s olusturan hususlar diginda, hicbir sey

kamuoyundan gizlenmemelidir. Diiriistlikk ilkesi uygulandig: takdirde halkla iliskiler
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faaliyeti ve bu faaliyeti yiiriitiin kimselere, yani halkkla iliskilercilere giivenilir. Bir
baska ifade ile halkla iliskiler uygulayicilar1 glivenilir kisi sifatin1 kazanirlar. Ayrica
halkla iliskiler faaliyetleri, kamuoyunda kurum hakkinda olumlu imaj olusana kadar
tekrar etmelidir. Bu nedenle belirli bir zaman dilimine ihtiya¢ vardir. Yani halkla
iliskiler de siireklilik olmahdwr. O halde tiim bunlar1 topladigimizda, bunlarmn
dogrultusunda halkla iliskiler faaliyetlerinde g6z Oniinde bulundurulmasi gereken
dort temel ilkeyi sO0yle swralayabiliriz. Bunlar; diiriistlik, giivenilirlik, stireklilik ve
sosyal sorumluluktur. Iste bu dort temel ilke birbirini tamamlayan bir siire¢ icerisinde
her tiirlii halkla iligkiler faaliyetlerinde g6z oniinde bulundurulmahdir. Boylelikle,
kurum ve kurulugun imaj1 olumlu yonde gelisecektir. Halkla iliskiler ayn1 zamanda

sosyal sorumluluk gerektiren bir isleve de sahip olacaktir (Tikves, 2003: 50).

Gerek kamusal, gerekse 0zel kuruluslar varliklarini siirdiirebilmek amaciyla
hedef kitleleriyle iyi iligkiler kurmak zorundadir. Bu iliskileri sistematik bigimde
gelistirme gorevi halkla iligskilere aittir. Halkla iligkilerin her seyden 6nce bir ydonetim
etkinligi oldugu unutulmamahdir. Isletme ile hedef kitleler arasinda arabuluculuk
islevini ylriiten halkla iligkiler, ger¢ekte kurumun ya da kurulusun varliginin

giivencesi olmaktadr (Bigakgi, 1998:161).

Kurulusun agiklamasi sakmcali goriilen ¢ok 0Ozel sirlar1 disinda hicbir sey
kamuoyundan saklanmamalidir. Kamuoyunu yaniltici, sasirtici, kandirici, tutarsiz,
gizli kapakl politika ve eylemlerden kaginmak kurulusa kars1 olan giiveni artiric1 bir
Ozellik taswr. Kurulusun uzun vadede basarisinin onurlu ¢alisma, giivenilirlik ve

diirtistlik kavramlarina uymaktan geg¢tigi unutulmamahdr (Camdereli, 2000: 23).
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IKINCI BOLUM
SOSYAL SORUMLULUK

Sosyal sorumlulugun iki temel bakis agis1 vardr. Birincisi kurumsal davranigla
ilgili olan normatif ve etk hususlardir. Bir digeri ise kurumsal risk yonetimi ve
kurumsal itibarin korunmasi ile ilgilidir. Bu ikili bakis ag¢is1 bir yandan, ahlaki
yukiimliiliikle orgiitsel yarara dayali degerlerle ilgili iken obiir yandan kurumun etik
davranmasinin gerekliligidir. Bu iki temel bakis acisindan ilki etk normlar ve
oncelikli degerlerle ilgili iken ikincisi kurumsal sosyal performans ve toplumsal

degerlerin etkisinde toplumun roliiniin yogunlugu ile iligkilidir (Ararat, 2008: 272).
2.1. Sosyal Sorumluluk Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Sosyal sorumluluk kavrammim kendisi son derece degerli ve sosyal bir
faaliyettir. Sosyal sorumluluk, daha ayrmtili hesap verebilirlik, diriistliik, iyi iletigim,
seffaflik, yiiksek idealler, mantikli gelisme ve degisme saglayan ve karsilikli yarar
saglayan faaliyetler biitlinlinii icermektedir. Sosyal sorumluluk, modern kapitalizm
icin gerekli bir kosul haline gelmis olup, ahlaki gelistrmeye ydneliktir. Sosyal
sorumluk, diinyada 6zellikle kiiresel ekonomide giderek 6nemini artirmaktadir (Pava,

2008: 812).
2.1.1. Sosyal Sorumluluk Kavram

Sosyal sorumluluk kavrammi ifade eden terimler arasinda, kurumsal
sorumluluk, sosyal performans, kurumsal vatandaslk ya da kurumsal yonetim,
isletme sorumlulugu bulunmaktadir. Kuruluslar, sivil toplum orgiitleri gibi, kamuoyu
temelli kurumlar haline gelerek sosyal faaliyetleri desteklemelidir. Hiikiimetler ve
uluslararas1 orgiitlerde kuruluslarm sosyal sorumluluk faaliyetlerine destek vererek
onlar1 bu tiir uygulamalara tesvik etmeleri gerekmektedir (Moreno ve Capriotti,

2009: 157-158).

Tarihsel stire¢ icerisinde, onceleri kurumlar, sadece kar amaci giiden, tek
hedefi miimkiin oldugunca daha yiiksek kar elde ederek sahiplerini memnun etmek

olan kuruluslar olarak goriilmiislerdir. Bu nedenle de ¢alisanlarin ve toplumun refahi
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ve mutlulugu ikinci plana itilmistir. Buna paralel olarak ¢evre gibi konular da ikinci
plana atilmis ve nemsenmemistir (Oziipek, 2005: 5). Onceleri bu durum ¢ok normal
karsilanrken, giinimiizde kurumlarin 6ncelikli konular1 arasina sosyal sorumluluk
kavrami girmigs bulunmaktadir. Kar etmenin yaninda cevreye karsi duyarlilik,
calisanlarinin ve toplumun refahmi digsinmek, Kurumlar i¢cin yapilmasi gereken

Oncelikli konular arasindadir.

Tiketici sikayetleri, piyasa reaksiyonu ve kurumlarin uzun siire ayakta
kalabilmesi amaciyla cesitli is stratejileri gelistirilmektedir. Pazarlama yonlii halkla
iliskiler ve sosyal sorumluluk faaliyetleri gelistirilen bu i stratejileri arasinda yer
almaktadwr. Bu stratejilerin veya faaliyetlerin kurumlara fayda saglamasi i¢in is
etigini 6z Oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Ozellikle sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde topluma kars1 saygi ve ¢evreye karst duyarlilik son derece 6nemlidir

(Caterina ve Molo, 2009: 166).

Sosyal sorumluluk, kurumsal davranigm tiim yonleriyle siizilmesi gerektigini

ifade eden ve kurumsal sorumluluk anlaminda tanimlanmas1 gereken bir kavramdir

(Ling, 2003: 6).

Sosyal sorumluluk uygulamalari, kurum i¢in sosyal uyum  stratejisi,
orgiitlenme, hissedar stratejisi ve kokli bir degisim pratigidir. Kurumlar
paydaslarinin ve toplumun ihtiyaglarma uygun sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
bulunarak c¢agdas Orgiit seviyesine ulasabilmektedir (Enquist vd., 2006: 188).
Toplum yararma calisan kuruluslar her zaman kamuoyundan ve tiiketicilerden
olumlu tepkiler almaktadirlar. Bu da kurumlarin gelismesine ve degismesine katkida
bulunmaktadwr. Ayrica kurumlar kamu sorumlulugunu dikkate alarak is hedeflerini

buna gore belirlemelidirler.

Sorumluluk kavramu igin her donemde gegerli olabilecek kesin bir tanim
vermek oldukga giictiir. Ciinkii sorumluluk kavramiyla birlikte her zaman, gorev,
yetki ve otorite kavramlar1 birlikte isleyen kavramlar olarak diisliniilmekte ve bu
kavramlarin iliski derecelerine bagl olarak sorumluluk artip azalmaktadir (Bayrak,

2001: 81). Bugiin piyasa ortaminda, sosyal sorumluluk, birgok kurum igin stratejik
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oneme sahip bir yiiksek profilli kavram temsil etmektedir. Sosyal sorumluluk bilinci
dogrultusunda kurumlar, bagisin yaninda, personel goniilliliik programlar1 da
gelistirmektedirler. Kurumlarm yapmis oldugu sosyal sorumluluk sadece toplum i¢in
akillica bir sey yapmak degildir ayn1 zamanda dogru seyi de yapmaktr (Luo ve
Bhattacharya, 2006: 1).

Kurumlarin sosyal ve ¢evresel sorumluluklari, ahlaki kurallar, etik konular ve
kontrol kodlar1, kurumun siirdiiriilebilir kalkinma hizmetini ve finansal performansini
artirmaktadir. Kurumlar, paydaslar, yatirimcilar ve finans yoneticileri sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile daha fazla ilgilenir hale gelmistir (Ocler, 2009: 175). Bu
da kurum i¢cin yapilmasi gereken Onemli faaliyet alanlarmmn basina sosyal

sorumluluk uygulamalarini almalarint gerekli ve zorunlu hale getirmistir.

Sosyal sorumluluk, kurumun ahlaki gorevlerini swralar, paydaslarma,
calisanlarma ve miisterilerine karsi sorumluluklarmi kuruma hatirlatir. Bazi
akademisyenler, sosyal sorumlulugu yonetimin ahlaki gorevi olarak niteler ve
topluma karst hesap verebilirligi olarak tanimlamaktadw. Bu ylizden yOnetim
acisindan ahlaki gorev olan sosyal sorumluluk, kurumun yonetiminin asli gérevidir

(Mary, 2008: 23).

Isletmeler, uzun bir siire sadece sahiplerinin ve hissedarlarinm sermayesinin
getirisini ¢ogaltan, kar amaciyla gelir elde eden kuruluglar olarak goriilmiistiir. Oysa
isletmelerde yoneticilerin iyi bir {icret ve statii elde etme amaci, ¢alisanlarin iyi bir
iicret alma amaci, tedarikcilerin ellerindeki hammadde ve girdileri iyi bir fiyata
satma amaci, miisterinin ihtiyaglari olan mal ve hizmeti ucuz, bol, kaliteli ve
zamaninda satin alma amaci, merkezi ve yerel yonetimlerin elde edilen gelirlerden
iyi bir vergi alma amaci, isletme faaliyetlerinden etkilenen ¢evre halkinin bu
faaliyetlerinin digsal maliyetlerini minimize etmesi ya da tazmin etmesi amac1 gibi
cok farklh amag¢ gruplarinin bir tir amacglar koalisyonu mevcuttur. Bu durum
isletmeleri bir ‘sosyal varlik’ haline getirmektedir. Bir sosyal varlik olarak ¢ok genis
bir etki alanmma sahip olan isletmelerin, ekonomik sorumluluk yanmda sosyal

sorumluluk bilincine sahip olmasi gerekliligi kagmilmaz bir sonugtur. Ahlaklh
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kurulus, temiz kurulus imaji verebilen kurulus ve isletmeler, ¢cok kisa déonemde

basarili olmuslardir (O ziipek, 2005: 6).

Sosyal sorumluluk, kurum i¢in dogruyu yapmay1 gerektiren en zor seylerden
biridir. Sosyal sorumluluk ger¢ekten sadece dogru seyleri yapmak degildir ayni

zamanda sosyal sorumluluk faaliyetini yapan kurumun giivenilir ve inanilir olmasi

gerekmektedir (Choueke, 2009: 3).

Islam tamamen yasamn bir kodudur. Inang¢ ve iman, ibadet, ahlak ve etik gibi
ogeler Islam’n temel degisiklige tabi olmayan unsurlaridir. Islam’mn bu temel dgeleri
layikiyla yerine yetirildiginde sosyal sorumluluk ydniinden bir eksik kalmayacaktir.

Sosyal sorumluluk uygulamalari kamuoyu ve toplumun ihtiyaglar1 dogrultusunda
degisebilmektedir (Siwar ve Hossain, 2009: 290).

Sosyal sorumluluk faaliyetleri ile kurumun ekonomik ve sosyal roli
yikselmekte ve kurumun farkindaligi artmaktadir. Sosyal sorumluluk uygulamalar1
ile kurumun ortaklar1 (¢alisanlar, miisteriler, hissedarlar, kuruluslar, cemaatler vb.)

arasindaki iliskiler olumlu yonde etkilenmekte ve kurumun bundan kazanci da bu

dogrultuda artmaktadir (Ocler, 2009: 181).

Kurumlarm etik ve ahlaki uygulamalari, sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili
olabilmektedir. Kurumlar hakkinda kamuoyunda ¢ikan olumlu ve olumsuz haberler
olabilmektedir. Olumlu haberlerin etkisi minimal bir etkiye sahipken olumsuz
haberlerin etkisi kurum ag¢isindan son derece 6nemli bir etkiye sahip olabilmektedir.
Bu tir olumsuz haberler, yapilan sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kamuoyu
iizerindeki etkisini de azaltabilmektedir (Wang, 2008: 155). Ama gercekten samimi
bir sekilde yapilan sosyal sorumluluk uygulamalar: ile kuruluslar bu olumsuz

haberlerin etkisini son derece hizli bir sekilde atlatabilmektedirler.

Sosyal sorumluluk, isin karar alma siirecinde sosyal ve c¢evresel kaygiy1
birlestirerek, sadece mali yatirimcilara faydali olmuyor ayni zamanda calisanlara,
tiketicilere ve topluma da faydal bir kurum olmak i¢cin yogun bir sekilde kurum

yonetimine odaklaniyor (Gill, 2008: 459).
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Yillar 6nce sosyal sorumluluk goriisii, sadece kurum ile dogrudan ilgisi olan
hissedarlara, ¢alisanlara, tiiketicilere ve topluma yonelikti Halbuki bugiin, sosyal
sorumlulugun  kapsadigi alan gitgide genislemektedir. Kurumun sosyal
sorumlulugunu siirdiirmesinde, program ve politikalarini belirlemede 6nemli 6lgtide
etkili olmaktadir. Ayrica sosyal sorumluluk faaliyetleri hakla iliskiler
uygulamalarinda son derece 6nemli bir hale gelmektedir (Cutlip vd., 1998: 439).

Bugiin giderek ekonominin sosyallestigi, sosyal sorumluluk egilimleri tagidig:
ve hatta isletmelerin bu egilimleri stratejik plan ve programlar cer¢evesinde
degerlendirdigi bir gelisme igerisinde oldugumuz inkar edilemez bir gergektir.
Isletmeler, cevrelerindeki sistemin bir pargasi olduguna gdre, yasamlarmi
stirdirmeleri bu sistemdeki degisikliklere uyum saglamalariyla miimkiindiir.
Isletmeler sistemdeki degisikliklere uyum saglamada, modern isletme yonetiminin en
temel 6zelligi olan sorumlulugu bir ara¢ olarak kullanmahdirlar. Toplumsal yagamin
bir geregi olarak ortaya ¢ikan sorumluluk kavrammin, degisen sartlara bagh olarak
boyutlarmin artmig ve genislemis sekli olarak goriilebilecek sosyal sorumlulugun,
isletmelerin kayitsiz kalamayacagi boyutlara ulastig1 dikkate alinmak durumundadir.
Ciinkii olduk¢a dinamik bir hedef olan sosyal sorumluluk anlayisindaki degisim,
degerli bir tepki niteligi tasimaktadir (Bayrak, 2001: 83). Tiketici bazli sosyal
sorumluluk faaliyetleri, kurumun kimligine ve kuruma olan baglhiliga olumlu katkida
bulunmaktadr. Tiketicilerin satin alma kararlarma birebir etki eden tiketici bazh
sosyal sorumluluk faaliyetleri, tiikketicinin nihai kararini kurum lehine etkilemektedir

(Curras Pérez, 2009: 177).

Sosyal sorumluluk uygulamalari, 21. ylizyilin 6nde gelen faaliyetlerindendir.
Her Kkurum sosyal sorumluluk segeneklerini ve sorumlulugu gostermenin
alternatiflerinin farkli yollarla olabilecegini iddia ettigi i¢cin sosyal sorumlulugu

tanimlamak bazen zorlasmaktadir (Williams, 2010).

Kurumlarn, kiiresel veya yerel olsun hi¢ fark etmez toplumun genel iyiligi
icin kanunen, gevre ile ilgili olarak belirli standart davranis sorumlulugunun farkinda
olunmasmi istemesi ve kurumun bu sekilde davranmasi onun sosyal

sorumlulugunun gostergesi olacaktir (Roberts, 2010:17).
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2.1.2. Sosyal Sorumluluk Nedir

Kuruluglar tarafindan alinacak kararlarmn, kamu iizerinde yaratacagi etkinin
etrafli bicimde diisiinlilmesi olarak Ozetlenebilen sosyal sorumluluk, karar verme
strecinde kisisel-kurumsal karar ve faaliyetlerin tiim sosyal sistem {izerinde
yaratacagl olas1 etkileri degerlendirme zorunlulugudur (Peltekoglu, 2004: 169-170).
Sosyal sorumluluk genis i§ giicii ailelerinin yani sira, yerel halk ve toplumun yasam
kalitesini artwrirken, ekonomik gelismelere katkida bulunmak amaciyla kurum

tarafindan etik davranmanin taahhiidiidiir (Cornelius, vd., 2007: 119).

Sosyal sorumluluk, kurum ve paydaslar1 arasinda ve kamuoyu ve kurum
arasinda var olan gorevleri yerine getirmektedir (Norman, 1991: 56). Friedman,
sosyal sorumluluk faaliyetlerini kurumlarm egzersiz  gdrevleri  olarak
adlandirmaktadr. Friedman’a gére Kurum harcamalarinin belli bir miktarmi sosyal
sorumluluk faaliyetlerine ayrmahdir. Sosyal sorumluluk kurum i¢in ne olursa olsun
sosyal yararli amaglar i¢cin kurumsal kaynaklar harcadigi anlamma gelmektedir.

Bunun kargiligin1 da kurum, tiiketicilerden almaktadir. (Schaefer, 2008: 298).

Sosyal Sorumluluk, BITC (Business in The Community) web sitesinde “sosyal,
cevresel etk degerlerine hizmet eden karli bir yonetim stratejisi” olarak, SVN
(Social Venture Network) ise, “tlim giinliik ve uzun vadeli kararlardan etkilenen

paydaslar ile iliski yonetimi stratejisi” olarak tanimlamaktadir (ilig, 2010: 305).

Sosyal sorumluluk, kendi i§ stratejisi fikrini gelistiren yenilik¢i bir yonetim
anlayismna sahiptir. Ayrica sosyal sorumluluk kurumsal deger yaratmada alternatif

goriis ve yaklagimlar1 temsil eden bir metafordur (McManus, 2008 : 1066).

Sosyal sorumluluk, dogal ¢evrenin korunmasi konusunda endiseleri gidermek
icin galigmaktir. Kurum, biit¢esinin bir pargasini bagis ve sosyal faaliyetlere ayirarak
topluma karsi sorumluluklarimi yerine getirerek calismalarmi siirdiiriir. Bu da hem
toplumun kalkmmasina hem de kiiltiirel etkinliklere 6nemli dlgciide katki saglar

(Singh vd., 2008: 608).
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Sosyal sorumluluk, is stratejilerini ve kurum uygulamalarini i¢ine alan, sosyal
ve ekonomik degerlendirmelerin entegrasyonu ile ilgilidir (Hillier vd., 2007: 18).
Stirdiiriilebilirlilik veya stratejik sosyal sorumluluk tamamen sivil, sosyal, ekonomik,
kiiltiirel, siyasi ve insan haklari kavramlarmi benimsemektedir. Sosyal sorumluluk,
ekonomik, sosyal ve cevresel faktorlere dengeli bir sekilde dikkat ¢ekmek isteyen bir
faaliyet alanidir. Sosyal sorumluluk, Insani degerlerin bir ekolojik, sosyal, saghk ve
ekonomik baglamda birbirine bagh oldugunu dile getiren bir kavramdir (Van Velsor,
2009:3).

Sosyal sorumluluk, giiniimiizde kurumlarm tiketicileri ve misterilerini
gormezden gelmemesini saglayan ve tiketicilerini belirlemede 6nemli bir paya sahip
olan bir faaliyettir. Kurumlar, sosyal sorumluluk stratejilerini uygularken
basarisizligi olabildigince azaltmak i¢in tiiketicilerin istek ve beklentilerini de

kargilamaya ¢caligmaktadirlar (Butler, 2006: 1).

Sosyal sorumluluk; karar verme siirecinde kisisel-kurumsal karar ve
faaliyetlerin tiim sosyal sistem {izerinde yaratacaglr etkileri degerlendirme
zorunlulugudur. Sosyal sorumluluk; bir igletmenin kaynaklarmi toplum yararma
olacak sekilde kullanmasidir (Oziipek, 2005: 9). Sosyal sorumluluk, gercekten
kapsaml bir teori gelistirmek i¢in kurum ve paydaslar1 arasinda var olan karsilikli

gorevleri belirlemek i¢in uygun faaliyetlerde bulunmaktr (Norman, 1991: 56).

Dinamik bir kavram olmasi nedeniyle siirekli gelisen sosyal sorumluluk,
iizerinde tartismalarm devam ettigi karmasik bir konudur. Sosyal sorumlulugun
klasik bir tanimi, is adamlariin toplumun deger ve amaglari agisindan arzu edilen
yollar1 takip ederek, bu yonde kararlar vermesi ve isletmenin yonetilmesi konusunda
bagh oldugu mecburiyetler olarak ifade edilmektedir. Diger bir tanimda sosyal
sorumluluk kavram, isletmenin ekonomik faaliyetlerinin ilgili taraflarin (hissedarlar,
calisanlar, tiiketiciler ve tiim toplumun) hicbirinin menfaatlerine zarar verilmeden
yonetilmesi ya da isletmenin kendi amaglarmi gergeklestirirken, ahlaki degerlere
sadik kalmas1 ve kaynaklarint ayn1 zamanda iginde bulundugu toplumu gelistirmede

kullanmasi1 olarak tanimlanabilir (Aktaran: Bayrak, 2001: 83-84).
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Sosyal Sorumluluk, kurumlarin genellikle faaliyet gosterdikleri alanlarda
(cevre, saglik, egitim vb.) gerceklestirdikleri projelerle karsimiza ¢ikar. Bazi
kurumlar kendi vakiflarini kurarak, bazilar1 da mevcut Sivil Toplum Kuruluslar: ile
isbirligi yaparak proje gergeklestirme yoluna gidebilir. Sivil Toplum Kuruluglarr’ nin
(STK) yiiritmekte olduklar1 projelere destek vermek de yontemlerden biridir. Sosyal
Sorumluluk; markanin itibari, bilinirligi ve tercih edilirligine dogrudan etki eder.
Proje yiiriiten bir sirketin, satilan {iriinden elde edilen gelirin belirli bir kismmnm
projeye aktarilacagmi duyurmasi o {riliniin tercih edilirligini, ¢calisanlarinin projede
bizzat yer almalarmi saglamasi ise ¢alisanlarin aidiyet duygularmi artirir. Sosyal
sorumluluk hem sirkete, hem topluma kazandirir. Tiim bunlarin yani1 swra sosyal
sorumluluk, yardimseverligin otesinde bir kavramdir. Bir sirketin kurumsal sosyal
sorumlulugunu yerine getirmesi demek, tiim paydaslarmna -¢alisanlar, miisteriler,
tedarik¢iler, ortaklar, bulundugu g¢evre, yatrimcilar vb. ve ¢evreye karsi tamamen
sorumlu olmasi1 ve tiim kararlarinda bu unsurlar1 goz 6niinde bulundurmas1 anlamma
gelmektedir. Gliniimiiz ekonomik kosullarinda, sirketlerin yerine getirmeleri gereken
unsurlar ekonomik, hukuki, etik ve sosyal olarak siralanmaktadir. Sosyal sorumluluk,
21'inci ylizyilda siirdiiriilebilir kalkinmanin olmazsa olmaz unsurlarindan biri olarak
kabul edilmektedir (TKSSP.www.kurumsalsosyal.com, 29.12.2009).

Sosyal sorumluluk uygulamalar1 ve is stratejileri i¢inde sosyal, ekonomik,
cevresel ve etik konularda bulunmaktadir (Jones vd., 2009: 523). Kuruluslarin is
stratejileri ve yaptiklari sosyal sorumluluk uygulamalari bu konular1 da igerisinde

barindirmalidir.

Kurumsal ¢evre uyumu ve sosyal sorumlulugun hedefi, kurumlarin
paydaslarma kars1 sorumluluklarmi yerine getirmesini ve yasal uyumu saglamaktir.

Ayrica, kurumu siirdiiriilebilir performans seviyesine dogru yiikseltmektir (Paloviita
ve Luoma-aho, 2010: 306).

Sosyal sorumluluk, kuruluglarm sorumlu davranmalarmi saglayarak kurumlarin
sorumluluklarmi kurumsal giindem haline getirmektedir. Kurulan etk cergeveler ve

is cevreleri kurumlar i¢cin daha sorumlu davranmayi beraberinde getirmistir

(Cornelius vd., 2007: 117).
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Sosyal sorumluluk, belirli bir noktada kurumun sahip oldugu etik, yasal,
ekonomik ve ihtiyari (istege bagl-sosyal) sorumluluklar1 kapsamaktadir (Robins,
2005:97).

Sekil 7. Kurumlarin Sosyal Sorumlulugu

Genel Toplum (General Community)
Halk (society)

SIRKETLER |]|:||:> Hissedarlar (shareholders)

Etkilenen Toplum (Affected
Community)

-Ekonomik olarak

-Yasal olarak

-Etik olarak

-Hayirsever bir sekilde
Sorumludur.

Kaynak: Rundle- Thiele Sharyn vd., 2008: 246.

Caroll’a gore kurumlarin iistlenmis oldugu dort ¢esit sosyal sorumluluk boyutu
vardir. Bunlar; Ekonomik sorumluluklar, ekonomik refah saglamak i¢in ve tikketim
ihtiyaglarmi karsilamak i¢cin kurumlarin yikiimliiliklerini icermektedir. Yasal
sorumluluklar, kurumlarin yasal gereklilikleri ¢er¢evesinde ekonomik misyonu
yerine getirmek gerektigini gostermektedir. Etik sorumluluklar kurumlarin toplumda
uygun davranslari tanimlayan ahlak kurallarma uymayr gerektirir. [htiyari
sorumluluklar (istege bagl) haymsever sorumluluklar ile esitti. Toplumun
gelismesine katki saglayan ve bunu arzulayan kurumlarin stlendikleri sorumluluk

alanidir (Qu, 2009:572).

Yukarida da bahsedildigi gibi Carroll, sosyal sorumlulugu dort boyutta ele
almistir. Bunlar, ekonomik, yasal, etik ve sosyal (haywrseverlik)’dir. Ayrica Sosyal
sorumlugun stire¢lerini, kuruluslar tarafindan desteklenen sosyal, gevresel, ekonomik
ve egitim programlar1t olusturmaktadir. Bu programlar1 destekleyen kuruluslar,
kamuoyunun goziinde sosyal sorumluluk bilincine sahip sirketler olarak

degerlendirilmektedir. Bu da asagidaki Sekil 8. de gosterildigi gibi kuruluslarin



81

kurumsal itibarma gozle goriiliir katkida bulunmaktadr. Kurulugsun saygmlhigi 6nemli

oOlctide artmaktadr (Lee Min-Young vd., 2009: 145).

Sosyal sorumluluk, is etiginde son derece Onemli bir yere sahiptir. Sosyal
sorumluluk bilincine sahip olmayan kurumlar, tiketiciler ve rakip kuruluslar

tarafindan tepki gdrmekte ve bunun bedelini ¢ok agir 6demektedirler (Robert ve
Berger, 1989:61).

Sosyal sorumluluk faaliyetleri, stratejik iletisim yaklagiminda O6nemli bir
unsurdur. Kurumun hedef kitle lizerinde istedigi itibar1 olusturabilmesi i¢in ayrica
kendi orgiitii icerisinde sistemli ve proaktif bir stratejik iletisim uygulayabilmesi i¢in
sosyal sorumluluk faaliyetleri kurum agisindan ¢ok 6nemlidir. Giiglii bir kurum
kimligi ve kurumsal itibar olusturmak i¢in stratejik iletisime ihtiya¢ vardir. Stratejik
iletisim igerisinde de olmasi gerekenlerden en Onemlisi sosyal sorumluluk

faaliyetleridir (Nielsen, 2009: 178).

Sekil 8. Sosyal Sorumlulugun Ilkeleri, Siirecleri ve Ciktisi

Sosyal Sorumluluk ilkeleri

Ekonomik Yasal Etik Sosyal

(Haywrseverlik)

Sosyal Sorumluluk Siirecleri

Ekonomik Yasal Cevresel Egitim
Programlar Programlar Programlar Programlan

U

Sosyal Sorumluluk Ciktisi

Kurumsal itibar

Kaynak: Lee Min-Young vd., 2009: 145.



82

Kuruluslarm biiyikliigii, dis sosyal kaygilarmin agirligi, sosyal bir isletme olma
bilinci, sosyal biling ve kuruluslar arasindaki kurumsal iliskinin karmasikliginmn
giderilmesi, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin basarismi etkileyen unsurlar
arasindadir. Kuruluslar sosyal sorumluluk faaliyetlerinde basarili olup bu dogrultuda

kurumsal itibarma katkida bulunmak istiyorsa bu unsurlara dikkat etmesi
gerekmektedir (Cornelius vd., 2008: 355).

Son on y1l igerisinde kurumlar agisindan en ¢ok giindemde olan konu sosyal
sorumluluktur. Sosyal sorumluluk kavrami, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal
sorumluluk, kurumsal vatandaslk terimleri ile de ifade edilmektedir. Sosyal
sorumluluk, paydaslarin ve toplumun ¢ok ¢esitli ¢ikarlarint dengelemek icin sosyal,
ekonomik, hukuki ve ¢evresel taahhiitleri yerine getirerek kamuoyunu kurumun bu

samimiyetine inandirmaktadr (Siwar ve Hossain, 2009: 290).

Carroll’un hiyerarsik Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidinde de bahsettigi
gibi 1yi bir kurumsal vatandas olmak i¢in, etik davranmak, yasalara uymak, beklenen
ekonomik gereksinimleri kargilamak ve sorumluluklarini bilmek ve bunlarin s18inda

hareket etmek kurum agisindan son derece 6nemlidir (Robins, 2005: 97).

Bireysel etik degerler, inanglar ve varsayimlar, sosyal sorumluluk ile yakindan
iligkilidir. Davraniglar ve diisiinceler, etk degerler igerisinde bulunur ve kurumlarin

sosyal sorumluluk anlayislar1 bunun tlizerine kurulu olmalidir (Secchi, 2009: 569).

Sosyal sorumluluk bir bakima, gerek kurumsal gerekse kisisel olarak
yardimseverlige duyulan derin ihtiyaci karsilamayi siirdiirmenin ¢agdas bir yolu
olarak goriilebilir. Bu yiizden de, kiyasiya rekabet ve girisimcilik gerektiren ticari
faaliyetin, digerkdmlik ve yardimseverlik kavramlariyla hi¢ de uyumsuz olmadigmni
sozleri ve eylemleriyle ifade eden birkac¢ ileri goriiglii onder sayesinde gelecege
tagsmacaktir. Gergekten de uzlasmaz goriinen bu giicler, karsiikli fayda saglama
yoniinde igbirligi yapabilir ve bu siirecte milyonlarca insana yardim edebilir (Pringle

ve Thompson, 2000: 250).

Sosyal sorumluluk projeleri kuruluslarm ticari faaliyetleriyle dogrudan iliskisi

olmayan konularda gergek bir fayda olusturan itibar ve imaj c¢alismalaridir.
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Kuruluslar bu projelerde kendilerini kurumsal vatandas olarak tanimlarlar ve topluma

kars1 yiiktimliiliklerini yerine getirirler.

Glinlimiiz diinyasinda ekonomik, teknolojik ve politik gelismeler, toplumlar1
olusturan tiim birimlerin birbirine olan bagimhiligmi arttirryor. Refah diizeyinin
gelismesi ve siirdiiriilebilir kilmmas1 i¢in bireylere oldugu kadar kurumlara da
onemli sorumluluklar diigiiyor. 21. yiizyilda artik toplumlar, sosyal sorumlulugu
yalnizca bireylerden degil, sirketlerden de bekliyor. Dolaysiyla, sirketler i¢in artik
sadece 1yi ve kaliteli iretmek yeterli degil; iretirken kaynaklari korumalar1 ve
stirdiiriilebilir kilmalarida gerekiyor. Sirketlerin basarisy, artik yalniz ticari kriterlerle
degil, sosyal sorumluluk kavramiyla, yani topluma ne oranda katki sagladiklariyla da
Olgiiliiyor. Sirketlerin daha iyi bir toplum ve daha iyi bir ¢evre i¢in goniilli olarak
katkida bulunmasi, kurumsal sosyal sorumluluk olarak adlandirihyor. Basta
Birlesmis Milletler olmak tizere Avrupa Birligi, OECD ve Diinya Bankasi gibi
uluslariistii kuruluslar “kurumsal sosyal sorumluluk” kavrammnin {izerinde dnemle
duruyor. Ciinkii siirdiiriilebilir ekonomik gelisme i¢in sirketlerin iginde yasadiklar
topluma yonelik ilgilerini arttirmalar1 gerekiyor. Sirketlerin yerine getirmesi gereken
dort temel sorumluluk soyle tanimlanmaktadir: EKonomik; verimli ve karli olmaktir.
Hukuki; kanunlara uymaktir. Etik; toplumsal norm wve beklentilere uyumlu
davranmaktr. Sosyal, toplumsal sorunlarm ¢6ziimii icin gonilli katkida
bulunmaktir. KSS (Kurumsal sosyal sorumluluk), dogrudan bu maddelerin son
ikisini, dolayli olarak da tamamini kapsiyor. Giiniimiizde hem diinyada hem de
Tirkiye’de tartisilmaya baglanan kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin tarihgesine
kisaca bakacak olursak, 17. yiizyllda Ingiltere’de, kurumlarm finansal
degerlendirilmesi ve kamu yararma yatirimlar (kanal ve kopriilerin ingaati, banka,
egitim kurumlar1) olarak belirdigini goriiyoruz. 19. yiizyilin sonlarma dogru
yatrimlarin kamu yararma degil, hisse sahipleri yararma yapilmasi gerektigi ile ilgili
yeni yasalar ¢ikarildi. 1970’ lerde 6zellikle Amerika ve Avrupa’daki akademisyenler,
kurumlarin sosyal muhasebesi hareketini baslattilar. 1980’lerde borsanmn Onem
kazanmasiyla, sirketlerin sosyal sorumluluk degerlendirme raporlamalar1 azaldi
1990’larda ise kiiresellesme ve Ozellestirme akimlar1 ile birlikte kurumlarm,

uluslararas1 kuruluslarm, kalite ve karsilikli kazang kavramlari, sosyal ve bilgi
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paylasma sorumluluklar1 tekrar 6nem kazanmaya basladi Sosyal sorumlulugun her
donemde gecerli olabilecek bir tanimmi vermek oldukga giictiir. Clinkii sorumluluk
kavramiyla beraber gorev, yetki ve sorumluluk kavramlar1 birlikte isleyen kavramlar
olarak diisiiniilmekte ve bunlarin iliski derecelerine baglh olarak sorumluluk artip
azalmaktadir (Tatari, 2003: 2). Bazi kurumlar kendi sorumluluk alanlarini belirlemek
icin temelde sosyal sorumlulugu taban alarak, bazi ilkeleri kendilerine yol gdsterici
olarak belirlemektedirler. Buna bir 6rnek verecek olursak: Ortadogu’da faaliyet
gosteren Master Foods sirketi ¢alisma ortamimi bes temel ilkeye dayandirmaktadir;
kalite, sorumluluk, degisim, verimlilik ve Ozgirlikdir. Bu bes ilkeye uyarak
ozgirlik temelli bir yaraticilik ortamm saglamayi ve karsilasilan zorluklarin
istesinden kolayca gelmeyi amaglamaktadw. Ayni zamanda c¢evreye Kkarsi
duyarliligmni gostererek sorumlu, kaliteli ve verimli bir kurum olusturmay1

hedeflemektedir. Bu hedefe yardimci olan en Onemli faaliyet sosyal sorumluluk

faaliyetleridir (Bawaba, 2006: 1).
2.1.3. Sosyal Sorumlulugun Tarihsel Geligimi

Tarihsel olarak isletmeler, toplumdaki bireylere mal ve hizmet liretmek i¢in
planlanmis ekonomik birimler olarak ortaya ¢ikmuslardir. Bu baglamda toplumun
ekonomik birimi olan isletmelerin oncelikli gorevleri, tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu
mal ve hizmetleri tiretmek, temel amaglar1 ise varliklarmi devam ettirebilmektir.
Isletmenin yasayabilmesi ve siirekliligini devam ettirebilmesi daima biiyiiyen ve
gelisen bir ¢evrede biliylimesine, biiylimesi ise isletmenin karli olmasma bagh
kilmmustir. Dolayisiyla ekonomik bir c¢evrede yasayan isletmelerin varhgi,

karliliklariyla yakmdan iliskili goriilmiistiir. (Aktaran: O ziipek, 2005: 16).

Isletmelerin sorumluluklariyla ilgili goriisler tarihin ilk dénemlerinden beri
tartigilmakta ve donemler icerisinde degisimler gostermektedir. Birbirlerinden kesin
cizgi ve tarihlerle ayrilmakla birlikte isletmelerin sorumluluklariyla ilgili gorisleri
donemsel olarak ii¢ doneme ayirabiliriz. 1. Donem: Sosyal sorumlulugun medeniyet
ve dinlerle bagladigi donemdir. M.S 1100 yillarma kadar olan bu déoneme isletme
oncesi donem de denmektedir. Topluma kars1 sorumluluklarin oldugunu belirten ilk

diistinlir olan Eflatun, idarecilerin ekonomik konularda genel menfaati her seyin
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iizerinde tutmalarmi gerektigini ifade ederek onemli bir baglangic yapmuistir. Aym
sekilde Aristo, ekonomik olaylari etik agidan ele alarak, miibadele edilen kiymet ve
hizmetler arasinda bir denklik olmasinin gerekli oldugunu, fiyatlarin ve kazanglarin
adaletli bir sekilde olusmasini, faizin adaletsiz oldugu goriisiinii savunarak
sorumluluk anlayismin gelisimine katkida bulunmustur. Hz. Musa “On Emir” ile
sosyal sorumluluga, oOrgiitlenme anlayisma ve yOnetim disiincesine katkida
bulunmustur. Sanayi Devriminden 6nceki donemde sosyal sorumluluk anlayist orf,
adet, din ve kiiltiirel yapilarm baskilar1 ve gelisimleri sonucu sekillenmistir. Ayni
dénemde Islam diinyasindaki ekonomik hayat ise, Abbasi ve Selguklular ddneminde
biiyiik 6l¢lide Fiitiivvet orgiitii, Osmanlilar doneminde ise Ahilik Orgiitli tarafindan
diizenlenmistir. Isletmelerin sosyal sorumluluklar: da bu érgiitlerin cogunlukla giizel
ahlak ve meslegi ile ilgili olusturdugu normlara uymak bigiminde olmustur (O ziipek,

2005: 16-17).

Bu dénemde Musevilik, Hiristiyanlik ve Islamiyet’in ortaya koyduklar1 sosyal
yonetim ilkeleri dolayisiyla (hosgori, esitlik, Ozgiirlik, tolerans vb.) sosyal
sorumluluk yoniinde bask1 olusturdugu ve gelisimine katk1 sagladigi inkar edilemez
(Bayrak, 2001: 86).

2. Donem: Sosyal sorumlulugun Sanayi Devrimi 6ncesi donemidir. M.S
1100°den 1800’¢ kadar olan bu donem, kiigiik tacir kapitalistlerle karakterize
edilmektedir. Isletmelerin orgiitlendigi dénem olarak gdriilebilecek 12-18. yy.
arasindaki donemde isletmeler, mal satilan dikkkanlar ve tiiccarlarin faaliyetlerini

yiiriittikkleri ticarethanelerden olusmaktadir (Oziipek, 2005: 17).

12. ve 14. yiizyillar arasmda Avrupa’nmn Bizans ve Islam medeniyetleriyle
temasa ge¢mesi, ticaret ve sanayinin toplum hayatinda dnem kazanmasma neden
olmus, ancak dini kurallar, 6zellikle Batr’'da Katolik kilisesi, is hayatini ve felsefesini
tartisilmaz giicliyle biiyiik dl¢lide etkisi altina almistir. Bu donemde bagislar, hibeler
ve halkin emanet ettigi paralar, kilisenin ekonomik yasamda kullanilan fonlarmn
biliylik kismini saglamasma ve dolayisiyla giliclenmesine neden olmustur (Bayrak,

2001: 86).
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Avrupa’da 16-18. yy. arasinda merkantilist sistemin hakimiyeti ve devletin
ekonomik hayata miidahalesi sonucu, kilise yerini merkezi ve otoriter bir devlete
birakmistir. Merkantilist donemde, sosyal sorumluluklar acisindan devlete gorev
yiklenilmis ve devletin merkezi giicii olusturmasnin sonucu olarak toplumun iyiligi

konusunda karar verme yetkisi de saglannustir (Oziipek, 2005: 19).

3. Donem: 1800°den 2.Diinya savasma kadar Sanayi Devrimi sonras1 yillaridr.
Bu donemde isletmeleri yoneten ve yoOnetilenlerin sosyal sorumluluklarmm
birbirleriyle sik1 iligkili oldugu kabul edildiginden sosyal harcamalar gereksiz kabul
edilmistir. Fakat sanayilesmeyle birlikte ortaya g¢ikan iscilerin somiiriilmesi ve
fakirligin artmas1 olgulary, 6zellikle Ingiltere’de 6zel bazi kuruluslarm yardim
faaliyetlerinin hizla orgiitlenmesine neden olmustur. Bu donemde sosyal alanlarla
ilgili calismalar yapan diisiinlirlerin ¢alismalar1 hak arama seklinde baslayan ve
zamanla Orgiitlenip 1870°1li yillardan itibaren basta Ingiltere olmak iizere biitiin
diinyada resmen kabul edilen ve ¢alisanlarm her tiirlii maddi ve sosyal savunmada
isci sendikalarinin kurulmasma zemin hazirlanmistir. 1930°lu yillarda geleneksel
anlayista onemli degisiklikler olmus, ozellikle bu yillarda biyik isletmelerde
yoneticiler bir denge kurmak zorunlulugu icine girmislerdir. Bu denge daha ¢ok
isletme sahipleri, isletmede ¢alisanlar, alicilar, saticilar ve halk arasinda bir dengedir.
Her grubun birbirinden ayri1 ve bazen de birbirleriyle catisan isteklerinin bulunmasi
s06z konusu olacak ve yonetici her bir grubun ¢ikarlarmin koruyucusu olarak bunlar
arasinda bir denge kurmak zorunda kalacaklardir. 1950’lerde yasal diizenlemelere
gidilmesi, etik dis1 faaliyetlerin yasaklanmasi ve kontrol altma alinmasi, is¢i ve
tiketici haklarmmn korunmasina yonelik tedbirler, isletmenin sosyal sorumluluk
anlayislarinda 6nemli degisiklikler yapmistir. 1980’lere gelindiginde ise isletmelerin
sosyal, ekonomik, politik ve teknolojik c¢evrelerinde koklii degisimler meydana
gelmistir. Artik igletmelerin sosyal sorumluluklarmin, ¢ikar gruplarmin, devletin ve
toplumun c¢ikarlarint gdzetmek ve gelistirmekten ibaret oldugunu sdyleyebiliriz.
Glinlimiizde isletmelerin faaliyetlerinde sosyal sorumluluk 6n plana ¢ikarilmaya
baslanmistir. Kuruluslarin basar1 kazanmalarinda sadece kendi i¢ uyumunun yeterli
olmadigi, ayni zamanda kurulusun g¢evresiyle de diizenli ve uyumlu iligkilerin

kurulmas1 gerektigi anlagimustr. Kuruluslar artik sadece ekonomik olarak birer
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varlik degil, ayn1 zamanda sosyal birer kurulus olarak da degerlend irilmektedir.
Kuruluglar kazang elde etmelerinin yaninda topluma karsi bazi sorumluluklarinin
oldugunu da anlamislardir (Oziipek, 2005: 19-31). Kurumlar ekonomik imkanlarmin
otesinde bazi sosyal sorumluluk uygulamalarini yapmalar1 gerekmektedir. Elli yildir
sosyal bilimciler kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelmeleri gerektigini
vurgulamaktadirlar. Cogunlukla, Avrupa ve Kuzey Amerika’nin bakis agilari kiiltiirel
norm ve diizenleyici kurallar agisindan bu goriisii destekler niteliktedir. Bu tilkelerde

sosyal sorumluluga ilk adim olarak bursu gostermek miimkiindir (Higgins ve
Debroux, 2009: 125).

20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren sosyal sorumluluk iizerinde uzunca bir
tartisma olmustu. 1953 yilinda Bowen, Is Adamlarmin Sosyal Sorumlulugu adl
kitabin1 yazmistt. O zamandan beri sosyal sorumluluk i¢in is terminolojisinde bir
degisme meydana gelmistir. Ayrica, bu alanda teoriler, yaklagimlar ve terminolojiler
de onemli bir gelisme ve degisme meydana geldi. Toplum ve is, sosyal sorunlar
yonetimi, kamu politikasi, paydas yOnetimi, kurumsal sorumluluk gibi terimler
gelisme ve degisme meydana gelen yaklasimlar arasindadir. Son zamanlarda,
kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal vatandaslik, kurumsal siirdiiriilebilirlik gibi
yeni alternatif kavramlar ortaya ¢ikmistir ve bu kavramlar kurumlar tarafindan sosyal
sorumluluk uygulamalarinda g6z Oniine alman Ogeler arasinda bulunmaktadrlar

(Garriga ve Mele, 2004: 51).

1960’11 yillarm basmda Rachel Carson’m “ Silent Spring” adli kitab,
isletmelerin sosyal sorumluluguna ve ¢evrenin isletmeler iizerindeki etkilerine
onemli Ol¢iide dikkat ceken ¢alismalardan birisidir. Daha sonra, 1972 yilinda Limits
to Growth ile ( Ekonomik Biiylimenin Sinirlart) bu yondeki endigeler artmis ve ¢evre
bilincinin saglanmasinda baslangic olmustur. Sosyal sorumluluk kavrami, bu
cercevede, 1960’lar ve 1970’ lerde isletme yOneticileri arasinda ve igletme/yonetim
okullarinda daha fazla ilgi ¢ekmeye baslamis ve Ozellikle A.B.D’de 1960’larda
toplumun degisen sosyal degerleriyle birlikte bu kavram da 6dnem kazanmustir.
Isletme yoneticileri, isletmenin sosyal sorumlulugundan bahsetmeye ve ekonomik

problemler yaninda, sosyal nitelikli problemlere de c¢oziim getirecek sosyal
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programlar gelistirmeye baglamislardir. Isletme ve ydnetim okullar1 ise ders
programlarma, isletmenin sosyal sorumlulugu hakkinda yeni dersler koymuslardir.
Sosyal sorumluluk, 1980°li yillarin baglarinda “Isletmelerin ekonomik faaliyetlerinin
onunla ilgili taraflarin (hissedarlar, ¢alisanlar, tiikketiciler ve tiim toplumun) hi¢birinin
menfaatlerine zarar verilmeden yonetilmesi” olarak tanimlanirken, giiniimiizde ise
isletmenin ekolojik ¢cevreyle ilgili sorumlulugu da ¢evre bilincinin artmasiyla birlikte

sosyal sorumluluk kavraminin bir par¢asi haline gelmektedir (Sonmez, 2004: 479).

Global baglantilar1 olan ve bunun pratigine sahip olan kuruluslarm digmndaki
kuruluglarda geg¢tigimiz yillarda sosyal sorumluluk uygulamalar1 olduk¢a smirhyd
Ancak son yillarda sosyal sorumluluk faaliyetleri kurumlar agisidan ¢ok daha fazla
ilgi gdormeye baslamistir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri, bati merkezli, yaygin
kiiresel ticaretle ilgilenen, medeni toplumlarn kabul etmis oldugu cok uluslu
kuruluslar tarafindan kullanildig1 gibi diger uluslarin kuruluslar1 tarafindan da ¢ok
ciddiye alinarak iizerinde durulmas1 gereken bir faaliyet alanidir (Ip, 2008: 167).

Sosyal sorumluluk, diinya c¢apmnda giderek artan sayida, kurumlarin is
stratejisinde Onemli bir unsur haline gelmistir. Kurumlari Sosyal sorumluluk
faaliyetlerine 6zendirmek i¢in ¢ok sayida girisimlerde bulunulmustur. Bu
girisimlerdeki amag, sosyal sorumluluk faaliyetlerini gelistirmek ve kurumlarin
uygulamasmi saglamaktir. Birlesmis Milletler tarafindan baslatilan Kiiresel Ilkeler
Sozlesmesi tikeleri ve kurumlar1 sosyal sorumluluk faaliyetlerine yoneltmek i¢in
yapilan ¢aligmalardan birisidir. 2000 yilinda 2900 iiye bu sézlesmeye dahil olurken
2009 yihi itibari ile toplam {iiye sayis1 3800°e ¢ikmustir. Sosyal sorumluluk
stratejilerini  desteklemek i¢in ¢esitli mekanizmalar olusturulmustur. Sosyal
sorumluluk faaliyetleri hakkinda isbirligi, yapilan faaliyetleri 6 grenmek i¢in iletigim
ve seffaflik ilkesi benimsenmistir. Bu sayede lilkeler ve kurumlar toplum ve ¢evre

icin daha duyarl hale gelmislerdir (Lafferty ve Runhaar, 2009:479).

Sosyal sorumluluk kavrammin resmi sdylemi, Avrupa’da 2000°li yillarda
ortaya ¢iktl. Sosyal sorumluluk, baslangicta, kurumlarin ¢evreye karsi sorumluluk
alanlar1 hakkinda bir fikir olarak ortaya ¢ikmisti. Sosyal sorumlulugun taslagmi

diizenleyen Ogelerin tanmmlarindan ziyade, kurumlar arasinda Ogrenmeyi
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desteklemek amaciyla, is toplumunu mesgul eden ana rol, Sosyal sorumlulugun su an

is toplumunu temsil eden bir siire¢ haline gelmesidir (Schutter, 2008: 203).
2.1.4. Tiirkiye’de Sosyal Sorumluluk

Tirkiye’deki  sosyal sorumluluk uygulamalarmin  ge¢gmisi  Osmanh
Imparatorlugu’na uzanr. Osmanli imparatorlugu'nda vakf (simdiki adiyla vakif)
kavramu egitim, saglik ve sosyal giivenlik gibi kamu hizmetlerinin temel kurumsal
mekanizmasini olusturmaktaydi1. Bugiin Tirkiye’deki pek ¢ok aile holdingi bir vakfa
sahiptir. Bu baglamda, toplumun sirketlerden beklentisi de tarihsel vakif felsefesi
etrafinda sekillenmekte ve sosyal sorumluluk, sirketlerin bagislar1 ve hayirseverlik
faaliyetleri ile esdeger algilanmaktadir. Yapilan bagislarin miktar1 ise genellikle gizli
tutuldugundan  etkilerin  degerlendirilebilmesi  tam  anlamiyla  miimkiin
olamamaktadir. Diinyadaki ¢ogu sirketin sosyal sorumluluga verdikleri 6nem ne
yazik ki goniillii bir sekilde gergeklesmemistir. Ornegin; Disney, Mattel ve Nike gibi
isletmelerin Asya’daki fabrikalarinda iscileri kotii kosullarda ¢alistirdiklarina iliskin
haberler yaygm bir tiiketici boykotluya karsilasmistir. Dolayisiyla son yillarda artik
tek hedef iiretim, satis ve kar elde etmek degildir. Isin sosyal ve toplumsal tarafi da
onemlidir. Tirk sirketleri de bunun farkindadirlar. Ancak uzun yillar sosyal
sorumluluk kavrami hayr isleriyle 6zdes tutulmustur. Cumhuriyetin ilk sanayicileri
olan Vehbi Kog, Hact Omer Sabanci gibi is adamlar1 “toplumdan aldigmi topluma
geri verme” felsefesiyle hareket eden ilk liderlerdendir. Bu nedenle halkin g6ziinde
bu liderler ve kurduklar1 sirketler hayirsever olarak adlandirimistir. Elbette bu isler
goniillii isler olup sermaye sahibinin hayirseverligine kalmistir. Sosyal sorumlulugun
haywrseverligin 6tesinde tiim is siire¢lerine dahil edilmesi gerekliligi 2000’11 yillarda
ortaya ¢ikmistir. Bu yildan itibaren sirketler itibar elde etmek, tiiketici ve yatirimci
tarafindan tercih edilmek, siirdiiriilebilir bliylime yakalamak i¢cin sosyal sorumluluk
caligmalarma 6nem vermektedirler. Tiirkiye’de hem uluslararast etkenler, hem de
yagsanan ekonomik ve sosyal krizler is diinyasmin esas rolii oynadigi, sivil toplumun
da denetleyip yararlandigi kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari hakkinda
tartisabilmek i¢in gerekli ortami yaratmislardir. Bu noktada Tirkiye’de ilk defa
“AccountAbility Rating (AR)” (Kurumsal Sorumluluk/Hesap verebilirlilik) ile yeni
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bir donem basglamigtir. Kurum ve kuruluslar gelecekte de yasamlarmi stirdiirebilmek
icin iginde bulunduklar1 toplumun yasam kalitesini yiikseltmek, topluma, ¢cevreye ve
calisanlara kars1 sorumluluklarint yerine getirmek zorundadwr. “Siirdiiriilebilirlilik”
kavraminin i§ diinyas1 i¢in 6neminin anlagilmasi, bu konuda uluslararasi standartlara
olan ihtiyaciortaya koydu. Uluslararas1 bir diisiince kurulusu olan “AccountAbility”,
kurumsal sorumluluk/hesap verebilirlilik i¢in kullanilan ilk standart olan AA1000
Standartlarmi1  gelistirdi.  “AA1000” standardinin  siirdiiriilebilirlilik  anlayisy,
sirketlerin paydagslarina karsisosyal, ekonomik ve ¢evresel konularda sorumlu olmasi
anlamma gelen genis kapsamli sorumlulugu, sirketlerin vizyon ve misyonlarini
belirlerken sadece bugiiniin rekabet¢i pazar anlayisini degil, gelecekteki sosyal ve
cevresel faktorleri de hesaba katan pazar anlayismi géz Oniinde bulundurmalari

gerekliligini vurgulamaktadir (Aydintan, 2008: www.mskongre.org, 29.12.2009).

Tirkiye'de ilk Sosyal Sorumluluk uygulamalari1 ¢ok uluslu sirketler tarafindan
yapilmistr. Ancak, yukarida da belirtildigi gibi, Osmanli doneminden bu yana,
'vakif' (vakif) denilen kurumsal bir mekanizma yoluyla kurumsal hayirseverlik
Ulenin giiclii bir gelenegi olmustur. Bugiin bircok aile sirketi vakiflarla
ilgilenmektedir ve sosyal yardimlarmn olusturulmasi i¢in bu vakiflara karlarmin bir
ylizdesi aymrmaktadirlar. Egitim kurumlari, hastahaneler ve sanat veya Kkiiltiir
merkezleri, bu vakiflar icerisinde aktivitenin en popiiler alanlar1 haline gelmis
bulunmaktadirlar (Turker, 2009: 411-412). Ozellikle kurumlarin hedef kitleleri ile
degisik yontemlerle iletisime gegme ¢abasi sosyal sorumluluk alaninin {ikemizde

hizla gelismesine katkida bulunmustur.

Son 50 yilda politik ve ekonomik yapiya bakildiginda Tiirkiye sartlari, ordunun
miidahaleleri, ylksek enflasyon dalgalanmalar1 yagsayan dengesiz bir ekonomi etkisi
altinda uzun vadeli planlama yapabilmek ve dolaywsiyla siirdiiriilebilir kalkimma
saglamak i¢cin pek de elverigli degildi Ekonomiyi serbestlestirmek ve gelismis
iilkelerin ekonomisiyle rekabet edebilir bir seviyeye ¢ikarabilmek i¢in 1980’lerden
itibaren Tirkiye ciddi ilerleme kaydetmistir. Fakat bu siire¢ beraberinde birtakim
dezavantajlar da getirmektedir. Artan rekabet, sirketleri fiyat baskis1 altinda birakmis

ve karliliklarin1 koruyabilmek i¢in sosyal sorumluluk aktivitelerini ertelemeye
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itmistir. Devletin ekonomi tizerindeki rolii son 30 yilda giderek azalsa da, diger AB
iilkeleri ile kiyaslandiginda hala ¢ok giiclii durumdadwr. Buna karsmn son 5 yilda
gozlenen istikrarli enflasyon ve biiylime oranlar1 sirketlerin sosyal konulara
egilebilmeleri i¢in uygun bir atmosfer yaratmigtw. Tiirkiye’nin giderek artan sayida
uluslararas1 antlagmalara, kampanya ve etkinliklerin pargasi olmasi iilkenin Sosyal
Sorumluluk ve ilgili konulardaki biling diizeyini arttrmada Onemli bir etken
olmustur. 1996’da Istanbul’da ger¢eklesen Habitat II Konferans:, ozellikle
Istanbul’da yasayanlarm, fakirligin ve ayrimcihgmn azaltilmasi, insan haklarmmn
korunmas1 ve desteklenmesi, herkes icin 6zgiirlikk, egitim, saghk ve beslenme gibi
temel ihtiyaclarmn saglanmasi gibi sosyal konularm tartisildigi bir platformu
gozlemleyebilmesi icin 6nemli bir olanak yaratmistir. Bu konferans, siirdiiriilebilir
kalkinma ile iligkili konularin Tiirkiye’de tartisilmasi i¢cin gereken ortamin

yaratilmasinda onciiliik etmistir (Ayub, 2008: 7).

2001 yilindaki ekonomik kriz yillik biiylime hizin1 %7.5 oraninda diisiirmiis ve
gayr1 safi milli hasila ise 199.6 milyar Amerikan dolarindan 145.2 milyar Amerikan
dolarma diismiis, bu 0Ozellikle bankacilik sektoriinde binlerce igsiz yaratmis ve
ylizlerce kiicik ve orta biiyiikliikkteki igsletmenin iflas etmesine sebep olmustur. Bu
sonug¢ kurumsal yonetisime olan ihtiyac1 ve Otesinde seffaflik ve hesap verebilirlik
konularinda ciddi adimlar atilmasinin 6nemi ortaya koymustur. Son yillarda Tiirk
dernek ve vakiflar hakkindaki kanunun Avrupa Birligi’'ne uyarlanmasi da sivil
toplum kuruluslarmin degisim ve gelisim siirecini hizlandirmis ve sivil katilim igin
iilkede daha uygun bir ortam dogurmustur. Sonug olarak Tiirkiye’de hem uluslararasi
etkenler, hem de yasanan ekonomik ve sosyal krizler is diinyasinin esas roli
oynadigi, sivil toplumun da denetleyip yararlandigi sosyal sorumluluk uygulamalari
hakkinda tartigabilmek i¢in gerekli ortami yaratmislardir. Kanada merkezli Globe
Scan arastirma sirketinin arastirmalar1 da bu analizi desteklemektedir. “CSR
Monitor” adiyla gerceklestirilen uluslararast bu arastirmanin Tiirkiye ayagim
Yontem Arastirma gergeklestirmistir. Arastirmaya gore kurumsal yurttaghk kavramu,
Tirkiye’de hayli tanmirhiga sahip olmasma karsm, sirketlerin caligma haklar1 ve
cevresel konularla ilgili islevsel bir varlik gosterememektedirler (Ayub, 2008: 7).
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Bugiin, Tiirk sirketlerinin biiyiikk 6lgekli sosyal sorumluluk projeleri Tiirk is
diinyasinin ~ Sosyal Sorumluluk anlayisindaki degisikligini  yansitmaktadir.
Tiirkiye'nin 6nde gelen ekonomi dergisi olan Capital Dergisi, her yil verdigi Sosyal
Sorumluluk ddiilleri ile sosyal sorumluluk projelerine, medyanin ve toplumun
ilgisinin olmasini ve bu ilginin giderek artmasmi da saglamustir (Turker, 2009: 412).
Ayrica, Capital Dergisi, her yil diizenli olarak Tiirkiye’nin Sosyal Sorumluluk
Liderleri arastirmasini gergeklestirerek kuruluglarin ve halkin sosyal sorumluluk

projelerine verdikleri dnemi ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir.
Tiirkiye 'de Sosyal Sorumluluk Arastirmasi

Ulkemizde de sosyal sorumluluk c¢alismalari her gegen biiyiimekte ve
cesitlenmektedir. Bubaglamda CAPITAL Dergisi’nin 2010 Y11 " Tiirkiye'nin Sosyal
Sorumluluk Liderleri " arastirmasi, halk genelinde 1.317 kisinin, is diinyasindan 270
beyaz yakali kiginin katilimi ile yapilmistir. Capital dergisinin, GFK ile birlikte 2005
yilindan bu yana gergeklestirdigi “Sosyal Sorumluluk Liderleri” arastrmasi, halk ve
is diinyasinin goziinde Tiirkiye’deki sirketlerin performansini ortaya koyuyor. Son
yillarda CEO ve patronlarin bizzat liderlik ettigi, markalagsmaya giden ve iletisim
diizeyi yikseltilen projelerin sayisinin artmasiyla birlikte, siralamada degisiklikler
oluyor, baz1 sirketlerin atagi dikkati ¢ekiyor. Halk cephesinde ilkk 3°de yasanan
degisiklik bunun isaretidir. Ik 20 arasinda ise Garanti, Tiirk Telekom, Coca Cola ve
Avea’nin ataklar1 6ne ¢ikiyor. Arastirma, sadece sirketleri degil, is insanlarini ve

projelerini de degerlendirip, son durumu gozler niine seriyor.

Efsane isadami merhum Vehbi Kog, ‘Hayat Hikdyem’ adli kitabinda, bundan
yaklasik 40 yil once gerceklestirdigi bir projeyi su sozlerle aktariyor: “Hayatimda
elde edebildigim basartytr Allah’a, yurduma, degerli c¢alisma arkadaslarimin
isbirligine ve calisma sevgime bor¢luyum. Kurdugumuz Kog¢ Grubu siketleri
gelisirken, kafamda iki biiyiik ama¢ olgunlagsmisti. Bunlarm biri, uzun yillarin eme gi
olan sirketlerimizi siirekli ve verimli ¢ahismay1 saglayacak sekilde yeniden
diizenlemekti. Bu amacla Kog¢ Holding’i kurduk. ikincisi amacim da sosyal hizmet
ve bagislarimizi kurumlastirmak ve boylece bunlarin benden sonra da siirekliligini

saglamaktl. Bu ikinci amacim Vehbi Ko¢ Vakfi’nt kurdugum zaman ger¢eklesti.
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Vakfin ana s6zlesmesini 17 Ocak 1969 giinii noter huzurunda imzaladim. 40 yil
once Tirkiye’de sosyal sorumluluk kavraminin bagma ‘kurumsal’ kelimesinin
gelmesini saglayacak bu onemli adimi atan Vehbi Kog, sonraki yillarda Aile
Planlama Vakfi basta olmak tizere ¢esitli vakiflarm kuruluguna oOnciilik etti,
kurumsal sosyal sorumluluk alaninda liderligi iistlendi Kog¢’un bu adimmi sonraki
yillarda basta Sabanci ve Eczacibasi olmak tizere Tirkiye’nin biiyik gruplar1 da
izledi. Bir zamanlar ‘haywr isi’ olarak gergeklestirilen projeler, sosyal sorumluluk

konsepti kapsaminda hayata gecirilir hale geldi.

Son yillarda ise sirketler bu projeleri, CEO ve patronlarmn liderlik ettigi, is
hedeflerine konulan projeler haline getirdiler. Sadece bu konuya yonelik
departmanlar1 olan organizasyonlar bile var. En 6nemli degisim ise sirketlerin bu
projeleri markalastirip, giiclii iletisimini de gerceklestirme yoluna gitmeye baslamasi.
Tirk Telekom’un ‘Tiirkiye Icin Deger’ adiyla baslattigi ve projelerini ortaya
koydugu iletisim kampanyasi, bunun en son 6rnegini olusturuyor (Bayiksel, 2010:

capital.com.tr. 07.02.2011).
Projeleri Izleyen Arastirma

Tirkiye’de sosyal sorumluluk alanina yonelen ve yatirim yapan girketler
arttikga, Capital’in gergeklestirdigi ‘Tiirkiye’nin Sosyal Sorumluluk Liderleri’
aragtirmasina ilgi de artiyor. 2005 yilindan bu yana GFK Tirkiye ile birlikte
gerceklestirilen bu 6zel calisma, Sosyal Sorumluluk konusunda ortaya ¢ikan bu
bilincin 6lgtimlenmesi a¢isindan alaninda bir ilktir. Arastirmanm 2010 yil1 sonuglari
ise yine ilging mesajlarla dolu. Halk genelinden 1.317, is diinyas1 genelinden 270
beyaz yakal kisinin katildigi1 dev arastirma, Sosyal Sorumluluk konusunda en
begenilen sirketleri, projeleri ve liderleri 6n plana ¢ikariyor. Alanmimn ilk ve tek
arastirmasi, sirketler diinyasinin Sosyal Sorumluluk calismalarinin etkilerine de ayna
tutuyor. “Tiirkiye’nin Sosyal Sorumluluk Liderleri” arastirmasi sayesinde sirketler,
halkin ve is diinyasinin kendilerini ne kadar takip ettigini, hangi projelerin takdir
topladigini, en Onemlisi en fazla hangi alanlarda yapilan Sosyal Sorumluluk

calismalarinin begenildigini anlama sansma sahip oluyorlar.
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Metodoloji Degismedi

Capital’in GFK Tiirkiye ile birlikte gerceklestirdigi arastirmada metodoloji,
2005 yilnmdan bu yana degismedi Olduk¢a titiz bir caliymanin {iriinii olan
‘Tirkiye’nin Sosyal Sorumluluk Liderleri’ arastrmasinda kullanilan yontem ve
cikan bazi sonuglar1t soyle Ozetlemek miimkiin: Halk geneline ydnelk yapilan
arastirma, Turkiye’nin 7 cografi bolgesini temsilen secilmis 14 ilin kentsel
kesimlerinde 1.317 kisi ile goriisiilerek gerceklestirildi. Arastirma, GFK Tiirkiye
tarafindan her ay diizenli olarak yapilan GFK-Omnibus calismalar1 kapsaminda

olusturuldu.

Goriismeler hanelerde “yiiz yiize anket teknigi’ kullanilarak ve 15 yas ve lizeri
Tirkiye kent niifusunu temsilen se¢ilmis kadin ve erkek tiketicilerle goriisiilerek
yapildi Arastirma kapsaminda sorulan sorular, Capital ve GFK Tiirkiye uzmanlar1
tarafindan hazirlandi Gorisiilen kisiler, ¢ok asamali yar1 tesadiifi ornekleme
yontemiyle sec¢ildi. Arastirmaya halk genelinden katilan 1.317 kisinin yiizde 11,2’si1
AB, yiizde 24,31 Cl, ylizde 52,6’s1 C2, ylizde 11,81 ise DE sosyo-ekonomik statii

grubundan olusuyor.

Is diinyasma yonelik yapilan arastirma, internet iizerinden elektronik postayla
iletilen anketler yoluyla gerceklestirildi. Arastirmaya 270 beyaz yakali kisi katildi. Is
diinyas1 anketine katilanlarin yiizde 19°u genel midiir ve genel miidiir yardimcisi,
yiizde 14,51 pazarlama miidiirii, yiizde 5’1 insan kaynaklar1 miidiirii, yiizde 20,51 ise

cesitli farkl departmanlarda miidiir seviyesinde ¢alisan kisilerden olusuyor.

Is diinyas1 aragtrmasina katilanlarin yiizde 12,2 sinin finans, yiizde 11,8 inin
hizli tikketim {irtinleri, yiizde 11,3’{iniin telekomiinikasyon, yiizde 7,7’sinin reklam

sektoriindendir.
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ILK 5°te YUKSELIS VAR

Halk Goziinde Sosyal Sorumluluk Liderleri

2010 SIRALAMASI

2009 SIRALAMAS |

Katihhmcilarin Katihhmcilarin
; Tercih . Tercih
$IRKET Siralamasi $IRKET Siralamasi
% %
1 Sabanci Holding 60.8 1 | SabanciHolding 50.1
2 Turkeell 53.4 2 | Kog Holding 459
8 Ko¢ Holding 49.0 3 | Turkeell 21.3
4 Ulker 344 4 | Ulker 19.7
5 Argelik 30.1 5 | Argelik 14.5
6 Eczacibagi Holding 15.0 6 | EczacibasiHolding 10.1
7 Avea 10.3 7 | Akbank 9.4
8 Coca Cola 7.6 8 | Dogan Holding 6.6
9 Dogan Holding 7.3 9 | Is Bankas1 5.8
10 | Garanti Bankas1 7.0 10 | Efes Pilsen 5.3
11 | Is Bankas1 6.8 11 | Beko 4.6
12 | Dogus Holding 5.9 12 | Avea 4.5
13 | Vestel 5.8 13 | Anadolu Hayat 4.1
Emeklilik
14 | Anadolu Hayat 5.6 14 | Dogus Holding 3.8
Emeklilik
15 [ Zorlu Holding 4.6 15 | Hirriyet 815
16 | Tirk Telekom/Hiirriyet 4.1 16 | Vestel 3.3
17 | Efes Pilsen 3.7 17 | Zorlu Holding 3.2
18 | Milliyet 3.3 18 | Garanti Bankas1 3.1
19 | Sanko Holding 3.0 19 | Coca Cola 2.8
20 | Eti/Aygaz 2.9 20 | Milliyet 2.6

Kaynak: Bayiksel, 2010: capital.com.tr. 07.02.2011

Is diinyas1 ve halk genelinde ilk 5’e¢ baktigimizda, gecen yila gore ufak

degisiklikler gdze carpiyor. Is diinyas: ve halk genelinde lider koltugunda bir

degisiklik yok. Is diinyasmin yiizde 48,4°{i Turkcell’i, halk genelinin yiizde 60,81

Sabanci Holding’i Sosyal Sorumluluk konusunda en basarili sirketler olarak se¢mis

durumda. Ikincilik koltugunda ise her iki kategoride degisiklikler gdze carpiyor.

Halk geneli yiizde 53,4’lik oranla Turkcell’i basarili bulurken, gecen yilin 2’ncisi

olan Ko¢ Holding bu yil ylizde 49’luk tercih oraniyla 3’iincii siraya yerlesmis

durumda. is diinyas1 genelinde ise gegcen yiln 3’iinciisii Eczacibasi Holding bir

basamak yiikselerek yiizde 26,2 lik oranla 2’ncilik koltuguna oturuyor.
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Eczacibas1 Holding’i Ko¢ Holding yiizde 24,9, Garanti Bankas1 yiizde 20,4,
Sabanc1 Holding ise yiizde 19’luk tercih oraniyla izliyor. Halk genelinde ilk 5’e
baktigimizda lider koltugunda bulunan Sabanct Holding’i ylizde 53,4’le Turkcell’in
izledigi goriiliiyor. Turkcell’i yiizde 49’la Kog Holding, yiizde 34,4’le Ulker, yiizde
30,1’le de Argelik takip ediyor. Halk gdziinde sosyal sorumluluk alaninda en basarilt
ilk 20 siket siralamasina bu yil gecen yil listede olmayan Tiirk Telekom, 15’inci,

Sanko 19’uncu, Eti ve Aygaz ise 20’°nci siradan girdiler.

Ayrica gecen yil halk listesinde 12°nci swada olan Avea da bu yil
sponsorluklarmin destegiyle 7°’nci swraya yiikseldi. 2009’da 18’inci olan Garanti
Bankasi, bu yil halk nezdinde 10’uncu sirada yer aldi Yildizi yiikselen bir diger
sirket ise Hayata Arti adli ¢aligmalariyla sesini duyuran Coca-Cola oldu. Halk
g6ziinde 2009°da 19’uncu olan Coca-Cola. 2010°da 8’incilige ¢kt

Tablo 2. is Diinyasmin Sosyal Sorumluluk Sampiyonlar

IS DUNYASININ SOSYAL SORUMLULUK SAMPIYONLARI

Is Diinyas1 Sosyal Sorumlulukta Hangi Sirketle ri Basanh Buluyor?

2010 SIRALAMASI 2009 SIRALAMASI
Katthmalann Katthhmalann
$ IRKET Sl—ll':];ilha s1 $ IRKET Sl—lr—:llz’l(;:lha s1
% %
1 Turkeell 48.4 1 | Turkeell 48.0
2 Eczacibasi Holding 26.2 2 | Kog Holding 34.3
3 Kog¢ Holding 24.9 3 | SabanciHolding 231
4 Garanti Bankas1 204 4 | Eczacibasi Holding 19.9
5 Sabanci Holding 19.0 5 | Garanti Bankas1 12.6
6 Coca Cola 14.9 6 | Akbank 9.0
7 Akbank 8.6 7 | Borusan Holding 5.7
8 Is Bankas1 5.0 8 | Efes Pilsen 5.4
9 Borusan H./Turk Telekom 4.5 9 | Dogus Holding 5.4
10 | Ulker 4.3 10 | Ulker 3.6
11 | Milliyet 4.1 11 | Milliyet 3.2
12 [ Unilever 2.7 12| Telekom 3.0
13 | Dogus Holding 2.3 13 | Opet 2.8
14 | Efes Pilsen/Vodafone 2.1 14 | Is Bankas1 2.5
15 | Argelik 1.8 15 | Argelik 1.8

Kaynak: Bayiksel, 2010: capital.com.tr. 07.02.2011
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Stratejinin Oziinde Ne Var?

Calismalariyla begeni toplayan sirketlerin Sosyal Sorumluluk stratejileri ise

CEO diizeyinde yOnetiliyor.

Halk genelinde Sosyal Sorumluluk konusunda en fazla begenilen sirket olan
Sabanci Holding’in CEO’su Ahmet Dordiincii, Sabanc1 Toplulugu’nun sahip oldugu
tevazu, insana saygl ve halka yakinlik 6z degerlerinin bir pargasi olarak sosyal
sorumluluk bilinciyle hareket ettigini soyliiyor ve soyle devam ediyor: “Sabanci
Toplulugu’nu olugturan tiim kurumlarimizdan faaliyetlerinin ekonomik, sosyal ve
cevresel etkilerini sorumluluk anlayisi i¢inde yonetmelerini ve toplumu gelistirmeyi

oncelikli olarak giindemlerinde tutmalarini bekleriz.”

Is diinyasmin Sosyal Sorumluluk konusunda en basarih buldugu Turkcell’in
CEO’su Siireyya Ciliv ise Sosyal Sorumluluk stratejilerini su sdzlerle 6zetliyor: “Biz
tim projelerimizle Tirkiye’nin nitelikli insan kaynaklar1 gelisimine katkida

bulunmay1 hedefliyoruz.

Turkcell olarak paydaslarimizin beklentilerini, tiim is yapis siireglerimizle

birlikte, destekleyecegimiz sosyal sorumluluk projelerine de yansitiyoruz

Bu nedenle her yil diizenli olarak yaptirdigimiz bagimsiz ‘Itibar ve Toplumsal
Sorumluluk’ anketlerimiz Kurumsal Sosyal Sorumluluk stratejimizin temelini

olusturuyor.”
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Tablo 3. Halk Nezdinde Temel Sosyal Sorumluluk Kriterlerinde En Basanh
Sirketler

KRITERLERDE ONE CIKAN ILK 5 SIRKET

Halk Nezdinde Temel Sosyal Sorumluluk Kriterlerinde En Basarih Sirketler

= - AILE
DOGAVE SANAT VE EGITIM - . R PO
CEVRE SPOR KULTUR OCRETIM SAGLIK BUTK%NRIJLIJJSXNU
1 | SabanciHol. | Turkcell Fasans Srlie Sabanci Hol. Sabanci Hol.
Hol. Hol.
2 | Turkeell Ulker Turkeell Turkeell Eczacibasi Hol. | Kog Hol.
3 | Kog¢ Hol SabanciHol. | Kog¢ Hol Kog Hol Kog¢ Holding Turkcell
4 | Arcelik Kog Hol Ulker Ulker Turkeell Hiirriyet
5 | Ulker Arestie Aeedie || Ak 'ér?]ado'” R
TARIHI GONULLU TOPLUMA is INSAN _ TUKETICiYi
KORUMA CALISMALAR KATKI AHLAKI HAKLARI BILINCLENDIRME
1 | SabanciHol. | SabanciHol. Sabanct Sabanct Sabanci Hol. Sabanci Hol.
Hol. Hol.
2 | Kog Hol. Kog Hol. Turkeell Turkeell Turkeell Ulker
3 | Turkeell Turkeell Kog¢ Hol. Kog¢ Hol. Kog¢ Hol. Turkeell
4 | Ulker Ulker Ulker Ulker Ulker Kog Hol.
Garanti . . . . .
5 Bankast Argelik Argelik Argelik Argelik Argelik

Kaynak: Bayiksel, 2010: capital.com.tr. 07.02.2011
One Cikan Is Liderleri

Halkm goziinde sosyal sorumlulukta en basarili bulunan liderler tablosuna
baktigimizda da ilk 3’te bir degisiklik olmadigmi goriiyoruz. Giiler Sabanci yiizde
23,5’lik oyla ilk swrada yer alirken, onu yiizde 17,1’le Dilek Sabanc1 ve yiizde 14,8’ le
Rahmi Kog izliyor.
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Tablo 4. Halk Goziinde Sosyal Sorumlulukta En Basanh Liderler

SORUMLU LIDERLERDE ILK 3 DEGISMEDI

Halk Goziinde Sosyal Sorumlulukta En Basanh Liderler

2010 SIRALAMASI 2009 SIRALAMASI
Katthimalann Katilim alann
LiDER Tercih LiDER Tercih
Siralamasi Siralamasi
% %
1 Giiler SABANCI 285 1 Giiler SABANCI 14.6
2 Dilek SABANCI 17.1 2 Dilek SABANCI 9.0
8 Rahmi KOC 14.8 3 | Rahmi KOC 6.7
4 Aydm DOGAN 7.9 4 Aydin DOGAN 4.8
5 Biilent ECZACIBASI 51 5 Mustafa KOC 3.0
6 Mustafa KOC 4.9 6 Biilent ECZACIBASI 1.5
7 Abdulkadir KONUKOGLU 2.9 7 | Ahmet Nazif ZORLU 1.2
8 Sabri ULKER 2.7 8 | Sabri ULKER 1.0
9 Ahmet Nazif ZORLU 2.4 9 [ Cem BOYNER 0.8
10 Cem BOYNER 2.2 10 | Arzuhan Dogan 0.6
YALCINDAG
Vuslat Dogan SABANCI

Kaynak: Bayiksel, 2010: capital.com.tr. 07.02.2011

Is diinyas1 genelinde ise yiizde 7,2’lik tercih oraniyla Hayrettin Karaca ve
Giiler Sabanci, sosyal sorumluluk alaninin basarili is insanlar1 olarak goriiliiyor. Bu
isimleri Akin Ongor, Biilent Eczacibasi ve Ibrahim Betil izliyor. Halk, ge¢mis
yillardaki aragtirmalarda oldugu gibi, simdi de kurumlardan 6ncelikli olarak “Egitim
ve 0gretim” alanlarma yatirim yapmalarm talep ediyor. Saglik, aile i¢i siddet, kadin
ve ¢ocuk haklar1 gibi projelere destek verilmesi, halk gdziinde 6nemli diger konular
olarak one ¢ikiyor. GFK Tiirkiye Genel Miidiir Yardimcis1 Fulya Durmus, egitim ve
ogretim konularmin ig diinyasi agisindan da ¢ozlilmesi gereken sorunlarm bagmda
goriildiigiine dikkat c¢ekiyor. Sirketlerin yatirim yaptiklari sosyal sorumluluk
alanlarinin baginda da egitimin geldigini belirten Durmus, sozlerini sdyle siirdiiriiyor:
“Is diinyas: tarafindan ¢evre ve doganin korunmasmna destek verilmesi, toplum
gelisimine katkida bulunmak iizere sivil topluma destek olunmasi ilikede yatrim

yapilmas1 gerekli goriilen diger 6ncelikli sorunlar olarak belirtiliyor.”
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Tablo 5. Is Diinyasi1 Goziinden Basanh Sosyal Sorumluluk Liderleri

IS DUNYASI GOZUNDEN BASARILI
SOSYAL SORUMLULUK LIiDERLERI

Is Diinyasmin Sosyal Sorumlulukta Basanl Buldugu 10 Lider

2010 SIRALAMASI 2009 SIRALAMASI
Kaullmc_llarm Katlllmc_llann
LiDER Tercih LiDER Tercih
Siralamasi Siralamasi
% %
1 Giiler SABANCI 7.2 1 Hayrettin KARACA 12.2
2 | Hayrettin KARACA 7.2 2 Tiirkan SAYLAN 9.4
3 Akin ONGOR 5.4 3 Ibrahim BETIL 8.7
4 Biilent ECZA CIBASI 4.1 4 Giiler SABANCI 7.6
5 | Ibrahim BETIL 3.2 5 | Biilent ECZA CIBASI 4.5
6 | Siireyya CILIV 2.7 6 | Mustafa KOC 4.3
7 | Rahmi KOC 2.0 7 Rahmi KOC 3.6
8 | Nurten OZTURK 1.6 8 | Nihat GOKYIGIT 2.2
9 | Dilek SABANCI/Nihat 1.3 9 | Nurten OZTURK 1.8
GOKYIGIT
10 | Mustafa KOC/Murat 0.9 10 | Siireyya CILIV 1.4
ULKER

Kaynak: Bayiksel, 2010: capital.com.tr. 07.02.2011
Hangi Projeler Begeniliyor?

Beyaz yakallarin yiizde 98’1, 6zel sektor kurumlarinin ve is diinyasmnin sosyal
sorunlar konusunda sorumluluklar1 olduguna inantyor. Bu oranin halk nezdinde
yapilan arastirmada yiizde 69 olmasi ise dikkat ¢ekicidir. Halkin en basarili buldugu
kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin ise egitime destek projeleri oldugu
goriiliiyor. Bu kapsamda halk genelinde en basarili sosyal sorumluluk projeleri
srralamasinda Milliyet’in ‘Baba Beni Okula Gonder’ projesi 1 inci, Unicef’in ‘Haydi
Kizlar Okula’ projesi 2 nci, Hiirriyet’in ‘Aile I¢i Siddete Son” kampanyasi ise 3’iincii
swrayr almis durumda. Is diinyasmin ise halk arastirmasindan farkh olarak
Kardelenler projesini ilk swraya yerlestirdigi goriiliiyor. “Aile i¢i Siddete Son!”
kampanyasinmn bas mimarlarmdan Hiirriyet Icra Kurulu Baskani Vuslat Dogan

Sabanc1, kampanyay1 6 y1l 6nce baslattiklarini sd yliiyor. “Kampanya i¢in Hiirriyet’te
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yaptigimiz ilk sey, ‘Aile I¢i Siddete Son!” logosunun, bu konudaki tiim haberlere

konmas1 oldu” diye konusuyor ve ekliyor: Yani bir siddet haberi verirken, buna son

vermek gerektigini ve bunun i¢in ¢alistigimizi gosteren bir logoyla ¢iktik hep, hala

da boyle ¢ikiyoruz. Bu tavir, bu konuda hi¢ diisiinmemis insanlar lizerinde bile aile

ici siddetin kotii bir sey oldugu ve degismesi gerektigi imajmi yaratiyor (Bayiksel,

2010: capital.com.tr. 07.02.2011).

Tablo 6. Halkin Goziinden Basanl Sosyal Sorumluluk Projeleri

HALKIN GOZUNDEN BASARILI SOSYAL SORUMLULUK PROJELERI

Halk Genelinde En Basanh Sosyal Sorumluluk Projeleri

2010 SIRALAMASI

2009 SIRALAMAS |

Kampanyayr | Katthmealarnn Kampanyayr | Katilimcilarin
Kampanya Baglatan Tercih Oram Kampanya Baglatan Tercih Oram
Sirket (%) Sirket (%)
Baba Beni Okula - Baba Beni Okula -
1 Gonder Milliyet 235 1 Génder Milliyet 21.1
2 | Haydi Kizlar Okula |  Unicef 122 2 g%f; Kazlar Unicef 157
3 | Aileici Siddete Son | Hiirriyet 7.1 3 g}f LGl Hiirriyet 11.4
4 | Yasasm Okulumuz | Show TV 35 g | Turkiye Col Tema 5.2
Olmasin
Egitimde Goniil . Egitime Yiizde Tiirk
° Birligi sl &L ° 100 Destek Telekom €5
6 Hayata Art1 Genglik Coca Cola 26 6 Ge_lecegimiz Tema 29
Programi Erimesin
Kardelenler — Ka[delerjrl ?rk_. ,
7 | Cagdas Tirkiye’ Turkeell 2.0 7 | Caddas Tirkiye’ | ¢ oo 1.9
nin Cagdas Kizlar i (el o
Kizlart
Osteoporozdan
Korunmak Igin . - Sabanci
8 Saglik igin Saghkls Tetropak 1.6 8 Burs Takviyeleri Vakfi 1.7
Siit I¢in
o || Lot Tema 14 g || Bt G Argelik 13
Erimesin Birligi
iﬁ;ﬁé Dg%lll si Vodafone insana Say g1
10 U B0ILC Vakfi ve 13 10 Y el ToyotaSA 1.2
Yaz Anaokullar1 Ve ACEV Trafikte Say gt

Aiile Destek Projesi

Kaynak: Bayiksel, 2010: capital.com.tr. 07.02.2011
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2.2. Sosyal Sorumluluk Piramidi

Gegmis yillardan glinlimiize hizla artis gostererek kiiresel bir boyut kazanan
sosyal sorumlulugun isletmeler i¢in yararh bir uygulama oldugu genel kabul
gormiistiir. Sosyal performans perspektifinden bakildiginda isletmelerin sosyal
amagclar belirlemesi ve sosyal programlar uygulamasi, ayni zamanda tiim karar verme
siireclerinde ve eylemlerinde etik duyarliliga ulasmasi gerekmektedir (ilig, 2010:

308).

Carroll (1991) sosyal sorumlulugun ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik
olmak iizere dort boyutu oldugunu belirtmistir. Isletmelerin sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde bu dort farkli sorumluluk alani belirli seviyelerde olmakla birlikte,
etk ve haywrseverlik boyutu giin gectikce artmaktadir. Bu unsurlar asagida daha
detayli bir sekilde agiklanmaktadir (Carroll, 1991: 40-44).

2.2.1. Ekonomik Sorumluluk

Isletmelerin var olmalarinin temel sebebi iiriin ve hizmetler ireterek kar
saglamaktir. Her seyden Once oOrgiit toplumdaki en temel ekonomik birimdir.
Isletmeler, miisterilerin istek ve ihtiyaclarii karsilamak igin iiriin ve hizmetler
iireterek kar saglamaktadirlar. Orgiitiin ekonomik sorumluluklarmi yerine getirmeden
diger sorumluluklarint yerine getirebilmesi miimkiin degildir. Ekonomik
sorumluluklarin unsurlari; Isletmeler igin her bir hisse payma diisecek kazang
miktarini arttrmak 6nemlidir. Miimkiin olabildigince en yiksek kari elde etmek
onemlidir. Isletme igin giiclii bir rekabet¢i pozisyon olusturmak 6nemlidir. Yiiksek

bir operasyonel etkinlik diizeyine ulasmak 6nemlidir. Basarili bir igletme olmak i¢in

kar saglamak gerekmektedir (Carroll, 1991: 40-41).

Ekonomik sorumluluk, isletmelerin insan ihtiyaglarini kargilamak amaciyla mal
ve hizmet {ireten birer ekonomik birim olmalarindan kaynaklanmaktadir.
Isletmelerden temel amaglari olan karlilik, biiyiime ve topluma hizmet gibi islevlerini
yerine getirmeleri beklenir. Isletmelerin sosyal performanslar1 ile finansal
performanslar1 arasindaki iliskilerin incelendigi bir arastrmada, teorik olarak kabul

edilen sosyal performanstaki beklenen artislarin finansal performansa bagh olacagi
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hipotezine uygun bir sonug ortaya ¢ikarimistir. Ortaya ¢ikan ilging sonuca gore, kar
amacglh igletmelerin kaynaklarini sosyal performans amaglara uygun olarak

kullanmasi finansal performansin artmasina neden olacaktir (Sonmez, 2004 : 478).
2.2.2. Yasal Sorumluluk

Isletmelerin  faaliyetlerini  siirdiiritken  uygulamada bulunan  yasal
diizenlemelere uymasi gerekmektedir. Yasal sorumluluklar en temel diizeydeki etik
degerleri i¢ine alan diizenlemelere uyumu gerektirmektedir. Yasal sorumluluk
unsurlari; Devletin ve yasalarin beklentilerine uygun davranmak énemlidir. Yasal ve
kurumsal diizenlemelere uymak Onemlidir. Bir kurum olarak yasalara uyan bir
vatandas olmak Onemlidir. Basarili bir isletme yasal gereklilikleri dogru ve
zamaninda yerine getirendir. En azindan asgari yasal gereklilikleri karsilayan

iiriin/hizmetlerin tiretilmesi 6nemlidir (Carroll, 1991:41).

Isletmelerin hukuki sorumluluklari, yasal ya da kanuni sorumluluk olarak da
adlandrilmakta olup, yasalar, yonetmelikler, tiiziikler, sdzlesmeler, is anlasmalar1 ile
bir takim kararlardan dogmaktadwr. Hukuki diizenlemelerin amaci, ilgili kisi ve
kuruluglarm topluma karst gorev ve sorumluluklarmi belirlemek oldugundan,
isletmeler, yasal sorumluluklarin1 yerine getirmek sureti ile toplumsal

sorumluluklarmni da yerine getirmis olmaktadirlar (Sonmez, 2004: 478).
2.2.3. Etik Sorumluluk

Toplum i¢in iyi ya da kotii olan1 ayrrt edebilme duygusu olarak tanimlanabilen
etikk, toplumsal yasamin bir pargasi olarak giincel yasamda oldugu gibi bilimsel
alanlarda da siklikla tartigilan ve tizerinde durulmasi gereken bir kavram olarak
karsimza ¢ikmaktadr. Isletme yoneticileri kararlarmin etiksel boyutunu dikkate

almak zorundadrlar (Aktaran: ilic, 2010: 309).

Bu nedenle tiim faaliyetlerde etik normlar ve etik davranisin gerekliligi 6nemli
bir sorumluluktur. Etik sorumlulugun unsurlari, Sosyal degerler ve etik normlara
uygun bir sekilde davranmak ¢ok énemlidir. Toplumda yeni ve gelisen normlar1 fark

etmek ve bunlara saygr gostermek Onemlidir. Orgiitiin amaglarina ulasmayi
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engelleyebilecek etk normlardan kagcinmak onemlidir. Iyi bir kurumsal vatandas
sosyal degerlere ve etk normlara uyum gosterendir. Diiriist kurum olma ve etik

davranis ayni zamanda yasalara ve diizenlemelere uyumu da beraberinde

getirmektedir. (Carroll, 1991: 41-42).

Isletmelerin ahlaki sorumluluklari, ekonomik sorumluluklar1 ve yasal
sorumluluklar1 yerine getirirken ahlaki degerlere duyarh olmasa ile ilgili olup sosyal
sorumlulugun temelini olusturmaktadir. Isletmelerde sosyal sorumluluk kavrami ele
alindiginda temelde isletmede taraflar i¢cin tretilen bilgilerin dogru ve giivenilir
olmas1 gerektigine yoneliktir. Isletmelerin topluma kars1 olan sorumluluklarini yerine
getirebilmesinin tek unsuru, dogru ve gilivenilir bilgiye dayali olarak verilen

kararlarla ortaya ¢ikan yonetim seklidir (Sonmez, 2004: 479).
2.2.4. Hayirseverlik Sorumlulugu

Iyi sirket ile miikemmel sirket arasinda bir fark vardir. Iyibir sirket harika iiriin
ve hizmetler sunar. Milkkemmel bir sirket ise harika {irlin ve hizmetler sunmanin yani

stra, diinyay1 daha iyi bir yer yapmaya ¢alisir (Aktaran: Ilig, 2010: 309).

Piramidin en istiinde yer alan bu sorumlulukta amag¢ iyi bir vatandas olarak
isletmenin iilkesine, topluma ve tiim diinyaya yararh faaliyetlerde bulunmaktr. Bu
sorumlulugun unsurlar;; Toplumun yardimseverlik ve hayrseverlik beklentilerine
uygun davranmak Onemlidir. Sanatin desteklenmesi 6nemlidir. Calisanlarin ve
yoneticilerin goniillii ve toplumsal faaliyetlerde bulunmasi 6nemlidir. Egitimin
desteklenmesi onemlidir. Toplumsal faaliyetlere destekte bulunurken temel amag

hayat kalitesinin arttirilmasi olmalidir (Carroll, 1991:42-43).

Kurumlar sadece kar pesinde kosan isletmeler olmanin diginda farkl alanlarda
topluma hizmet etmenin de arkasindadirlar. Hayirseverlik sorumlulugunu yerine

getiren kurumlar kamuoyu tarafindan daha fazla kabul gormektedirler.

Bu ayni zamanda kuruma maddi getiri de saglamaktadir. Kurumlar kendilerini
kurumsal vatandas olarak gorerek iizerlerine diisen sorumluluklar1 hayirseverlik

anlayis1 dogrultusunda gergeklestirmektedirler. Sosyal sorumluluk anlayisini tam
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anlamiyla yerine getirmek isteyen kurumlar ekonomik, yasal ve etik sorumluluklarmn
yaninda piramidin en st kisminda yer alan hayirseverlik sorumlulugunu da tam

anlamiyla yerine getirmeye ¢aliymaktadirlar.

Sekil 9. Sosyal Sorumluluk Piramidi

Kaynak: Carroll, 1991: 42.
2.3. Sosyal Sorumlulugun Onemi

Kurumlar giiniimiizde toplumsal sorumluluklarina is stratejilerinin ve kurumsal
kimliklerinin bir parcasi olarak bakmaya basladilar. Bu durumun iki temel nedeni
var. Birincisi, ¢alisanlarm artik sadece maddi kazanglar i¢in degil, inandiklar1 bir sey
icin ve yasadiklari diinyanin gelisimine katki saglamak icin de caligmak istiyor
olmas1. Ikincisi ise artk bir {iriiniin sadece maddi degeri ve kalitesinin onun satin
alinmasi i¢in yeterli olmamasidir (Tatari, 2003: 3-4). Sosyal sorumluluk tartigmasiz
her marka pazarlamacisinin aklindaki en 6nemli seylerden bir tanesidir. Arastirmalar,
giderek tiiketicilerin kendi degerlerini ve endigelerini yansitan markalar1 tercih
ettigini ve bunu yansitan kurumlarin {riinlerine ve hizmetlerine paralarini
harcadiklarmi gosterdigi i¢in sosyal sorumluluk faaliyetleri son derece 6nemli bir

hale gelmistir (Choueke, 2009: 3).

Ekonomik kiiresellesme ile kurumlarda meydana gelen yonetim bosluklarmi

gidermek ve kurumlara uygulanan baskilar1 yok etmek i¢in kurumlarin sosyal
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sorumluluk politikalarm1 gelistirmeleri ve bunu uygulamalar1 gerekmektedir

(Detomasi, 2008: 807).

Tiketiciler ve sosyal Orgiitler, is ahlaki ve sosyal sorumluluk faaliyetleri
lizerine giin ge¢tikce daha fazla odaklanmaktadirlar. Dahasi, gliniimiiz kiiresel
toplumunda tiiketicilerin bilgi eksikligi, {irlin ve hizmetteki karmasiklik, tiketicilerin
kurumlara olan giivenini zedelemektedir. (Lamberti ve Lettieri, 2009: 153). Bundan
dolayr kurumlar tiketicilerin gilivenini kazanmak i¢in sosyal sorumluluk
uygulamalar1 ile kamuoyunda sorumlu ve bilin¢gli kurum imajmi yaratmaya

calismaktadirlar.

Sosyal sorumlulugun temel diisiincesi, kurum, kendi yasal sorumluluklarinin
yaninda, calisanlari, hissedarlary, tedarik¢ileri ve miisterileri ile birlikte hareket
ederek faaliyetlerini devam ettirmesi tizerinedir. Yani kurumdan beklenen, toplum ile
ilgili faaliyetlerini artrmas1 ve dogal ¢evre bilincini korumaya yonelik faaliyetlerde

bulunmasidr (Robins, 2005: 96).

Sosyal sorumluluk alani ile ilgilenen temel teorisyenlerin soylemleri ig ahlak1
ile sosyal sorumluluk faaliyetlerinin baglantili olmasi ile ilgilidir. Kurumlar sosyal
sorumluluk faaliyetlerini temel politikalar1 haline getirirken bazi konular1
destekledigini ifade etmektedirler. Bunlar, siirdiriilebilir kalkinma, yOnetim ve
ilerleme olarak diisiiniilmektedir. Sosyal sorumluluk uygulamalar1 bu ii¢ unsura
olumlu yonden katkida bulunmaktadwr. Kuzey Amerika ve Avrupa iilkelerinde
ozellikle sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem vermektedirler. Avrupa komisyonu
tarafindan da desteklenen sosyal sorumluluk uygulamalari kurumlarm ve hikiimet

yonetimlerinin temel politikas1 olmus durumdadir (Eberhard-Harribey, 2006: 358).

Bagarili kurumlarin ve rakiplerinin sirket politikasinin temel yoni {iretim
uzmanhgmdan ziyade kendine 06zgii degerleri olan farkli bir kurum olmay1
amaglamalardir. Bu kurumlarm karakterleri, 6rnegin esit isttihdam politikalari, sosyal
sponsorluklar ve ¢cevreye karis duyarliliklaridir. Dahasi bu kurumlar yaptiklari sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile toplumun ve tiiketicilerin giivenlerini kazanmaktadirlar

(Sen ve Bhattacharya, 2001: 228). Bu sayede kurumlar kamuoyundan olumlu geri
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bildirim alarak tiiketicilerin goziindii glivenilen ve saygi duyulan bir imaj
olusturmaktadrlar. Kurumlar kamuoyun nezdinde kurumsal imajlarmm olumlu
degisimini gordiklerinde sosyal sorumluluk uygulamalarina verdikleri 6nem bir kat
daha artmaktadr. Bu sayede kurumlar, hem sosyal sorumlulugun 6nemi anlyorlar
hem de toplum yani kamuoyu, bu tiir kurumlarin yapmis olduklar1 sosyal sorumluluk

faaliyetleri sayesinde olumlu gelisimini devam ettirme firsati bulmaktadir.

Kurumlarm yaptig1 isin genel durumu ne olursa olsun toplumda hikim gii¢
kamuoyu olarak kabul edilmektedir. Bu hakimiyet kurumu ¢evreyi korumaya, sosyal
adalete ve yaptig1 isin sorumluluguna gotiirmektedir. Kurumlar hesap verebilir hale
gelmek i¢in ve kamuoyunun tepkisini ¢cekmeden faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in
sosyal sorumluluk uygulamalarmma son derece 6nem vermektedirler (Jallow, 2009:
322). Kurumlar, ¢evreye ve topluma karsi anlayislarini yansitmalari i¢in sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde bulunmalar1 gerekmektedir. Kurumlarm st yonetimleri,
sorumluluk anlayislari dogrultusunda uygun ise uygun insani yetistirmenin yaninda

cevreye karst duyarli bir kurum imaji1 da vermeleri gerekmektedir (Bondy, 2008:
319).

Sosyal sorumluluk kurumlarin kamuoyu ve paydaslar1 lizerinde olumlu etkiler
gelistiren onemli bir faaliyet alanidir. Bu faaliyetleri degerlendirme ve 6lgtimlemede
baz1 sikintilar olmasma ragmen kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerinden hig

vazge¢cmeden devam etmeleri gerekmektedir (Turker, 2009:411).

Sosyal sorumluluk hem kurumsal itibar agisindan hem de kurumun kamuoyuna
kars1 Ustlendigi misyon ag¢isindan son derece onem tagityan bir unsurdur. Sosyal
sorumluluk kurumun gelisen ekonomik yapisina stratejik agidan 6nemli katkilarda
bulunmaktadwr. Ama bazi kurumlar, sosyal sorumlugun 6nemini, gelisen ekonomi

icerisinde, fark edememektedirler (Ahmad, 2006: 115).

Sosyal sorumluluk, tiim diinyada kurumlar i¢in hizla 6nem kazanmaktadrr.
Sosyal sorumluluk kavrami ve faaliyetler alanlar1 herhangi bir sirket ya da kurulus,
marka degeri ve ticari biiyiime icin 6n kosul olarak son derece dnemlidir. Bu

kuruluglar toplum ile olan iliskilerini siirdirmek i¢cin uzun vadeli bir yatrim
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yaptiginda sosyal sorumluluk faaliyetlerinin avantaj1 ve katkilari daha belirgin hale

gelmektedir (Vaaland ve Heide, 2008: 212).

Bir kurulugun sosyal sorumluluk faaliyetleri, ¢calisanlar ve kamuoyu iizerindeki
kimlik organizasyonu, mesleki motivasyon ve memnuniyet ile kurumla ilgili
vatandashk davranis1 ile kuruma baghligi artirmaktadr. Sosyal sorumluluk
faaliyetleri, kurumsal kimlige katkida bulunarak ¢alisanlar ve toplum iizerinde de

etkisini olumlu yonde gostermektedir (Chong, 2009: 106).

Stratejik Soysal sorumluluk faaliyetlerinin de yardm ile kurumlarin global bir
marka olabilmesi i¢in kendi igerisinde 1ii¢ alanda karmasikligi gidermesi
gerekmektedir. Bunlar, orgiitsel karmasiklik; genel kurumsal marka, birden fazla
iiriin ve markalar, fonksiyonel faaliyetler ve tedarik zinciridir. Ikinci olarak,
haberlesme karmasikhgi; eylem-konumlandrma yogunlugu, iletisim eylemi,
program tlirlerinin entegrasyonu konulardir. Son olarak da sosyal konularin
karmasikligi; kimlik, heterojenlik, 6lgme ve yorumlama ile iliskili alt konular1 igerir

(Polonsky ve Jevons, 2009: 327).

Kurumlar i¢in normlar, degerler ve sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili
beklentiler sabit degildir. Kuruluglar bu degisken faktorleri izleyerek stirekli
kamuoyunu dinlemeli ve onlarla diyaloga ge¢melidir. Bu kurumlar i¢in hayati
derecede 6nem tasiyan bir konudur. Kurumlarin faaliyetlerinden haberdar olmak igin
kamuoyu stirekli okumaktadir ve bilgi arayis1 igerisindedir. Bu konuda kurumlara
yardimc1 olanlar paydaslar ve sosyal sorumluluk faaliyetleridir. Kurumlar sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile kendilerini kamuoyunu tanitip kendileri hakkinda ihtiyag
duyulan bilgileri de bu faaliyet vesilesi ile kamuoyuna ulastrma firsat

bulabilmektedirler (Ihlen, 2008: 135).

Hem yerel hem de kiiresel olarak kamuoyu i¢in toplumun kosullarmi
gelistrmeye odaklanmis ¢abalart olan kuruluslar sosyal sorumluluk faaliyetlerine
yonelmektedirler. Kurulusun faaliyet alanlarini ve stirdiiriilebilirliligini etkileyen bu
uygulamalar toplum yararina ekonomik, sosyal ve g¢evresel olarak faaliyetlerde

bulunmay1 kapsamaktadir. Kurumun stratejisine ve haymrseverlik anlayigma uygun
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sosyal sorumluluk uygulamalar1 genellikle kurulusun temel faaliyet alanlar1 ile
baglantili olamayabilir. Ama énemli olan kurum veya kuruluslarin hem yerel hem de

kiiresel olarak toplum yararina bir seyleri yapmaya calismalaridir (Blomback ve

Wigren, 2009: 255-256).

Bugiin pek cok kurum i¢in, kurumsal marka ve imaj yonetimi, ¢cok Onemli
stratejik bir etkinlik haline gelmistir. Ayni zamanda kurumlar i¢in sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin 6nemi de giderek artmaktadir. Cilinkii dernekler, vakiflar, kamu ve

ozel sektor i¢in toplumsal farkindalik ve ¢evreye duyarlilik 6nemlidir (Singh vd.,
2008: 597).

Listed Companies Association’in Bagkani Machima Kunjara Na Ayudhya, iyi
kurumsal yonetisim i¢in ve kurumun kar artig1 saglamasi icin kurumsal sosyal
sorumluluk ve sosyal sorumluluk uygulamalarmin olduk¢a 6nemli faaliyetler biitiinii

oldugunu belirtmistir (Polkuamdee, 2004: 1).

George A. Steiner’m 1985 yihinda yaymlanan, Is, Hikiimet ve Toplum
kitabinda sosyal degisimin evrimsel giiclinlin yani sira sosyal sorumluluk konusunun
da son derece onemli hale geldiginden bahsetmektedir. Ayrica sosyal sorumluga
verilen 6nem dogrultusunda kurumlarm yonetim siirecini degistirdiginden de
bahsetmektedir. Is ortamindaki bu degisim kurumun gelecege daha saglam adimlar
atmasmi kolaylastrmakta ve kurum yonetiminin ¢evre tizerindeki etkisini daha da

artirmaktadir ( Laila, 1987:205).

Kurumlar basarisizliklarini azaltmak i¢in, pazara cevap vermek i¢in ve pazar
paymda yeterince artig1 saglayabilmek i¢in, alternatif olarak sosyal sorumluluga ve
bunun yaninda bireysel sorumluluga yonelmektedirler. Ayrica kurumlarm yaptiklari
ve yapacaklari sosyal sorumluluk faaliyetleri, toplumun talepleri arasindadir ve artan
bir sekilde baskm hale gelmektedir (Tirole ve Bénabou, 2010).

Kurumlarm iriinlerini pazarlamasi1 i¢in kurumsal vatandaghk kurumlara
yardimc1 olabilir. Tiketici davranislart ve sosyal sorumluluk faaliyetleri arasinda

dogrudan bir iliski s6z konusudur. Arastirmalar gosteriyor ki tiiketiciler, sosyal



110

sorumluluk bilincine sahip olan kurumlara daha fazla yonelmektedirler (Hillier vd.,

2007: 20).

Cogu kurum, paydaslarina taahhiitler vermenin yerine uzun vadede degeri elde
edebilecegi sosyal sorumluluk faaliyetlerine kaynaklarini ayirmaktadirlar (Lougee ve
Wallace, 2008: 96).

Son yillarda kurumsal oyunun rolleri degismektedir. Ekonomist Milton
Friedman'm goriisiine gore; Is, sadece, hissedar karlarmi artirmak i¢in cahismak degil
ayni zamanda kurumun, faaliyet gosterdigi topluma karsi sorumluluklarmi yerine
getirerek sosyal sorumluluk faaliyetlerine yeterince Onem vermesi gerektigini
vurgulamaktadir. Giiniimiizde, kurumlar, paydaslarinin, ¢alisanlarmnm, tiiketicilerin,
yerel, ulusal ve uluslararasi topluluklarin ¢ikarlarint 6nemsemek icin ciddi baski

altindadrlar (Peterson, 2002: 13).

Bir kurumun markasmm yani swra sosyal sorumluluk stratejisi ile de kurum,
itbarmi artirabilmektedir. Bugiiniin ¢alisanlari, miisterileri, tedarik¢ileri, tiiketicileri
ve tim kurumlar1 etik ve ¢evresel faktorlerden endise etmektedirler. Bu kurumlar
sadece kalite ve iiriin degerini artirmaya yonelik calismiyorlar. Ayn1 zamanda cevre
iizerinde en az etkiye sahip malzemeleri kullaniyorlar ve topluma, ¢evreye karsi

sorumlu bir sekilde faaliyetlerini devam ettiriyorlar (Bowles, 2009: 20).

Bir kurumun itibarmin belirlenmesinde ¢ok 6nemli bir yere sahip olan sosyal
sorumluluk faaliyetleri kurumun politikasinin ayrilmaz bir pargasi olmak zorundadir
(Prasad, 2001: 4). Ciinkii kriz swrasmnda tiiketicilerin kurum hakkindaki algis1 ¢ok
onemlidir. Yapilan arastirmalar gdstermektedir ki, Sosyal sorumluluk ge¢misi az
olan kurumlar sosyal sorumluluk ge¢misi uzun olan kurumlara gore krize kars1 daha
dayaniksizdirlar. Kurumun toplum yararma yaptig1 seylerin ge¢misi ne kadar geriye

gidiyorsa kurumun kriz sirasinda ayakta kalma orani o derece artmaktadir
(Vanhamme ve Grobben, 2009: 275).

Sosyal sorumlulugun 6nemini ortaya koyan ve kurumlarda meydana getirdigi

degisiklikler arasinda; daha az diizenleme, isten daha cok tiiketicileri dinleme, 6zel
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sektor ve toplum arasinda giderek biiyiiyen bir ortaklik ve daha fazla sorumluluk ve

hesap verebilirlilik bulunmaktadir (Brenda, 1984: 55).

Sosyal sorumluluk faaliyetleri ile verilen mesajlar, caliganlara ve kamuoyuna
dayatilan mesajlar olarak adlandrilabilir. Buna ek olarak, bazi1 bakis agilarina gore ve
giinlik c¢aligma durumunun belirli baglaminda bu mesajlar dikkate almmayabilir.
Kurumun st yonetiminin ¢aliganlarint motive ederken ve kurumun farkl paydas
gruplarint kendine ¢ekme beklentilerini karsilamaya calisirken sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile verilen mesajlardan ¢ok sik yararlanilmaktadwr. Bu sayede aym
zamanda miisterilerin kurumdan beklentileri de bir nebze olsun yerine getirilmis olur

(Lauring ve Thomsen, 2009: 27).

Thaipat Enstitlisii’niin kar amaci giitmeyen yoneticisi Pipat Yodprudtikan,
biiyiik kurumlarin yani sira kiicik ve orta 6lgekli kurumlarinda sosyal sorumluluk
faaliyetlerine 6nem vermesi ve bu faaliyetleri gelistirmesi gerektigine vurgu

yapmaktadir (Chinmaneevong, 2008).

Giin gectikge, is liderleri sosyal sorumlulugun onemini ve karlihigint ve
toplumsal davranisla arasindaki baglantiyr fark etmektedirler. Sosyal sorumluluk,
ahlaki ytktimliiliik, sirdirilebilirlik, itibar yonetimi ve paylasilan degerler i¢in
gerekce yaratmaktadir. Toplumda paylasilan bir deger yaklasiminda, ilk adim, endise
potansiyelini, sosyal ve yasal sorunlar1 tespit etmektir. Kurumlar, daha sonra sosyal
kaygilar1 kategorize etmeli ve kurumsal stratejik planlama yaklasimi igerisinde
bunlar1 bitiinlestirmelidir. Kiiglik sirketler ve dis denetim firmalar1 i¢in kokli
prosediirleri gelistirmek, birden ¢ok program varsa, bu prosediirleri gelistirmek daha
zor olacak ve sosyal sorumluluk faaliyetlerinin maliyetini 6demek de daha da zor
olacaktir (Danko, Goldberg vd., 2008:41).

Insan kaynaklarmi gelistirmek i¢in kurumlarin daha fazla odaklandiklari
alanlar, ekolojik destek yani ¢cevresel farkindalik ve sosyal sorumluluk faaliyetleridir

(Fenwick ve Bierema, 2008: 24).

Kurumun yapmis oldugu sosyal sorumluluk faaliyetleri, kamuoyu ile farkli

sekillerde iletisime ge¢gme olanagi sunmaktadir. Ayn1 zamanda, sosyal sorumluluk
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faaliyetleri, kurumun lehine farkli miisteri segmentlerine de etki edebilmektedir

(Hillier vd., 2007: 28).

Kurumda, sosyal sorumlulugun uygulayicilari, yeni iiriin gelistirmede, itibarda,
iletisimde, pazarlamada ve sirketin faaliyet gosterdigi her alanda, kurumu ve

kurumun ¢alisma sartlarmi sekillendirmektedir (Turner, 2008: 10).

Bugiin geldigimiz noktada tartigilan, isletmelerin karlarin1 daha fazla
arttirmaktan bagka bir "kurumsal sosyal sorumluluklarmm" olup olmadigi degil;
kurumsal sosyal sorumlulugun kapsamina hangi tiir ve nitelikteki faaliyetlerin girdigi
ve girmesinin gerektigidir. Yani isletmelerin sosyal sorumluluklarini nasil yerine
getirmelerinin  (yOnetmelerinin) gerektigi ile ilgilidir (Yonet, 2005: 239-264).
Kurumlarm sosyal sorumluluklar1 ile finansal performanslari arasinda pozitif bir
iliski vardir. Yapilan arastirmalar bunu gostermektedir. Bugilin Avrupa’da sosyal

sorumluluk faaliyetlerine verilen 6nem iyi is, etik calisma sozii ile a¢iklanmaktadir
(Beurden ve Pieter, 2008: 407).

Sosyal sorumluluk ve finansal performans arasinda tutarli bir yoniin bulunup
bulunmadig1 ve nedenselligi konusunda net kanitlar olmamasina ragmen aralarida
birbirlerini olumlu yonde etkileyen bir bag bulunmaktadir. Sosyal sorumluluk
uygulamalar1 kuruluslar i¢in siirdiiriilebilir stratejik amaclara ¢cok 6nemli katkida

bulunmaktadr (Gyves ve O’Higgins, 2008: 209).

Pepperdine Universitesi Graziadio School of Business and Management’n
raporuna gore, Fortune 500°e¢ giren, kurumsal sosyal sorumluluk itibar1 eksik
sirketlerin yilik gelirlerinden ortalama neredeyse 2,5 milyon dolardan daha fazlasini

sosyal sorumluluk faaliyetlerine ayirdiklarini ortaya ¢ikarmaktadr (Tonn, 2008).

Sosyal sorumlulugun Onciiliiglinde odaklanilan uygunluk ve risk yOnetimi,
sektorii harekete gecirmek icin gerekli olan giiclii istek dogrultusunda, rekabet

avantajinin kaynagidir (Turner, 2008: 10).

Kurumlarm yapmis oldugu etkili iletisim, kurumun karsilastigir herhangi bir

kriz srrasinda, kurumun itibarmi koruyan énemli bir faktordir. Ozellikle yapilan
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sosyal sorumluluk faaliyetleri krizin olumsuz etkilerini gidermede kullanilan etkin
bir ara¢ olabilmektedir. Kurumlar kriz 6ncesinde yapmis olduklar1 sosyal sorumluluk
faaliyetleri sayesinde itibarin1 korumakta ve son derece hizli bir sekilde

toparlanmaktadrlar (Vanhamme ve Grobben, 2009: 273).

Kuruma verilen degeri gosteren kavramlar arasinda, giiven ve sadakat, dikkat
cekme ve yetenegini koruma, takim ¢alismasi, verimlilik, marka bilinirliligi, saygi ve

is biiylitme bulunmaktadir (Pelosi ve Bunker, 2009:20).

Sosyal sorumluluk faaliyetleri, yoksullugun azaltilmasi ve saglk gelismeleri
gibi uluslararasi kalkinma hedeflerine 6nemli 6lgiide katkida bulunmaktadir (Frynas,
2008: 274).

Tiketiciler, iiretici sirketin faaliyetlerini de takip ediyorlar ve satin alma karar1
verirken degerlendiriyorlar. Bu nedenle sirketler artik faaliyetlerini ¢cok iyi gozden
gecirmeli ve gevrelerini nasil etkilediklerini tespit etmeliler. Ulkelerin ekonomik ve
sosyal gelisimine katkida bulunacak projeler gelistirmeliler. Sirketleri mal ve hizmet
iiretmenin Gtesine tasiyan ve farkl alanlarda topluma katki saglamalarina olanak
veren kurumsal sosyal sorumluluk anlayismmin tiim diinyada giderek Onem
kazandigini ortaya koyan saptamalardan bazilar1 soyledir. MORI arastirma sirketinin
2000 yilinmn baglarinda yaptigi bir arastrmada yoneticilerin %45°1 “Onlimiizdeki bes
yilda isimin benzeri islerde toplumsal sorumluluk kavrami artarak Onem
kazanacaktir” diislincesine katildiklarini belirtmiglerdir. 1999 yilinda yapilan
Kurumsal Sosyal Sorumluluk iizerine Milenyum Anketi’nde 6 kitadaki 23 iilkede
yasayan 25.000 kisiye sorulan sorularin cevaplarinda, goriisiilen kisilerin yarisinimn
sirketlerin toplumsal diizeydeki tavirlarina dikkat ettikleri ortaya ¢ikmistr. Bireysel
sirketlerin olusturduklar1 etkinin, marka niteligi/tini (%40) ile temel i
niteliklerinden (%34) ¢ok kurumsal vatandaslik diizeylerine (%56) gore belirlendigi
vurgulanmustir. Sirketlerin toplumsal sorumluluga 6nem vermeleri ile genel olarak
olumlu bir izlenim vermeleri arasinda ¢ok yiksek bir iliski oldugu biliniyor. Yine
MORD’nin gergeklestirdigi bir arastirmada, katilimcilarn %17’sinin bir sirketin
iriinlerini etik gerekgelerle boykot ettigi, %19 unun bir sirketin triinlerini, s6z

konusu sirketin etik iinii dolayisiyla tercih etmeye basladigi ve %28 inin yukaridaki
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davraniglarm her ikisini de ger¢eklestirdigi ortaya ¢ikmus. Ayrica Fortune Dergisi'nin
her yil yaptig1 en begenilen sirketler arastrmasinda da "sosyal sorumluluk" ana
kriterlerden biri haline geldi (Tatari, 2003: 3-4). Kurumlar, Sosyal Sorumluluk bilinci
dogrultusunda faaliyet gosterdikleri siirece, kamuoyu, kuruma ve o kurumun {iriin ve

hizmetlerine karsi daha istekli hale gelmektedir (Wheatley, 2002: 1).

Bir kurumun yasal, etik, giivenli, karli olabilmesi i¢in, ¢alisma alani ile sosyal
ve fiziksel ¢cevreye olumsuz etkisini en aza indirmesi gerekmektedir. (Ling, 2003: 6).
Verimlilik her kurum ve kurulus i¢in aranan bir seydir. Finans yoneticileri kurum
icin en faydali harcamalar1 yapmak icin cahsirlar ve yaptiklari yatirimlarin geri
donlistimiinii  almak isterler. Aslinda sosyal sorumluluk faaliyetleri finans
yoneticilerinin bu beklentilerine karsilik veren bir faaliyet alanidr. Ciinkii yapilan
sosyal sorumluluk faaliyetlerine harcanan paralar kadar karsihiginda kurum igin
kazanilan itibar ve sayginlik vardir. Bu durum kuruma dogrudan kar saglamasa bile

dolayli olarak kurulusa kar saglamaktadir (Gande vd., 2009: 23).

Arastrmalar gosteriyor ki, sosyal sorumluluga yatirim yapan kurumlar,
karlarmi artrmakta ve biiyliime dongiisii yaratarak daha basarili hale gelmektedirler
(Tonn, 2008). Yine yapilan arastrmalar gostermektedir ki, kurumlarin yapmis
oldugu bazi faaliyetlerde 6nemli farklhiliklar bulunmasina ragmen sosyal sorumluluk
ve finansal performans arasinda kurumu 6nemli derecede etkileyen bir iligki vardir

(Barbara ve G. Stephen, 1987: 7).

Sosyal sorumluluk ile ilgili arastrmalar ve tartigmalar, modern ekonominin
olaylar1 ve bireyler ile ilgilidir. Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin sonuglar1 hem
toplumu hem de toplum i¢inde yasayan bireyleri ilgilendirmektedir (Beurden ve
Pieter, 2008: 407). Sosyal sorumluluk faaliyetleri kurumlara ¢ok 6nemli faydalar
saglamaktadir. Bunlardan biricisi sergilenen adalet nedeniyle, sosyal sorumluluk
faaliyetleri kurumun calisan devir hizm1 azaltmaktadwr. lIkinci olarak, sosyal
sorumluluk faaliyetleri tiiketicilerin ihtiyaclarmi adil bir sekilde karsiladigi igin,
tiketicilerin tatminini artrmaktadwr. Son olarak, yapilan sosyal sorumluluk

faaliyetleri ile kurum paydaslar1 arasinda olumlu diisiinceler yayilir ve kuruma karsi
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pozitif bir bakis agis1 gelisir. Bu da kurumun itibarma 6nemli 6l¢lide katki saglar ve

bu dogrultuda kurumun gelirlerinin de artmasmi saglar (Galbreath, 2010:411).

Son yirmi bes yildir, kurumlar tarafindan yapilan sosyal yatirimlar artarak
biliylimektedir. Toplam pazarda kiigik sirket diye nitelendirilen kurumlar bile sosyal
sorumluluk faaliyetlerine ve sosyal yatwrimlara son derece Onem verir hale
gelmislerdir. Bu ayn1 zamanda kurumlarin yatirim alanlarinda yeni dinamik yatirmm
alanlarmin ¢ikmasmi saglamistir. Sosyal amaglari basarmak icin alman kararlar
yatrim kararlarm1 da dogrudan etkiler hale gelmistir. Bu durumun neticesinden
kurumlar, giivenirlilige ve sadakate son derece 6nem verir hale gelmislerdir. Bu da
yapilan sosyal sorumluluk faaliyetlerinin ne derece 6nemli bir yere sahip oldugunu

gostermektedir (Hutton vd., 1998: 287).
2.4. Sosyal Sorumlulugun Kapsami ve Sinirlari

Sosyal sorumlulugun tanimida oldugu gibi kapsami konusunda da kesin ve
belirleyici bir sey soylemek olduk¢a zordur. Tarihsel gelisime bakildiginda, sosyal
sorumlulugun kapsamimin, is hayatinda, toplumda ve dolayisiyla isletmelerde
meydana gelen gelisme ve degismelere paralel olarak degistigini gérmekteyiz. Bu
durumda isletmeleri, toplumdan topluma ve zaman i¢inde degisen hatta artan oranda
ve daha fazla konuda sorumlu kilmaktadir (Oziipek, 2005: 12). Sosyal sorumluluk
piramidinin temelinde, biitiin diger faktorlerin altinda yatan ekonomik performans
goriisii yatmaktadir. Aym1 zamanda, kurumun i hukukuna itaat etmesi de
beklenmektedir. Sonraki diizeyde ise kurumun yaptigi iste sorumluluk almasi ve etik
olmas1 gerekmektedir. Son olarak da, kurumun vyaptig1 islerde, haywrsever

sorumlulugunu yakalamasi1 ve iyi bir kurumsal vatandas, olmasi beklenmektedir

(Carroll, 1991: 39).

Caligma alanlarmi genigleten kuruluslar yaptiklari sosyal sorumluluk alanlarimi
da bu dogrultuda genisletmeleri gerekmektedir. Kuruluslarin ¢cevreye veya topluma
zarar vermeden faaliyet gostermeleri son derece Onemlidir. Sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile kuruluslar cevreye ve topluma karsi ne kadar duyarh oldugunu

gosterebilmektedirler (Rama vd., 2009:463).
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Sosyal sorumluluk dort ana temel tizerine odaklanmaktadir. Bunlar; Kurum
hedeflerini gergeklestirmek i¢in faaliyetlerde bulunarak uzun vadeli kar iiretmektir.
Sorumlu bir sekilde is giiciinii kullanmaktir. Sosyal talepleri biitiinlestirmektir. Etik

olan1 yapmak ve toplumun iyiligi i¢in cahgmaktir (Garriga ve Mele, 2004: 65).

Sosyal sorumluluk mevcut is, hesap verebilirlilik ve etk degerlerde ele
alinmaktadir. Kurumlar sosyal, ¢cevresel ve etk raporlarla sorumluluklarmi yerine
getirmeye ¢alismaktadirlar. Kurumlarm yapmis oldugu sosyal sorumluluk
faaliyetleri, kurumun topluma bir gorev bor¢lu oldugunu ve bu gorevi yerine
getirdigini gostermektedir. Ayni zamanda sosyal sorumluluk faaliyetleri toplumsal

bir sdzlesme olarak da nitelendirilmektedir (Reynolds ve Yuthas, 2008: 48).

Baz1 arastrmacilar, kurumlarin yapmis oldugu sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin dort 6nemli alani kapsamasi gerektigini diisiinmektedirler. Bunlar;
Issizligin ve yoksullugun azaltilmasi, Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin toplum
iizerinde etkisinin hissedilmesi, Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin basarili bir sekilde
yonetilmesi, Sosyal sorumluluk faaliyetine katilmin saglanmast ve sosyal
sorumlulugun giicliniin gosterilmesidir. Bu dogrultuda, bu arastrmacilar; Sosyal
Sorumlulugu, insan merkezli bakis agisini benimseyen, toplumun en savunmasiz
gruplar1 lizerinde duran ve kurumlara sorumluluk bilincini asilayan bir faaliyettir

seklinde tanimlamiglardir (Prieto-Carron vd., 2006: 977).

Kurumsal sosyal performans ve finansal performans, calisma igerigi ve
endiistrinin genisgligi boyunca genellikle pozitif olarak birbiri ile ilgilidir (Tonn,
2008). Kurulusun misyonu dogrultusunda kurumun hesap verebilirlilik yonetimini
gerceklestirmek oldukg¢a Onemlidir. Kurum miimkiin oldugunca ¢ok sayida
yoneticinin taahhiidii dogrultusunda kar amac1 olmayan faaliyetlere de ydnelmek
zorundadr. Hem kamuoyunun giivenini kazanmak hem de calisanlarinin goziinde
itibarmi korumasi agisinda bu durum son derece dnemlidir. Ayrica kurum bu sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin icerisine c¢alisanlarmi da katarak onlarm da bu

faaliyetlerde aktif rol almalarmin saglanmasi gerekmektedir (Seitanidi, 2009: 99).
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Faaliyet alaninda, sorumlulugun takibini yapiyormus gibi goériinmenin, uzun
vadeli olsa bile her zaman maddi olarak bir bedel 6dettigine inanilmaktadir. Diger bir
inanista, faaliyet alaninin ahlaki yapist dogru degerleri isaret ettigi siirece, bu alan
hem kutsal kabul edilecektir hem de zengin hale gelecektir. Her iki durum, is
hayatmm gerceklerini kanitladigi gibi, sadece bir noktaya kadar gecerlidir.
Giintimiizde kurumsal sosyal sorumluluk alani igerisinde, hi¢ bir endisesi olmayan,

oldukca basarili bol miktarda kurum vardir (Roger, 2003: 6).

Birey veya kurumlar i¢in sosyal sorumluluk uygulamalarmm pazarlama
iletigimi mesajlarini igermesi uygun olmayacaktir. Ayn1 zamanda bu mesajlar toplum
tarafindan sezgisel ve slipheci bir mesaj olarak algilanacaktir (Pomering ve Johnson,
2009: 425). Kurumlar sosyal sorumluluk uygulamalarini toplumun yararmna olacak
sekilde ger¢eklestirmeli ayni zamanda sosyal sorumluluk faaliyetleri ile kurumun

vermek istedigi mesajlar1 bu dogrultuda hazirlamalidir.

Bir igsletmenin sosyal sorumluluk kapsaminin, sosyal taleplerle yakidan iligkili
oldugu goriilmektedir. Sosyal talepler, sosyal sorumluluk kapsamimi belirlemeye
imkan verdigi gibi, isletmelerden ne tiir beklentilerin oldugunu da ortaya ¢ikarir.
Toplumdaki hizl1 degisime bagl olarak isletmelerin rolleri degismektedir. Isletmeler
acisindan onemli olan, varligini siirdirmek i¢in beklentiler dogrultusunda degisip
hizli cevap verme yetenegini gelistirmektir. Cilinkii hicbir igletme uzun siire toplumun

baskisindan kacamaz (Bayrak, 2001: 93).

Kurumsal sosyal sorumluluk, tic 6nemli alan1 kapsamaktadir. Cevresel konular,
etik ve kurum ydnetimi, ¢alisma ve {iriin givenligidir (Tonn, 2008). Kurumlar
faaliyetlerini siirdiirtirken kamuoyuna karsi samimi ve i¢ten davranmak zorundadirlar
ve yapilan sosyal sorumluluk faaliyetlerini belirli cercevede planlamalar1 ve

raporlamalar1 gerekmektedir.

Sosyal sorumluluk faaliyetlerini planlama swrasinda ¢evre ve toplumla ilgili
yapilan diger sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda genis bir bilgi kaynagina
ulasiimas1  gerekmektedir. Ozellikle kurumsal isletme ydneticilerinin bunu

unutmamasi gerekmektedir. Ama kurum yoneticilerinin diismiis oldugu en biiyik
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yanhglardan bir tanesi, onlar sadece tiiketicilere ve potansiyel miisterilere
odaklanmaktadirlar. Bu dogrultuda yaptiklar1 faaliyetler bazen sosyal sorumluluk
anlayisma ters diigmektedir. Kurum yoneticilerinin buna 6zellikle dikkat etmesi

gerekmektedir (Ligeti ve Oravecz, 2009: 137).

Habermas’in  samimiyet kriterlerini  sosyal sorumluluk faaliyetlerine
uyarlayacak olursak, bunu soyle ifade edebiliriz. Bir ifadenin gergekligine
odaklanrken samimiyet ifadesinin altinda yatan 6znel inanglar tizerinde durmaktadir.
Kurumlarin  yapmis oldugu sosyal sorumluluk faaliyetlerinde ve bunlarin
raporlamalarinda resmi bir standart olmadigr i¢in kurumlarm hangi ogeleri
raporlayacaklar1 hangi alanda sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunacaklar1
konusunda da standartlar bulunmamaktadir. Ama kurumlar kamuoyunun beklentileri
dogrultusunda sosyal sorumluluk faaliyetlerini gerceklestirmektedirler. Ayrica bu

sorumlulugu yerine getiritken de samimi ve i¢ten davranmak zorundadirlar

(Reynolds ve Yuthas, 2008: 55).

Isletmeler amaglarmi yerine getirirken, onlara bir sira ve dncelik verebilir.
Belki isletmenin c¢evreye verdigi olumsuz tesirleri gidermesi ve gelecekte
verebilecegi olumsuz tesirlerin 6nceden goriilerek ona gore dnlem alinmas1 belirli bir
plan, program ve biitceyi gerekli kilacagmdan pek kolay bir is degildir. Isletmenin
sosyal bir girisim olmas1 sebebiyle smirlar1 ve yiikiimliiliikleri toplum tarafindan
belirlenmektedir. Sosyal sorumlulugun anlami ve kapsamu toplumdan topluma,
isletmeden isletmeye, kisiden kisiye degisiklik gdstermektedir. Ayrica zaman iginde
sosyal sorumluluk kavrami da degisiklik gosterebilir. Sosyal sorumluluklar, i¢inde
bulunulan deger sistemi ve kiiltiirel yapiya bagl oldugu i¢in; bir kisi, bir yonetici, bir
bolge ve bir toplum i¢in sosyal sorumluluk alanmma giren bir 6dev, bagka yer ve
sartlarda bu alanm disinda kalabilir. Bu sebeplerden 6tiirii dinamik bir goriintii arz
eden sosyal sorumlulugun tek bir kapsam alani icerdigini soylemek giictiir. Sosyal
bir ¢evrede faaliyet gosterdikleri i¢in isletmelerden pek ¢ok alanda sosyal taleplerin
olmas1 dogaldir. Bu nedenle isletmelerin sosyal sorumlulugu, isletmenin varolusuyla
birlikte dogar. Sosyal talepler isletme icin sosyal sorumlulugun kapsamin

belirlemeye imkdn verdigi gibi, ondan ne tiir beklentilerinin oldugunu da ortaya
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koyar. Sosyal sorumlulugun kapsami; ekonomik, yasal, sosyal, etik, kiiltiirel, siyasal,
teknolojik vb. boyutlarla smirlandirilabilir. Sosyal sorumlulugun smirlarinin
belirlenmesinde Orgiitiin performansi, beceri eksikligi, yetki ve sorumluluklarm
smirlar1 da dnemli rol oynar. Isletmenin sosyal sorumlulugu, iic temel ilkeye gore
belirlenebilir. Mesruiyet ilkesi; Isletmenin kurumsal diizeydeki fonksiyonlar1 ve
gosterdigi faaliyetler itibariyle topluma karg1 sorumluluklar1 oldugu diisiincesini esas
alr. Kamu sorumlulugu ilkesi; Bir isletme, Orgiitsel diizeydeki fonksiyonlar:
itibariyle toplumdaki birincil ve ikincil ilgi alanlariyla iliskili olarak sorumludur. Bu
yiizden, bir isletmenin sorumluluklari, faaliyetleri ve ¢ikarlariyla iliskili dogrudan
sorunlarla smirli olmaktadwr. Yonetsel takdir edebilme hakki ilkesi; Bu ilke, bireysel
diizeydeki fonksiyonlar ve etk aktdrler olarak yoneticilerle ilgilidir. Sosyal olarak
sorumlu sonuglar1 basarmak i¢cin tasarlanan faaliyetlerin se¢iminde yoOneticilerin

sorumluluklarmni tanimlamak tadir (O ziipek, 2005: 13-16).

Sosyal sorumluluk, kurum yoneticileri ve akademisyenler i¢in her gecen gilin
genigleyen bir alandir. Giiniimiizde Sorumlu {iretim yapan, adil ticaret anlayigini
benimseyen kurumlarda, artis goriilmektedir. Sosyal sorumluluk odakli yatwrim

yapan profesyonel yonetim anlayisimni benimseyen kurumlarin sayisit son on yilda
onemli 6lgtide artis gostermektedir (Holder-Webb vd., 2009: 497).

2.5. Sosyal Sorumluluk Projelerinde Halkla iliskilerin islevselligi

Halkkla iliskiler uzmanlari, hem kurum i¢inde hem de kurum disinda isletmeleri
icin dogru olan1 yapmaktadirlar. Iyi ve mantikli is yapmak igin isverenler liderlik
rollerini Ustlenerek kurum i¢cin dogru olant yapmaktadrlar ve halkla iliskiler
uzmanlarida buna katkida bulunmaktadirlar. Halkla iliskilerin mesleki standartlarmi
belirleyen PRSA’nin 6nemle iistiinde durdugu goriis, kamuoyuna gergegi ve dogruyu

sOyleyerek adaletli ve sorumlu davranmay1 gerekli gormesidir (Eskin, 1998: 26).

Halkla iliskiler araciligiyla iletisime son bir alan daha ilave olmustur. Sirketin
kilit noktast haline gelen Sosyal Sorumluluk’tur. Bu artik yaygin olarak
bilinmektedir. Sosyal sorumluluk bir kurumun her yoniinii kapsar ve o kurumun

calisma ortamimda vicdani ve bilincidir. Hem kurum i¢inde hem de kurum disinda
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sosyal sorumluluk kurum politikalarmmn tamammi benimser. Genellikle onlarm
calisma alanlary ticaret ve c¢alisma uygulamalary etik yatrimlar ve kurumun
hissedarlarma kars1 olan sosyal sorumluluklaridir. Giiniimiizde uluslararasi ticarette
ve endistri sahnesindeki belirsizligin artmasi ile kurumlar iizerinde diinya ¢apinda
politik ortam ile birlikte baskilarda artmaktadir. Bugiin pek ¢ok kurum igerisinde
sosyal sorumluluk cok hizli bir sekilde 6nemli bir etken haline gelmektedir

(Henslowe, 2003: 4).

Bunlar kurumun sosyal sorumluluguna isaret etmektedir. Halkla iliskiler alani
ile sosyal sorumluluk benzer ilkeleri paylasirlar ve degerler agisindan da biiyiik 6nem
tasimaktadirlar. Halkla iliskiler uygulayicilar1 sosyal sorumluluk mesajlarmi
kullanarak miikemmel bir iletisim ortami olusturabilirler. Aynm1 zamanda halkla
iligkiler ile sosyal sorumluluk kurumun misyona ve vizyonuna c¢ok Onemli katki

saglamaktadirlar (Eskin, 1998: 26).

Kuruluglarm sosyal sorumluluk uygulamalarinda en 6nemli gérevlerden biri de
tim birimler aras1 koordinasyonu saglayan, ¢evresel, toplumsal sorunlara yonelik
uygulamalarin yonetimi konusunda ¢aligmalar yiiriitmesibeklenen basin yayin halkla
iliskiler veya kurumsal iletisim boliimiine diismektedir. Is diinyasinin degisen
beklentilerine cevap vermek ve kurumun toplum géziinde sorumlu ve itibar sahibi bir
kurum olarak algilanmasini saglamak elbette halkla iliskilercilerin ya da kurumsal
iletisimcilerindir. Bunun i¢in sosyal sorumluluk projelerine islevsellik katan ve bu
projelerin saglikli ve basarili bir sekilde ilerlemesini saglayan halkla iligkiler
biriminde gorev yapanlardir. Sosyal sorumluluk uygulamasi i¢in, projenin iletisimini
yapmak, basin toplantisi diizenlemek, gazetelerde kurumun yapmis oldugu veya
yapmakta oldugu sosyal sorumluluk uygulamasi hakkinda haber ¢ikartmak ve bu
proje hakkinda etkinlikler diizenlemek halkla iliskilerin gorev alanma girmektedir.
Dolayistyla halkla iligkiler ile sosyal sorumluluk uygulamalari birbirine baghdur.
Ikisi bir arada daha basarili ve sonug¢ odakh calismaktadirlar.

Sosyal sorumluluk halkla iligkilerde itibar1 artirmak i¢in yaygm olarak
kullanilan bir teknik ya da ara¢ olarak sunulmaktadwr. Uygulayicilarm bunun gibi
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konularla mesgul olmasi, hedef kitlelere iistiinkdrii ve onlarn iyiligini hige sayan bir

bi¢cimde saldirilmasini 6nleyebilir (L Etang ve Pieczka, 2002: 187).

Sosyal sorumluluk faaliyetleri, kitle iletigimini kullanarak genis kitlelere
ulastirilabilir.  Kurumlar, pazarlama uygulamalarinin yaninda yaptiklari sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile tiiketicilere ulasarak kurum hakkinda olumlu bir algi
olusturulabilirler. Bu da kurumun pazarlama hedeflerine dolayl katkida bulunarak
kurumun {iriinlerine olan talebi artirabilir (Lindgreen vd., 2008: 135). Kurumun
yapmis oldugu sosyal sorumluluk faaliyetinin kamuoyuna duyurulmasi gorevi halkla
iligkilere diismektedir. Yapilan caligmalarla, kamuoyu kurumun yapmis oldugu
sosyal sorumluluk faaliyeti hakkinda bilgilendirilir bu da kurumu kamuoyunun

gozilinde itibarh bir girket haline getirir.

Isletmeler, gerek kendi i¢inde yer alan alt gruplarla, gerekse toplumun sistem
icinde yer alan organizasyonlar olarak toplumla iletisimi siirdiirmek zorundadir.
Giinlimiizde, isletmeler sadece teknik ve ekonomik kuruluglar olarak tanimlanmayip
onlarin sosyal ydniine de atiflar yapilmaktadir. Oyle ki isletmelere, toplumsal sistem
icerisinde 6zel yurttaslarmki gibi bir statii verilmistir. Isletmelerin kesin haklar1 ve
zorunluluklar1 vardw. Artik toplumsal sorumluluklari yasalara uymanm, kari
artirmanin, i§ ve servis saglamanimn otesine kadar uzanmaktadir. Sosyal beklentiler,
isletme yonetiminde toplumsal politikalarin giiciiniin ve desteginin kullanilmasi
yoniindedir. Toplumsal beklentiler bu yonde degisim gostermesinin isletmelerin yeni
kimlik kazanmasinda &nemli payr oldugu gercektir. Isletmelere yeni kimliklerin
yiklendigi bu degisim siirecinde, isletme yonetimi i¢in sosyal sorumluluk kavrami
stirekli degerini arttiran bir konu 6zelligini kazanmistr. Halkla iliskiler disiplini ise
yonetim alt sisteminin bir pargasi olarak toplumsal beklentileri isletme agisindan
yanitlama iglevi tstlenmektedir. Bu isleviyle halkla iliskilere, sosyal sorumluluk
kavramu igerisinde degerlendirilebilecek beklentilere cevap veren veya vermesi
gereken yonetim fonksiyonu goziiyle bakilmalidir. Toplumsal beklentilerin bir {irtinii
niteligindeki, sosyal sorumluluk kavrami ile bu beklentileri igletmeler igerisinde
yanitlama islevini Ustlenen halkla iliskiler arasinda 6nemli bir iligki vardir (Basarir,

2003: 85-91).
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Halkkla iliskilerde amag, hedef kitleleri etkileyerek, onlar1 belirli bir inanisa ya
da eyleme itmeye c¢aligmaktir. Ayrica halkla iligkiler cabalari degisimi hedef
almaktadr. Dogruluk, Inandmicilik, Ac¢iklik ilkesi gibi 6zellikleri biinyesinde
barindiran halkla iligkiler disiplini ile sosyal sorumluluk arasinda yakm bir iligki
vardir. Halkla iliskiler bu ilkeleri gerektigi gibi yerine getirdigi takdirde, isletmenin
c¢ikari ile toplumun ¢ikarmi birlestiren sosyal sorumluluk kampanyalarini kolaylikla

uygulayabilecektir.

Sosyal sorumluluk sahibi kurumlarm, kurumsal sosyal sorumluluk
standartlarmi belirlemelerinin amaci, rakiplerinden kendilerini farklilagtrmak ve
rekabet avantaji elde etmektir. Bu dogrultuda kurumlar son yillarda sosyal
sorumluluk uygulamalarina son derece 6nem vermektedirler (Misan, 2010: 734). Bir
kurumda sosyal sorumluluk projelerinde birinci derece etkiye sahip olan birim halkla
iliskilerdir. Sosyal sorumluluk faaliyetinin alanin1 ve kapsamini halkla iliskiler

yoneticisi, Ust dlizey yonetimle birlikte belirlemektedir.

Sosyal sorumluluk denetimleri, pazarlama, is-aile programlari ve diger
girisimler sayesinde halkla iliskiler uygulayicilar1 kurum ic¢in gerekli olan
kamuoyunu olusturmaktadirlar. Ozellikle halkla iliskiler ile sosyal sorumluluk
alanlarin  koordineli ¢aliymasi kurum agisindan olumlu ¢iktiya sahip faaliyet
alanlarini olugturmaktadirlar. Bu ayni zamanda hem halkla iliskiler hem de sosyal
sorumluluk i¢in gelecek vaat eden gelismelerdir. Halkla iligkiler ve sosyal
sorumlulugun birlikte faaliyet gostermesinde herkes i¢in yasam kalitesi artirilmakta,
calsanlarm ve miisterilerin ¢ikarlar1 diisiiniilmekte, adaletli, sosyal ve gizlilikten
uzak bir kurum meydana getirilmektedir (Eskin, 1998: 26). Bu da sosyal sorumluluk
uygulamalarinin halkla iligkilerin islevselligini 6nemli Slgiide katki sagladigmi

gostermektedir.

2.6. Halkla Iliskile r Uygulamalarinda Sosyal Sorumluluk Anlayisi

Kuruluslarm amaglar1 iizerine yapilandirilan halkla iligkiler programlarinda,
isletmeyle hedef kitle arasinda ortak zemin yakalama ¢abasinin gdz ard1 edilmemesi,

¢ikarlarin dengelenmesine dikkat edilmesi, amaca ulasmay1 kolaylastwracak siireci
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baslatacaktir. Isletmenin kendi ¢ikarlar1 disinda toplumun varhgmi kabul etmesi,
temel gorevleri diginda, toplumsal sorunlarla da ilgilenmesi, atacagi adamlarin
doguracagr sonucglar1 Onceden diislinmesi, sorumlu davranisin temelini
olusturmaktadrr. Isletmelerin sorumluluklarinin bilincine vararak davranmalari, en
basta olumlu imaj olarak geri donecektir. Halkla iligkilerin temel gorevlerinden
birisinin kurum imajmi yikkseltmek oldugu diisiiniiliirse, sosyal sorumluluk ve halkla
iligkiler arasindaki iliski daha da netlesecektir. Toplum beklentilerinin degismesi,
isletmelerin yeni kimlik kazanmasinda 6nemli rol oynarken, toplumsal beklentileri,
kurulus acisindan yanitlama iglevini ise, yonetim sisteminin bir alt par¢asi olarak
halkla iliskiler tstlenmektedir. Agustos 1980°de Edward Bernays’n Boston
Universitesi Assocation for Education’in halkla iliskiler bdliimiine hitaben yaptigi
konusmada “Halkla iliskiler sosyal sorumlulugun uygulanmasidr bu ise ABD’nin
geleceginin anahtaridir” ifadesi, sosyal sorumluluk ve halkla iligkiler arasindaki
iliskinin yorumundan bagka bir sey degildir. “Neden sosyal sorumluluk?” sorusunun
cevab1 ise ayni zamanda halkla iliskilere duyulan gereksinimi de agiklayict nitelik
tasimaktadir. Clinkli Bernays’in da ifade ettigi gibi halkla iliskiler kuruluslar adma
sosyal sorumlulugun uygulanmasidir. Isletmenin, gcevresiyle bir baska deyisle, hedef
kitleleri ile iligkilerini diizenleyen, iletisimini saglayan birimin halkla iligkiler
departmani olmasi nedeniyle kurulus agisindan sosyal sorumlulugun yerine
getirilmesinde de 6nemli bir isleve sahiptir. Hedef kitlelerine ve topluma sorumlu
davranma ihtiyact duymayan isletmenin ise, halkla iliskilere gereksinimi yok

demektir (Peltekoglu, 2004: 168-173).
2.7. Sosyal Sorumlulugun isletmelere Sagladi1 Avantajlar

Kurumlar i¢in bugiin ve gelecekte sosyal sorumluluk faaliyetleri son derece
onemlidir. Ilerde kurumlarm &nemli islerde basarii olmasi i¢in bugiinden
uyguladiklar1 sosyal sorumluluk faaliyetlerinin 6nemi biiylk olacaktir. Bugiinden
bunun farkmma varan kurumlar sosyal sorumluluk bilincini kurumlarina
yerlestirmektedirler ve bu anlayisla faaliyetlerine devam etmektedirler (Hirschland,
2006: 76). Son on yilda is diinyasmin genelinde sosyal sorumluluk uygulamalari

sirket sayilarmin de giderek artmasiyla diinya genelinde hiz kazanmistir. Kuruluslar
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ticari faaliyetlerin Otesine gecerek c¢evresel, sosyal ve ekonomik hedeflere
baghliklarmi1 vurgulamak icin sosyal sorumluluk uygulamalarmi ¢ok Onemli

gormektedirler (Jones vd., 2009: 522).

Kurumlar birkag yil dncesine kadar sosyal sorumluluk faaliyetlerini ek bir
maliyet olarak goriiyorlardi Ancak, sosyal sorumluluk bugiin siirdiirebilirlik i¢cin
toplumun tepkisini almadan olumlu faaliyetlerde bulunarak yoluna devam etmek
isteyen kuruluslarm olmazsa olmazi haline gelmis bulunmaktadir (Carrasco, 2007:
459). Ozellikle de sosyal sorumluluk uygulamalarmin kuruluslara sagladig: fayda ve

avantajlar glinlimiiz rekabet kosullarinda son derece 6nemlidir.

Kuruluslar i¢in sosyal sorumluluk faaliyetlerinin faydalari; miisteri sadakati,
artan kar, giiven, olumlu marka imaj1, kurum itibarmin gelismesi, kurumsal kimligin
olumlu etkilenmesi, yapilan iletisim faaliyetlerinden aliman verimin artmasi seklinde

sralanmaktadir (McDonald ve Rundle-Thiele, 2008: 170).

Sosyal sorumluluk uygulama 6rnekleri, yerel, ulusal kuruluslar ve vakiflar i¢cin
geri donilislim programlarmin gelistirilmesi ve azmlik istihdammnm tesvik destegi de
olabilmektedir. Bu tiir sosyal sorumluluk faaliyetleri kuruluglara toplumsal fayda
sagladigi gibi ayn1 zamanda kurumlarin finansal performansini da biiyik Olgiide
artirmaktadir (Nelling ve Webb, 2009: 197). Sosyal sorumluluk ile kurumun finansal
performanst arasinda bir baglantt vardir. Yapilan akademik arastirmalar bunu
gostermektedir. Sosyal sorumluluk kurum i¢in stratejik dneme sahip bir iletigim
faaliyetidir. Kurumlar sosyal sorumluluk faaliyetleri ile rekabet avantajmni elde
etmekteler. Risk yonetimini ve kriz yonetimini daha iyi kontrol eden kurumlar sosyal
sorumluluk faaliyetlerine verdikleri Oonemle mali hedeflerine de daha rahat

ulasmaktadirlar (Husted ve Allen, 2006: 840).

Sosyal sorumluluk uygulamalar1 arasinda kiiltiir ve sanata verilen desteklerde
olabilmektedir. Bu projeleri destekleyenlerin belirli bir finansmani bu uygulamalar
icin ayirmas1 gerekmektedir. Kiiltiir ve sanat sosyal sorumluluk uygulamalarinin bir
parcasidir. Genellikle sanat orgiitleri ve sirketlerin sponsorluklar1 da yapilan sosyal

sorumluluk c¢aligmalarin1 desteklemektedir. Sanata ve kiiltiire yapilan sosyal
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sorumluluk uygulamalar1 ayn1 zamanda bu alanlarin gelismesine 6nemli bir sekilde

katkida bulunmaktadr (Bulut ve Yumrukaya, 2009: 318).

Kurumlar faaliyet gosterdikleri iilkenin insanlarmm beklentilerini gdz dniine
alarak, etik degerler cergevesinde yaptiklar1 sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
karsiligmi gozle goriiliir bir sekilde almaktadirlar. Sosyal sorumluluk faaliyetlerine
liderlik yapan kuruluslar kamuoyunda saygin kuruluslar olarak adlandrilmaktadir
(Kakabadse vd., 2009: 51).

Cagdas kuruluslar giderek, 1iyi bir kurumsal vatandas olabilmek i¢in
yatrimlarinda hissedarlarmin temel mali sorumluluklarini tasiyarak daha genis
toplumlara sorumluluklarmi gostermektedirler. Bu dogrultuda sosyal sorumluluk
uygulamalarini artirarak kamuoyunda olumlu kurumsal itibar gelistirme g¢abasi
icerisine girmis bulunmaktadirlar (Kristoffersen vd., 2008: 46). Bu dogrultuda sosyal
sorumluk uygulamalarinin kurumlara sagladigi avantajlara baktigimizda, bu

avantajlar1 soyle sralayabiliriz.

Sosyal sorumlulugun isletmelere sagladigi avantajlar sunlardir; Daha iyi bir
sosyal cevre yaratmak hem topluma hem de isletmeye yarar saglar. Toplum
acisindan olaya bakilirsa, sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesiyle daha iyi bir
cevre ve daha iyi is firsatlar1 yaratilmis olacaktir. Isletme acisindan olaya bakilirsa,
toplum tarafindan benimsenen bir isletme daha fazla is giicii kaynagi bulacak ve
trettigi mal veya hizmetlerine daha kolay tiiketici bulacaktwr. Sosyal hareketlere
isletmenin goniillii olarak katilmasi bu konuda hiikiimetin daha siki1 diizenleme ve
miidahalesine yol agacaktir. Boylece isletmeler daha fazla esneklige ve bagimsizhiga
kavusacaklardr. Isletmeler modern toplumla bagimli sistemlerdir ve isletme ile
toplum arasmdaki karsilikli bu bagmmllik, isletmenin faaliyetini biiyik oOlgiide
etkilemektedir. Isletmenin ¢evresinde bulunan g¢ikar gruplarmin istekleri tahmin
edildigi dlciide isletmenin yasamu tehlikeye girmez Isletmenin sosyal katilinm
desteklenmesinde kamuoyunun goriisii nemli rol oynar. Ciinkii verimlilik amaclar1
yasamun kalitesiyle bir arada beklenmektedir. Isletmenin yenilik¢i kapasitesi sosyal
sorunlara uygulanabilirse, geleneksel anlamda isletmeye maliyetli gibi goriinen bir

takim faaliyetler igletmeye kar getirebilir. Ayrica 6nlemek, tedavi etmekten daha iyi
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oldugu i¢in, bu giiniin sosyal sorunlarmi belirlemedeki herhangi bir erteleme,
gelecekteki sorunlar1 biiyiitebilir. Bazen sosyal sorunlara tepki gdstermek yerine
Oonlem almak daha tutarli ve daha az maliyetli olmaktadir. Bu nedenle isletmeler
sosyal sorunlar ortaya ¢ikmadan Once Onlemlerini alacak olursa, hem tepkiler
azalacak hem de 6nlem almanin maliyeti azalacaktir. Sosyal hareket, destekleyen bir
halk imaj1 yaratir. BOyle bir imaj yaratan isletmeler tiketicileri, ¢alisanlar1 ve
yatrimcilar: cezp edebilir. Daha iyi ¢evre, isletmenin gelecekteki refaht ve basarisi
icin daha yapic1 bir rol oynayacaktrr. Isletmeler giiclii, beseri ve maddi kaynaklara
sahiptir, 6zellikle toplumun bazi sorunlarini ¢6zmek i¢in kendi kaynaklarini kullanan
isletmeler toplumda prestij saglarlar. Isletme ok fazla sosyal giice sahip ise, sosyal
sorumluluk duygusunu da buna esdeger diizeyde genisletmelidir (Oziipek, 2005:
103-106).

Tiiketici beklenti ve eylemlerine uygun sosyal sorumluluk faaliyetlerini
yapmak kurumlara 6nemli 6l¢lide katki saglamaktadir. Tiketicinin beklentilerini
istismar etmeyen ve sosyal sorumluluk faaliyetlerini hedef kitleyi gdz oniine alarak
yapan kuruluslarin iiriin ve hizmetleri tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih

edilmektedir (Golob vd., 2009: 456).

Kuruluslar, sosyal sorumlulugu, kazandiklarinin bir b6 liimiinii toplum yararina
olacak sekilde kullanmak olarak degerlendirmelidirler. Sosyal sorumlugu kendilerine
temel ilke olarak alan kuruluslar arasinda ilk olarak dernekler bulunmaktadir.
Yapilan aragtirmalar sosyal sorumlulugu teorik temeller iizerine odaklamaktadir.
Ama kuruluslar uygulamada sosyal sorumluluk faaliyetlerine yeterince 6nem vererek

kamuoyunda olumlu tepkialmaya yonelmektedirler (Lindgreen vd., 2009: 303).

Sosyal sorumluluk yatwrimlari, sadece kurumun paydaslar1 icin degil ayni
zamanda sirketin kendisi icin de deger yaratmaktadir. Kurumlar i¢cin sosyal
sorumluluk uygulamalar1 deger yaratmada pazarlama iletisiminden daha etkin
olabilmektedir. Ayrica sosyal sorumluluk, pazarlama bakis acisiyla kurumsal

davranis ve politikalarin belirlenmesinde de son derece 6nemlidir (Ven, 2009: 339).
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Sosyal sorumluluk, cok dnemli ve anlamh bir trenddir. Iyi yonetilen kurumlar
zaten sosyal sorumlulugu ¢ok ciddiye almaktadirlar. Sosyal sorumluluk, standart is
teorileri ve pratiginin bir par¢asi haline gelmis bulunmaktadr. Kurum liderleri, is
stratejilerinde sosyal sorumlulugu géz oniinde bulundurarak, biiylime ve inovasyon
planlarm gergeklestirmektedirler. Kendi kurum stratejilerine rehberlik edecek sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile kurumlar yeni parametrelerle topluma en iyi faydayi
saglamaya ¢alismaktadirlar (McManus, 2008: 1083).

Sosyal Sorumlulugun hem kurum agisindan hem de kurum c¢alisanlar
acisindan motive edici ilkeleri bulunmaktadir. Bunlar, kurumsal ilkeler (mesruiyet),
orgiitsel ilkeler (kamu sorumlulugu) ve bireysel ilkeleri (yOnetsel takdir)’dir.
Kurumlarm sosyal sorumluluk islemleri biiyik Olciide c¢evresel degerlendirme,
paydas analizi ve yOnetimidir. Kurumsal davranigla kurumlar, sosyal politikalar,
sosyal programlar ve sosyal etki olusturacak ilkeler gelistirirler (Waswa vd., 2009:
465).

Sosyal sorumluluk uygulamalarinin ve pazarlamanin ayni anda etki ettigi {i¢
sosyal sorumluluk stratejisi bulunmaktadir. itibar1 koruma ve gelistirme stratejisi-
kurumsal marka ¢esitliligi ve marka gelistirme stratejisi-etik {iriin farkhlagtirma
stratejisidir. Kurumsal marka ¢esitliligi ve mark gelistirme stratejisi ile etik {iriin
farklilagtirma stratejisi kurumsal iletisim araglarinin kullanilmasi ile daha bagarili
olacak stratejiler arasinda bulunmaktadir (Ven, 2009: 339). Bu sosyal sorumluluk
stratejileri ile kurumlar rakiplerine gore ¢ok dnemli avantajlar elde etmektedirler. Bu
sayede tiketiciler ve kamuoyu goziinde sorumlu kurum  misyonunu

ustlenmektedirler.

Sosyal sorumluluk faaliyetleri miisteri memnuniyetini artirmanin yaninda
kurumlarin piyasa degerine de olumlu katkida bulunmaktadir. Ornegin, Luo ve
Bhattacharya gore ortalama piyasa degeri kirk sekiz milyon dolar olan tipik bir
kurumun sosyal sorumluluk faaliyetlerindeki bir birimlik artis yaklasik ortalama
piyasa degerine on yedi milyon dolarhk bir katki saglamaktadir (Rundle-Thiele
Sharyn vd., 2008: 246).
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Kuruluglar yapmis olduklari soysal sorumluluk faaliyetlerine, kendilerine 6zgii
yonleri de dahil ederek faaliyetlerini gerceklestirmelidirler. Ayrica kamuoyunun
kurumdan beklentilerini 6lgcerek bu beklentiler dogrultusunda sosyal sorumluluk
faaliyetlerini  gerceklestirmelidirler.  Toplumun beklentisine  yaptigi  sosyal
sorumluluk kampanyalar: ile karsilik veren kuruluglar hem kamuoyundan olumlu
tepkiler almaktalar hem de bu durum dolayh olarak kurulusun karma yansimaktadir

(Lozano, 2009: 203).

Bugiinlerde, kuruluslarin kurumsallasma konusundaki hedeflerine fikir
onderligi eden ve kuruluglarm kamuoyu ile iletisime ge¢mek i¢in ihtiyag duydugu
iletisim faaliyetleri arasinda artan bir sekilde 6nemli hale gelen sosyal sorumluluk
faaliyetleridir. Ayrica, kamuoyunda kuruluglar agisindan artan siiphecilik ve
kuruluglarm kurumsal iletisime onem vermesi sosyal sorumluluk uygulamalarma
olan ihtiyac1 artirmigtir. Toplum {izerinde olumlu bir imaj ve istenilen kurumsal
itbar1 saglamak icin kuruluslar sosyal sorumluluk faaliyetlerini ¢ok Onemli
gormektedirler (Birth ve Illia, 2008: 182). Bu dogrultuda kurumlar yaptiklar1 islerde
hukuka, toplumun ahlak yapisina ve etk kurallara son derece Onem verir hale
gelmiglerdir. Bu kurallara verdikleri 6nemi belli etmek icin kuruluslar sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin sagladig1 avantajlardan yararlanmak i¢in bu tiir

uygulamalara gereken 6nemi vermektedirler.
2.8. Sosyal Sorumlulugun Isletmeye Zararlan

Sosyal sorumlulugun isletmeye verebilecegi zararlar sunlardir: Sosyal
sorumluluk programlarma kaynaklari kanalize etmek, rekabet¢i bir pazarm ilkelerini
ihlal eder ve hissedarlar1 ekonomik kazangtan yoksun birakir. Isletmeler sosyal
faaliyetleri gerceklestirmek icin kurulan miiesseseler degildir. Isletmenin asil hedefi
kar1 maksimize etmektir. Sosyal hareket, ekonomik verimliligi azaltmaktadir. Bazi
arastirmalar, toplumun sosyal hareket yliziinden daha yiksek fiyatlar 6demek
zorunda kaldigin1 gostermistir. Ciinkii sonucta sosyal hareketlerin bedeli igsletmenin
sattig1 mal ya da hizmetin fiyatma yansimmaktadr. Sosyal yikiimliilikler firmalar
acisindan maliyetli olabilir. Sosyal programlarin maliyeti, liriin fiyatina yansidigi i¢in

uluslararas1 pazarda satis yapan sirketler, sosyal maliyetleri tasimayan diger tilkelerin
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sirketleriyle rekabette dezavantajli duruma diisebilir ve bdylece pazarlarini
kaybedebilirler. Ayrica bazi hissedarlar isletmelerden fonlarmi cekebilir ve bu
yiizden isletme diger c¢ekici yatirimlardan vazgegebilir. Cok sayida isletme, sosyal
sorunlar1 basarili bir sekilde ¢6zmek i¢cin gerekli uzman personel ve becerilerden
yoksun olabilir. Isletmelerin ekonomik konularla ilgili egitim, deneyim ve becerileri
sosyal sorunlara uygun olmayabilir. Yani sosyal sorunlarla ilgili kararlar vermek i¢in
uzmanlariolmayabilir. Bu durumda isletmeler bu konularla ilgilenecek yeni personel
istihdam etmek, belki de ihtiyacinin iizerinde personel ¢alistirmak ve sonucta fazla
ticret odemek zorunda kalabilirler. Sosyal amaglarla mesgul olma, igletmenin
ekonomik verimliligini engelleyebilir. Toplum, ekonomik ve sosyal amaglarm diisiik
diizeyde basarilmas1 nedeniyle ac1 ¢ekebilir. Isletmelerin sosyal konulara cok fazla
dalmasi, onlarin esas misyonlarindan uzaklasmalarina neden olur. Sosyal
sorumluluk, biitiin toplumu ilgilendirir. Bu yiizden toplumun sorunlarmimn ¢6ziimiinii
isletmeler, is adamlar1 ve yoneticilerden beklemek insafsizlik olur. Sosyal kontrol ve
hesap verme mekanizmalarmm yetersiz olmasi, karmasik ve tatmin edilemeyen
sosyal beklentiler yaratacagindan toplum ve isletme acgisindan yiiksek maliyetlere

sebep olabilir (O ziipek, 2005: 103-106).
2.9. Ornek Sosyal Sorumluluk Projeleri

Bu boliimde hakla iliskiler alaninda 6diil almis ve son on yilin basarili ve uzun
soluklu bes sosyal sorumluluk projesi incelenmistir. Kurumlarmn yapmis olduklar1 bu
sosyal sorumluluk projeleri halkla iligkiler alaninda kurumlara ¢ok 6nemli katkilar
saglamistir. Incelenen Projeler; Turkcell Kardelenler Projesi, Milliyet Baba Beni
Okula Gonder Projesi, Mercedes-Benz Her Kizimiz Bir Yildiz Projesi, Argelik
Egitimde Goniil Birligi Projesi ve Hiirriyet Aile I¢i Siddete Son Kampanyasidir.
Sosyal sorumluluk projelerini gergeklestiren kurumlar hakkinda da detayl bilgilerin
bulundugu bu boliimde halkkla iliskilerin islevselligine 6nemli dl¢iide katk1 saglayan

sosyal sorumluluk projeleri hakkinda detayli bir veriarastirmasi yapilmistur.
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2.9.1. Turkcell ve Kardelenler Projesi

Tirkiye'de GSM temelli mobil iletigim, Subat 1994'te Turkcell'in hizmete
girmesiyle basladi. 27 Nisan 1998'de T.C. Ulastrma Bakanlig1 ile 25 yilik GSM
lisans anlagsmas1 imzalayan Turkcell, abonelerine sundugu mobil ses ve veri
iletisimine dayali hizmetlerin cesitliligini, kalitesini ve buna bagh olarak abone
sayismi da artirarak gelisimini siirdiirmiistiir. Turkcell kuruldugu giinden bu yana 31
Aralik 2010 itibartyla, 2G ve 3G lisans bedelleri dahil olarak Tiirkiye'de 9,1 milyar
Amerikan Dolar1 yatirim yapmustir. 31 Aralik 2010 itibariyla 33,5 milyon aboneye
sahip Turkcell sadece Tiirkiye'nin lider iletisim ve teknoloji operatorii olmakla
kalmayip, Avrupa'nin da abone bazinda en biiyik liciincii GSM operatoriinden biri
olma basarisma ulasmustir. Hisseleri 11 Temmuz 2000'de Istanbul Menkul K 1iymetler
Borsas1 (IMKB) ve New York Stock Exchange'de (NYSE) eszamanli olarak islem
gormeye baslayan Turkcell, NYSE'ye kote olan ilk ve tek Tirk sirketi unvanini
kazanmistir. Turkcell'in yurt disinda da yatirimlari bulunmaktadir. Turkcell'in Fintur
araciligiyla sahip oldugu Azerbaycan, Kazakistan, Giircistan ve Moldova'daki
istirakleri 31 Aralik 2010 itibariyla 15,9 milyon aboneye, Kuzey Kibris'taki istiraki
ise yaklagik 400 bin aboneye ulagmistir. Turkcell'in Ukrayna'da ¢ogunluk hissesine
sahip oldugu Astelit sirketi life markasi ile Subat 2005'de GSM hizmetleri vermeye
baglamistir. 31 Aralik 2010 itibariyla 9,1 milyon aboneye sahiptir. Turkcell’in
Belarus’ta %80 hissesine sahip oldugu Best ise 31 Aralik 2010 itibartyla 1,5 milyon
aboneye sahiptir. Turkcell genis kapsama alam1i ve yurt disinda kullanim
hizmetlerinin yaygmhgiyla abonelerine Tirkiye'nin her yerinden ve diinyanin dort
bir yanindan mobil iletisim hizmetlerine erisim olanagr sunmaktadwr. Turkcell,
gerceklestirdigi  yatirimlarla Tiirkiye'de niifusu 1,000'in = {izerindeki yerlesim
merkezlerinin tamamini kapsama alani altina almigtir. 1 Subat 2011 itibariyle 3G’de
110 iilkeden 203 operatdrle yaptigi anlagsmalar sonucu yurt diginda kullanimda
diinyanin 6nde gelen operatorleri arasinda yer alan Turkcell, ayrica, GPRS
dolagiminda 165 iilkeden 465 operatdrle yaptigr anlagsmalarla bu alanda diinyada

sayil1 operatorlerden biridir.
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Turkcell bugiine kadar ticari faaliyetlerinin yani sira, sosyal sorumlulugunun
bilinciyle, topluma deger katacagina inandig1 egitimden teknolojiye, kiiltiir-sanattan
spora cesitli etkinliklere de destek vermektedir. Turkcell'in bu faaliyetlerdeki amaci,
iilkemizdeki nitelikli insan kaynagmmm gelistirilmesine katkida bulunmaktir. Turkcell,
bu alanda, diinyanin en biiyik toplumsal sorumluluk projelerinden biri olan
"Kardelenler" projesini 2000 yilindan beri Cagdas Yasami Destekleme Dernegi ile
birlikte yiiriitmektedir (turkcell.com.tr, 21.03.2011).

Kardelenler Projesi

28 Agustos 2000 tarihinde Kadm ve Aileden Sorumlu Devlet Bakanligi,
Turkcell ve Cagdas Yasami Destekleme Dernegi tarafindan diizenlenen bir basin
toplantisiyla kamuoyuna duyurulan proje o yillarda, Tiirkiye genelinde, okuma azmi
ve kararhligi gosteren 5.000 kiz 6grenciyi kapsiyordu. Kardelenler Projesinin 10.
yilinda, Turkcell tarafindan artk her yil 10 bin kiza Kardelen bursu verilecegi
aciklandi. Projenin Amac1: Kardelenler projesinde, ailelerinin maddi yetersizligi
nedeniyle Ogrenimlerine devam edemeyen kiz ¢ocuklara egitimde firsat esitligi
saglanmas1 ve kizlarm meslek sahibi, utku agik bireyler haline gelmeleri
amaglanmaktadir. Projenin Kapsami: Turkcell’in TED Istanbul Koleji ve Cagdas
Yasamu Destekleme Dernegi ile ortaklasa yiiriittiigii bir calismayla Kardelenler, TED
Istanbul Kolejinde Turkcell bursuyla okuma hakki elde etti. Siirt, Sanlurfa, Van,
Batman ve Bolu illerinde yapilan sinavlar sonucu belirlenen bu 26 6g8rencinin
konaklamas1 da, Turkcell’in katkilariyla yaptirilan TED Istanbul Koleji Ogrenci
Yurdu'nda saglanmaktadir. 2000 yilindan itibaren proje dahilinde yaklagik; 20.000
ogrenciye Turkcell bursu verildi; 8.666 Kardelen liseden mezun oldu, 2707 Kardelen
iniversiteyi kazandi, 755't iiniversiteden mezun oldu. Egitimlerini iiniversitede
siirdirmeye hak kazanan Kardelenlerin, sosyal ve davranis becerilerinin gelisimine
katkida bulunan ve tiiniversite egitimine paralel bir destek siireci olan Yonderlik
Programi, 2004 yilinda Kardelenler Projesinin bir parcasi oldu. Ilk yilin ydnder
adaylari, Turkcell’in kadm ydneticileriyle basmm o6nde gelen kadin yazar ve
yoneticileri arasmdan secildi. 2008 yili itibariyle yonderlik programma farkh

sektorlerde gorev alan kadin ydneticilerden 150 yonder Kardelen projesine destek
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olmaktadr. Program kapsaminda Oncelikle kizlarin yeni yasamlarinda destek ve
kargilagtiklar1 sorunlart ¢ozmek konusunda yardimci olmak, onlara yol goéstermek
icin goniillii “Yonder” adaylar1 secildi. ilk olarak Turkcell ydneticileri ve basin
camiasinin 0nde gelen kadin gazeteci-yazarlari arasindan segilen ve “yol gosterici”
roliinii Gistlenen goniillii adaylar, uzun ve titiz ¢caliymalar ve egitim sonucunda bilingli
birer yonder olarak programa katildilar. Tirkiye'de ilk defa uygulanan Yonderlik
Programi, yonder-6grenci iliskisinin giliclinden yararlanarak, &grencilerin egitim
siirecinde ve sonrasinda karsilagacaklari olanak ve firsatlar1 degerlendirmelerine
yardimc1 olmay1 amaglhiyor. Edirne’den Kars’a tiim Tiirkiye’yi kapsayan bu proje
yurtici ve yurt disinda aralarinda IPR Excellence Awards ve Foundation of Women
Executives in Public Relations’in da bulundugu 12°den fazla 6diile layk gorildi
(kardelenler.turkcell.com, 2011). Turkcell Kardelenler Sosyal Sorumluluk Projesinin

aldig1 6diillere baktigimizda;

Kardelenler Projesinin Aldig1 Uluslararas1 Odiiller: 2002-Foundation of
Women Executives in Public Relations - Crystal Obelisk Odiilii; Halkla iliskilerin, is
hayati ve topluma yarar saglayacak bigcimde degerlendirilmesi amaciyla 1946'da
ABD'de kurulan ve tiim diinyada sirketler tarafindan gerceklestirilen en basarili
toplumsal sorumluluk projelerini belirleyen Foundation of Women Executives in
Public Relations (WEPR)'da, 2002 yilinda "Kardelenler - Cagdas Tiirkiye'nin Cagdas
Kizlar1" projesini "Crystal Obelisk" ile ddiillendirildi. 2004-CSR Awards - PR News
Odiilii; Amerika'nin saygmn strateji ve halkla iliskiler dergisi PR News tarafindan her
yil diizenlenen "2004 Kurumsal Toplumsal Sorumluluk ddiillerinde (CSR Awards
2004) "Kardelenler" projesi "Toplumsal Calismalar" kategorisinde Mansiyon
kazand1. 2007-1PR Excellence Awards, Kardelenler projesi Turkcell'e, The Institute
of Public Relations (IPR)'in diizenledigi, halkla iliskiler sektoriiniin en prestyjli
yarigmalarindan IPR Excellence Awards'da birincilik odiiliinii kazandirdi 14
kategoride 270'in {izerinde projenin katildig1, 54'iniin finale kaldig1 yarigmada, proje
"Kurumsal Sosyal Sorumluluk" kategorisinde birinci sec¢ildi. 2008-ESA -European

Sponsorship Association Awards 6diilliinii de ald1.
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Kardelenler Projesinin Tiirkiye'de Aldigi Odiiller: 2002-Platin Zirvedekiler
Odiilii; Platin Dergisinin 2002 yilnm basarili kisi ve kurum degerlendirmesinde,
Turkcell Cagdas Tiirkiye'nin Cagdas Kizlar1 projesiyle "Platin Zirvedekiler" ddiiliinii
kazand1. 2003-En Basarih Halkla iliskiler Kampanyas: Odiilii; Gazi Universitesi
Iletisim Fakiiltesi tarafindan 2003 yilinda dérdiinciisii gerceklestirilen "lletisim
Odiilleri"nde '"Kardelenler" projesi "En Basarilhi Halkla Iliskiler Kampanyasi
Odiilii"ne layik gdriildii. 2003-En Basarili Ozel Sektor Hizmet Odiilii; Kardelenler,
19 dernek ve vakfin olusturdugu, Goniilli Kuruluslar Ulusal Kadin Saghg:
Komisyonu KASAKOM'un, 2003 yilinda, kiz ¢ocuklarmin egitimi alanindaki "En
Basarili Ozel Sektdr Hizmet Odiili"nii kazandi 2003- Zirvedekiler Sosyal
Sorumluluk Odiilii; Sosyal sorumluluk projeleri ile projelere destek veren sirketler
degerlendirmesinde, Turkcell Kardelenler-Yonderlik Programi "Zirvedekiler Sosyal
Sorumluluk Odiilii"nii kazand1 2004-Finans Zirvesi kapsaminda diizenlenen Active
Academy Odiillerinde "Kurumsal Sosyal Sponsorluk" dalinda ddiile layik goriildii.
2004-"Kardelenler" projesi, Olii Asklar Derneginin "2004 Yilin Aski" &diiliinii
kazandi. 2005-Yilm Halkla Iliskiler Kampanyas: Odiilii; Istanbul Universitesi
Iletisim Fakiiltesi tarafindan 2005 yilinda gerceklestirilen "Yilin Basarih
Iletisimcileri Odiillerinde "Kardelenler" projesi "Y1ilm Halkla Iliskiler Kampanyasi
Odiili'ne layik goriildii. 2006-Aspendos Rotary Kuliibii'nden Kardelenler kitabmi
yazan Ayse Kulin'e Meslek Hizmet Odiilii verildi. 2006-Is Diinyasi’min En lyileri
Odiilii; CNBC-E 'nin diizenledigi "Is Diinyastnin En lyileri" aragtirmasinda Turkcell,
Kardelenler Projesiyle Sosyal Sorumluluk Bagar1 Odiiliine layk goriildii. 2006-
MUYAP Tirkiye Miizik Endiistrisi Odiilleri; Kardelen Albiimiinii yapan Sezen
Aksu'ya Diamond Odiilii verildi. 2009-MGD-Magazin Gazetecileri Dernegi; Sosyal
Sorumluluk Projeleri Basar1 Odiiliinii verdi. 2009-TED- Tiirk Egitim Dernegi Egitim
Hizmet Odiilii; ‘“Kardelenler Kampanyasi™na verdigi destekten otiirii Saym Ayse
Kulin’e 6diil verildi (kardelenler. turkcell.com.tr, 15.03.2011).

Turkcell’in 2000 yilinda baslattigi Kardelenler Projesi, Tiirkiye’nin en biiyik
ve en basarili Sosyal Sorumluluk faaliyetleri arasinda yer almaktadir. Bu proje ile
ailelerinin maddi yetersizligi nedeniyle Ogrenimlerine devam edemeyen kiz

cocuklara egitimde firsat esitligi saglanmasi ve kizlarin meslek sahibi, ufku agik
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bireyler haline gelmeleri amaglanmaktadwr. Geng¢ kizlarmn bireysel gelisimlerinde,
aileler, okullar ve sosyal ¢cevre 6nemli ve etkilidir. Bu projede kiz dgrenciler i¢in
gerceklestirilen yonderlik programi ile O0grenme, destekleme, paylasma gibi
ortakliklar bu gelisime katk1 saglayacaktir. Tim bu iliskiler, dgrencilerin, hem
bulunduklar1 bolgelerde hem de iilke genelinde, gelecekte iistlenecekleri her tiirlii
rolde etkin ve sorumlu katilimcilar olmalarina yardimci olacaktir. Bu dogrultuda
Kardelen projesi ile kiz 6grencilerin egitimlerinde ve sosyallesmelerinde 6nemli bir
adm atilmistir. Ayrica Turkcell Kardelenler Projesi hakkla iliskiler agisidan da ¢ok
onemli basarilara imza atmustir. Aldig1 6diillerden de goriildiigii gibi halkla iliskiler
alaninda yapilan en basarili sosyal sorumluluk projeleri arasinda yer almaktadir
(kardelenler.turkcell.com.tr, 15.03.2011).

2.9.2. Milliyet ve Baba Beni Okula Gonder Projesi

Milliyet Gazetesi Ali Naci Karacan tarafindan 3 Mayis 1950 yilinda, Nuri
Akca Matbaasinda ¢ikarilir. ilk yillarm yazi kadrosunda, Refik Halit Karay, Bedii
Faik, Tarik Bugra, Peyami Safa, Refi Cevat Ulunay gibi imzalar bulunmaktadir.
Milliyet' in kendi tesislerindeki ilk sayis1 1 Ekim 1954 tarihinde yaymlanir.
Gazetenin yeni logosunu, Milliyet' in baski teknolojisi dalindaki " kurt " eleman
Irfan Usta (Basar) tasarlar ve gerceklestirir. O tarihe kadar, Milliyet logosunun
altinda "Miistakil Siyasi Gazete" yazmaktadr. Bu yazi degistirilerek yerine " Halk
Gazetesi " ibaresi konulur. 1960 yilina kadar Ali Naci Karacan’in sahsi sirketi olan
Milliyet, Milliyet Gazetecilik A.S.’nin kurulmasi ile anonim sirket haline
donitistiirtiliir. Molla Fenari Sokak'taki tesisler yetersiz hale gelince, 27 Subat 1964
tarthinde, Nuruosmaniye'de ii¢lincii binasinin temeli atilir. 24 Aralik 1968 Sal giinti

burada yaymlanmaya baglar. 1972 yilinda ofset teknigi ile basilmaya baslayan

n n

Milliyet, benimsedigi ilkeler dogrultusunda basmin " promosyon politikasinin

yoniinli degistirerek promosyonda kiiltliirel hizmetlere ustiinliik veren tutumunu

sirdiirtir. 20 Temmuz 1979'da gazetenin sahibi Aydin Dogan olmustur. 1990l

n "

yillara gelindiginde Milliyet, tiraj kaygisi olmayan " Gilivenilir Gazete " imaj1 ile
okurunun karsismdadir. 23 Agustos 1993 tarihinde yeni binasina tagman Milliyet,

grup kuruluslariyla beraber 6 Ekim 1993 tarihinden itibaren kendi mali olan Istanbul
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Bagcilardaki Dogan Medya Center Binasinda hizmet vermeye devam etmektedir.
1994 Yilindan itibaren Milliyet logosunun altinda Basinda Giiven yazmaktadir. 2003
yili sonunda Posta, Radikal, Fanatik gazetelerini ¢ikaran Simge Yaymcilik ve
Dagitim A.S. ile devir alma yolu ile birlesilmis ve sirket ismi Dogan Gazetecilik A.S.
olarak degistirilmistir. Sirket, SPK’nin Temmuz 2003 tarihinde yaymmladigi
Kurumsal Yonetim Ilkeleri'ne uyum konusunda &nceden beri devam eden
uygulamalarini hizlandirmigtr. Misyonu, Dogan Gazetecilik A.S.’nin biinyesindeki
gazeteler, temel degerlerini iiriine en 1yi sekilde yansitarak, gazeteciligin evrensel
kurallarmi kusursuz yerine getirir. Bu yaklagim ile toplumun ilerlemesine dnciilikk
eder. Kapsadig1 her alanda itibar1 en yiiksek gazetelerdir. Gelecek Hedefi, Dogan
Gazetecilik anayasasina ve meslek ilkelerine bagli, giivenilir, ilerici, cesur ve etkili
bir referans gazete grubu olmak. Tiim bu degerleri markalarma yikleyerek tiraji en
degerli gazeteler konumuna ulagmak. Milliyet Gazetesinin Temel Felsefesi; Yiiksek
Itibar, Milliyet, temel degerlerini {iriiniine en iyi sekilde yanstarak, gazeteciligin
evrensel kurallarmi kusursuz yerine getirir. Sundugu bilgi giivenilirdir. Bu
yaklagmmiyla toplumun en glivendigi gazetedir. Bagvuru Kaynagi Olmak, Milliyet,
haber kaynakli tiim bilgiler i¢in basvuru kaynagidw. Fikir Onderleri, yabanci
misyonlar, politikacilar, biirokratlar akademik ¢evreler, sanatgilar, arastirmacilar
Milliyet’i bir bilen kisi olarak referans alirlar. Okurunun Ufkunu A¢mak ve ilericilik,
Milliyet, sundugu tiim igerigi en iyi sekilde verir. Toplumun ve bireylerin gelismesini
gozeten ilerici anlayistyla, okurlarma yeni ufuklar sunar. Milliyet ekonomide,
sanatta, politikada, sporda, kisacast yasamin her dalindaki gelismeleri en yakindan
takip eden, en cabuk &ziimseyen ve okurlarmna yansitan gazetedir. Okuru Igin
Vazgegilmez Olmak ve Entelektiiel Bagmmlilik Yaratmak, Milliyet konulari
derinlemesine verir. Haberi 6zel hale getirip sunar. Analiz ve yorum yaparken
sorgulayicidir. Sdylenen hi¢ bir seyi dogru kabul etmez, sorgular. Verdigi haberi 360
derece analiz eder, haberin tiim verilerini net sunduktan sonra yorum yapma
yetkinligine sahiptir. Verdigi igerikte, Haber derinligini, Tarihsel baglam i¢cindeki
bilgeligi, Gelecege acilan pencereyi okuruna sunar. Okurlarmmm inaniglari
cercevesinde tavir alma cesareti vardir. Milliyet cesaretini bilgisinden ve finansal
bagimsizligindan alir. Cesaretini saldirganlik ile karigtrmaz Aldig tavirlart ve

yorumlarini belli bir kalite seviyesinin altina indirmez. Milliyet, Tirk reklam
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sektoriinlin uluslararasi platformda tanmirligini artirmak amaciyla 2002 yilindan bu
yana, alaninda diinyanin en biiyiik organizasyonu olan Cannes Lions Uluslararasi
Reklam Festivali’nin Tirkiye temsilciligini yirlitmektedir. “Basmnda Giiven”
ilkesinin sorumlulugunu yillardir biiyiik bir gururla tagiyan Milliyet, yarim yiizyillik
bu taahhiidiiniin bir ifadesi olarak her yil “Abdi Ipek¢i Gazetecilik Odiilii nii
vermektedir. Toplumsal sorumlulugun bilincinde, etik degerlere bagh ve kendini
meslegine adamis gazetecilerin onore edildigi bu d6diilii her yil degerli bir gazeteci
almaktadr. Ayrica Milliyet, Baba Beni Okula Gonder Sosyal Sorumluluk Projesi
kapsaminda, 2005 yilindan bu yana ekonomik ve toplumsal boyutta gergeklestirdigi
caliymalara devam ederken, kiz cocuklarmmm egitimiyle ilgili yasanan sorunlari
yogun bir sekilde gazete giindemine alarak yapisal sorunlarin ¢6ziimii i¢in kamuoyu

olusturmaktadr (kurumsal. milliyet.com.tr, 22.03.2011).
Baba Beni Okula Gonder Projesi

Milliyet gazetesi, Tiirkiye'nin en 6nemli sorunlarindan birinin egitim oldugu ve
ozellikle kiz ¢ocuklarmin egitimden mahrum kaldig1 ger¢eginden yola ¢ikarak, 23
Nisan 2005 tarihinde gelecek nesillerin yetismesi konusunda birincil rol iistlenecek
olan kiz ¢ocuklarmin egitimine ydnelik "Baba Beni Okula Gonder" sosyal
sorumluluk projesini hayata geg¢irdi. Projenin Amaci: Bu kampanyanm amaci
Tirkiye’de ekonomik yetersizlik ve aile baskis1 gibi nedenlerle okulla baglantisini
koparmak zorunda kalmis kizlarin yeniden okula kazandirilmasidir. Tirkiye'nin
refah seviyesinin yiikseltilmesinde niifusun yarisini olusturan kizlarmn, iretken
bireyler olarak topluma kazandirilmasma katkida bulunmaktir. Bu kizlarm 6nemli bir
boliimii de aileleri okula gondermek istedigi halde kdylerinde okul bulunmadigi, okul
bulunan en yakm yerleskede ise yurt olmadigr icin okula devam edememektedir.
Kampanya, okula devam edecek kizlar i¢cin kiz yurtlart yapmini ve burs
saglanmasini amaglamaktadir. Boylece kizlarm okuyan, diisiinen, karar veren
bireylere donlismesi amaglanmaktadir. Elbette en dnemlisi, kadnlarn iggiicline ve
karar mekanizmalarma katilimlarmm saglanmasidir. Arastirma sonuglarina gore kiz
cocuklarmma dair bu sorunun temelinde toplumsal ve yapisal sebepler oldugu gibi,

maddi imkansizliklar da 6nemli rol oynuyor. Buna dayanarak Milliyet, "Baba Beni
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Okula Gonder" kampanyas1 hedeflerini, toplumsal bilincin gelistirilmesi ile yapisal
ve maddi sorunlarin giderilmesine destek olmak seklinde belirlenmistir. Ayrica
Milliyet gazetesi 2010 yilinda kampanyanin siirekliligini saglayarak kiz ¢cocuklarinin
yasam kalitesinin artirilmasina yonelik ¢caligmalar gerceklestirmeyi hedeflemektedir.
Projenin Kapsami: 23 Nisan 2005 tarihinde baslayan kampanya kapsaminda simdiye
kadar 7.156 kiz ¢ocuguna ii¢ yillik egitim bursu saglandi, 28 yurdun yapimi
ustlenildi, 10 ilkdgretim okulu yapildi ve cesitli egitimler, sosyal faaliyetler
gerceklestirildi. Egitim burslar1 Cagdas Yasamu Destekleme Dernegi (CYDD)
araciligiyla sagland1i Simdiye kadar 250 binin iizerinde bagisc1 tarafindan 32 milyon
TL'y1 asan destek sagland1. Tiim kiz 6 grenci yurdu kiitiiphanelerine kitap gonderildi.
Koy okullarmdan gelen talepler dogrultusunda 20.000'e yakin kitap dagitildi
Yaptirilan yurtlarda kalan lise son sinif 6 grencilerinin pek ¢ogunun liniversiteye giris
icin belirlenen baraj1 astig1 goriildi. Ayn1 zamanda Anne Cocuk Egitim Vakfi
(ACEV) destegi ile anne-babalara "Cocugum ve Ben"; Ozel Okullar Birligi destegi
ile YIBO ve PIO yoneticilerine "Yatili Okul Yonetimi Semineri"; Milli Egitim
Bakanhg1 ve Tirkiye Aile Saghg ve Planlama Vakfi (TAPV) destegi ile kiz
ogrenciler, yurt miidiirleri ve sorumlu 6gretmenlere "Hijyen ve Saglk", "Ergenlik
Donemi ve Yurt YOnetimi" konulu seminerler verildi. Ayrica iiniversitelerle ¢ok
yonlii isbirligi zemini olusturuldu. Miifredata sosyal sorumluluk dersi eklenerek
genclerde goniilliiliik bilincinin gelistirilmesi amactyla Sabanc1 Universitesi ve Isik
Universitesinde toplumsal sorumluluk dersleri agildy, iiniversiteli 6 grenciler i¢in kiz
yurtlarina ziyaretler diizenlendi. Okul har¢hgini gonderen ¢ocuklardan Limak
Holding'e, Hac1 Omer Sabanci Vakfindan valiliklere, Tiirkiye Odalar Borsalar
Birligi'nden Petrol Ofisine, Tirkiye Ekonomi Bankasi, Eczacibasi Grubu, Kamil
Kog, Sunexpress ve Masters Training, Metro Group, Garanti Bankasi, Enka Vakfi,
Oriflame ve Siemens'e kadar ¢ok sayida kisi ve kurulus bu kampanyaya destek
verenler arasmda yer aldi Baba Beni Okula Gonder kapsaminda Milliyet, 2005
yilindan bu yana ekonomik ve toplumsal boyutta gerceklestirdigi caliymalara devam
ederken, ki1z ¢ocuklarmin egitimiyle ilgili yasanan sorunlar1 yogun bir sekilde gazete
giindemine alarak yapisal sorunlarin ¢dziimii i¢in kamuoyu olusturdu. K1z yurtlarma
kadmm yonetici atanmasi, burs yonetmeliginin degistirilmesi gibi konularda bu

haberlerin etkisi oldu. Milliyet'in yaptig1 haberlerden etkilenerek ailelerin kiz
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cocuklarmmi okula gondermeye baslamasi; egitimlere katilan okul ydneticilerinin
koyleri dolasarak kiz ¢ocuklarini okullarma toplamaya c¢aligmasi sayesinde,
kampanyanin katma degerinin ¢ok yikksek oldugu ve bu sekilde okula kazandirilan
kiz ¢ocuklarmin sayismin, bilinenin ¢ok daha {istiinde oldugu disiiniilmektedir.
"Baba Beni Okula Gonder" projesibugiine kadar aralarinda IPRA Birlesmis Milletler
Ozel Odiilii ve ii¢ y1l iist iiste Capital dergisi tarafindan yapilan anket sonucu verilen
En Begenilen Sosyal Sorumluluk Projesi Odiiliiniin de yer aldigi 19 6diil
kazanmustir. Milliyet gazetesi 2010 yilinda kampanyanin siirekliligini saglayarak kiz
cocuklarmmn yasam kalitesinin artirilmasina yonelik caligmalar gerceklestirmeyi
hedeflemektedir. Bu kampanya kiz ¢ocuklarmm egitim sorunundan bahsedilmedigi
giine kadar siirecektir. Milliyet’in Cagdas Yasamu Destekleme Dernegi ile birlikte
2005 yilinda baglattigi Baba Beni Okula Gonder Projesi, Tiirkiye’nin en basarili
Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri arasinda yer almaktadir. Bu proje ile
ekonomik yetersizlik ve aile baskisi gibi nedenlerle okulla baglantisini koparmak
zorunda kalmis kizlarm yeniden okula kazandirimasi amac¢lanmistr. Bu amag
dogrultusunda 6zellikle Dogu ve Glineydogu Anadolu bdlgesinde okula gidemeyen
kizlar tekrar okula gitme firsat1 yakalamistir. Bu proje ile kiz 6 grencilerin barmmasi
icin yurtlar yapilmakta olup 6grenimleri boyunca giderlerini kargilamak i¢in de
burslar verilmektedir. Bu sayede kiz 6 grenciler hem egitimlerine devam etmekte hem
de gelecege umutla bakabilmektedirler. Baba Beni Okula Gonder Projesi ile kiz
ogrencilerin egitimleri ve kariyerleri i¢cin 6nemli bir adim atidmistir. Ayrica bu proje
hedeflerini, kizlarn egitimlerine devam edebilmesi i¢in toplumsal bilincin
gelistirilmesi ile yapisal ve maddi sorunlarmn giderilmesine destek olmaya
odaklayarak kizlarin egitim gérmesine engel olacak bir takim problemleri de 6nemli
olclide ¢ozmiistiir. Ozellikle bu tiir egitim alaninda yapilan sosyal sorumluluk
faaliyetleri, kizlarin egitimlerinde ve topluma daha faydalh bireyler haline

gelmelerinde kayda deger bir etkiye sahiptir (bbog.org, 15.03.2011).
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2.9.3. Mercedes-Benz Tiirk ve Her Kizzinmz Bir Yildiz Projesi

1967 yilinda Daimler-Benz AG’nin % 36 ortaklig1 ile Otomarsan iinvaniyla
Istanbulda kurulan Mercedes-Benz Tiirk, 0 302 tipi otobiislerin iiretimine, 1968
yilinda baslanustir. Uretime basladiktan sadece 2 yil sonra, 1970 te ihracata baslayan
sirket, 1984 yilinda Mercedes-Benz Tirkiye Genel Miimessili olmustur. 1986 yilinda
ise Tirkiye'nin bliylime potansiyeline paralel olarak Orta Anadolu ili Aksaray’da
kamyon fabrikasi1 iiretime ge¢mistir. Kasim 1990'da sirketin ticari tinvant Mercedes-
Benz Tirk A.S. olarak degismistir. 650 Milyon Euro’yu asan yatwrmm hacmiyle
Mercedes-Benz Tirk A.S. bugiin Tirkiye’nin en biliylk yabanci sermaye
yatrimlarindan biridir ve 4.000 personel istihdam etmektedir. Bunun yani sira iilke
capindaki bayi ve satig sonrasi hizmetler aginda 2.500 kisi calismaktadr. Daimler
AG’nin Mercedes-Benz Tiirk sermayesindeki pay1 % 67 dir. Giiniimiizde Istanbul’da
Hosdere Fabrikasi’'nda sehirlerarasi ve belediye tipi otobiisler, Aksaray Fabrikasi’nda
ise hafif, orta agwr ve agwr smif kamyonlar ve cekiciler lireten Mercedes-Benz
Tiirk’{in bu tesisleri Daimler AG’nin gelistirme ve {iretim aginm 6nemli pargalarini
olusturmaktadwr. Sirket, sadece Tirkiye’de iiretilen modelleri de kapsayan
tirlinlerinin yurti¢ci satiglarini ve ihracatin1 da yapmaktadir. Ayrica Mercedes-Benz
marka hafif ticari ara¢ ve Daimler AG c¢atis1 altindaki tiim otomobil markalarinin
ithalatin1 ve satigimni yapan Mercedes-Benz Tiirk, 2009 yilinda da 6nemli sayida satis
gerceklestirmistir. En giincel teknolojilerle donatilan, yiiksek kaliteli iriinleri
sayesinde Mercedes-Benz Tiirk, Tiirkiye sehirlerarasi otobiis pazarinda % 65,2’lik, 6
ton {lizeri kamyon pazarinda ise % 33,5’liik pazar payiyla lider konumundadir. Sirket,
Tirkiye’nin otobilis ve kamyon ihracatinda da oncii konumundadr. Bati Avrupa
iilkelerinin Mercedes-Benz Tiirk’iin en 6nemli ihracat pazarlarini olusturmasi ayrica
dikkat cekmektedir. Daimler Grubu tiim faaliyetlerinde, iriinlerinin ve {iretim
proseslerinin ¢evresel etkilerini gdz Onilinde bulunduran entegre g¢evre koruma
ilkelerini benimsemistir. Grubun her caligan1 ve diinya iizerindeki faaliyetleri igin
yonlendirici olan bu prensip Mercedes-Benz Tiirk tarafindan da tiimiiyle
paylasilmaktadir. Kalite ilkelerimizin 6nemli maddelerinden biri olan "Cevre
Koruma" kapsaminda {irlinlerinin tasarimindan basglamak iizere iiretimini ve satis

sonras1 faaliyetlerinin tiim asamalarinda ¢evreye karsi sorumlulugunun bilinci ile
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hareket etmektedir. Mercedes-Benz Tiirk kalite ve teknolojide istlendigi liderligi
cevre koruma konusunda da saglamak ve siirdiirmek Oncelikli hedefidir. Bu hedef
dogrultusunda siirekli iyilestirme ¢alismalarini ger¢eklestirmektedir. Bunun yaninda
Mercedes-Benz Tiirk Sosyal Sorumluluk projelerine de ¢ok 6nem vermektedir.
Mercedes-Benz Tiirk'iin Cagdas Yasamm Destekleme Dernegi ile 2004 yilinda
baslattig1 sosyal sorumluluk projesi Her Kizimiz Bir Yildiz Projesidir. Mercedes-
Benz Tirk olanaklar1 kisith, ancak ¢aliskan ve kisa siirede meslek sahibi olmayi
amaglayan ilkogretim okulu mezunu kiz 6grencileri mesleki egitime tesvik etmek
icin boyle bir sosyal sorumluluk projesini gergeklestirmeye baslamistir (mercedes-

benz.com.tr, 22.03.2011).
Her Kizimiz Bir Yildiz Projesi

Mercedes-Benz Tirk Kasim 2004°de Cagdas Yasami Destekleme Dernegi ile
birlikte baglattig1 “Her Ki1zimiz Bir Y1ild1z” projesi, yan sanayi, bayi ve ¢alisanlarinin
katkilariyla biiyiimeye ve gelismeye devam ediyor. S6z konusu proje, ekonomik
kosullar nedeniyle dgrenimlerine devam edemeyen ancak ¢aligkan ve kisa siirede
meslek sahibi olmay1 arzu eden ilkdgretim mezunu kiz 6grencileri egitime / mesleki
egitime tesvik etmeyi amagliyor. 2004 yilindan bu yana her yil 250 kiz 6 grencinin
dahil edildigi “Her Kizmiz Bir Yildiz” projesi 7. yilinda 1.000’den fazla kiz
ogrenciye ulasmis bulunmaktadir. 2004 yilinda 17 ilde baslatilan proje bugiin
itibariyle tam 42 ili kapsiyor. Her gecen giin biraz daha biiyiiyen “Her Ki1zimiz Bir
Yildiz” projesi kapsaminda ayrica, 2008 yilindan itibaren her yil meslek lisesi
mezunu 50 basarili1 6grenciye liniversite 0grenimi boyunca verilen burs destegi de
devam etmektedir. Bunlarin yami swra, Mercedes c¢alisanlarnin spor ve sanat
dallarinda basarili veya yliksek not ortalamalarma sahip kiz ¢ocuklar1 da proje
kapsamina dahil edilmis bulunuyor. 2009/2010 egitim yilinda ise bir ilke imza
atilarak saglik ve sanat dallarmda egitim veren liselerde O0grenim gdren kiz
ogrencilere burs destegi saglaniyor. “Her Kizimiz Bir Yildiz” projesini diger sosyal
sorumluluk projelerinden ayiran ¢ok Onemli bir 6zellik var: S6z konusu proje
sayesinde ‘“erkek alani” olarak goriilen motor, elektrik/elektronik, torna/tesviye,

makina ressamligi ve bilgisayar gibi mesleki branslarda egitilecek olan kiz
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Ogrenciler, egitim siiresi bitiminde okullarin1 basariyla tamamladiktan sonra
ihtiyaclara gore Mercedes-Benz Tiirk, bayi ve tedarikg¢ileri tarafindan istihdam
edilebilecekler ~veya baska teknik personel ihtiyact olan  sirketlere
yonlendirilebilecekler. Mercedes-Benz Tiirk, proje kapsaminda kiz 6grencilere burs
destegi vermenin Gtesinde hem onlar1 yorelerinde ziyaret ederek hem de sirkette
agirlayarak sosyal ve kisisel gelisimlerine katkida bulunmaya, iletisim yetkinliklerini
desteklemeye ayrica 6zen gostermektedir (blog.mercedes-benz.com.tr/her-kizimiz-
bir-yildiz, 15.03.2011).

Proje Kapsamt: Bu proje, olanaklar1 kisith ancak ¢aligkan, kisa stirede meslek
sahibi olmaya baslayan, ilkdgretim okulu mezunu kiz 6grencileri mesleki egitime
tesvik etmeyi amaglamaktadir. Mercedes-Benz Tiirk, kiz cocuklarinin egitime
katihmim arttirma ve egitimde kiz-erkek esitligine katki saglama g¢alismalarinda
oncelikle teknik meslek lisesi Ogrencilerine burs vererek, burslu kizlarma staj
olanaklar1 saglayarak ve mezuniyetten sonra basarili olanlariy sirket ihtiyaglari
dogrultusunda istihdam ederek geng kizlarin teknik mesleklerde s6z sahibi olmalarini
saglayacak. Daha basarili ve sz sahibi olabilmek adma da 6grenciler Ingilizcenin
yaninda Almanca dil egitimi de almaktadwr. 2004-2005 egitim-6gretim yilinda
Adana, Aksaray, Antalya, Corum, Diyarbakir, Gaziantep, Hatay, Istanbul, Konya,
Samsun, Tarsus, Trabzon, Van, Hakkari, Kars, Mardin ve Sanlurfa’dan olmak tizere
toplam 202 &grenciye burs vermistir. O grenciler motor, elektrik, elektronik, makine
ressamligi, mobilya dekorasyon, bilgisayar, muhasebe boliimlerinde 6grenimlerini
stirdirmektedir. 2005-2006 egitim-0gretim yilinda ise Adana, Ankara, Aksaray,
Antalya, Bursa, Corum, Denizli, Diyarbakir, Diizce, Edirne, Eskisehir, Erzurum,
Gaziantep, Hatay, Izmir, Izmit, Istanbul, Kayseri, Konya, Samsun, Sivas, Tarsus,
Trabzon, Van, Hakkari, Kars, Mardin ve Sanlwrfa illerinden toplam 205 yeni 6 §renci
alarak toplam 6 grenci sayisin1 407 yapmustir. Oniimiizdeki yillarda bu artism 200’er
ogrenci ile devam etmesi planlanmaktadir. 2007 yilindaki 6grenciler, elektrik,
elektronik, motor, muhasebe, biiro sekreterligi ve bilgisayar bdliimlerinde almmistir

(cydd.org.tr, 15.03.2011).
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Mercedes-Benz Tirk'iin Cagdas Yasami Destekleme Dernegi ile 2004 yilinda
baslattig1 sosyal sorumluluk projesi olan “Her Kizimiz Bir Yildiz“ olanaklar1 kisitls,
ancak c¢aliskan ve kisa slirede meslek sahibi olmayr amaglayan ilkdgretim okulu
mezunu kiz 6grencileri mesleki egitime tesvik etmeyi amagliyor. Her yil farkh
illerden davet edilen 6grenciler, bu yil Adana, Aksaray, Denizli, Sinop, Trabzon ve
Van'dan geldiler. Mercedes-Benz Tiirk, kiz ¢ocuklarm egitime katilimmi artirma ve
egitimde kiz-erkek esitligine katk1 saglama caliymalar1 kapsaminda oncelikle teknik
meslek lisesi 6 grencilerine burs vererek, burslu kizlarma staj olanaklar1 saglayarak ve
mezuniyet sonrasinda da basarili olanlar1 sirket ihtiyaglart dogrultusunda istihdam
ederek gen¢ kizlarin teknik mesleklerde s6z sahibi olmalarmi saghyor. Oncelik
verilen mesleki branglarin motor, elektrik/elektronik, torna/tesviye, makina
ressamlig1, bilgisayar ve muhasebe oldugu egitim projesi; Adana, Afyon, Aksaray,
Ankara, Antalya, Aydin, Bursa, Canakkale, Corum, Denizli, Diyarbakir, Diizce,
Edirne, Erzurum, Eskisehir, Gaziantep, Hakkari, Isparta, Icel, Iskenderun, Istanbul,
Izmir, izmit, Kars, Kayseri, Konya, Mardin, Mugla, Samsun, Siirt, Sivas, Sanlurfa,
Tarsus, Tekirdag, Trabzon ve Van olmak iizere 36 ilden d6grenciler ile yiiriitiiliiyor.
2004/2005 ders yilinda 200 kiz 6grenci ile baslayan proje, Mercedes-Benz Tiirk’iin
yani sira bayiler, yan sanayi firmalari ve Mercedes-Benz Tiirk ¢alisanlarmin da
destegi sayesinde bugiin 850 dgrenciyi kapsiyor ve yilda 1000 dgrenciyi hedefliyor.
Proje 2006 yilinda Platin Dergisi’nin “En Iyi Sosyal Sorumluluk* kategorisinde
Zirvedekiler 6diiliinii, 2007 yihnda ise Tirkiye Halkla Iliskiler Dernegi (TUHID)
“Egitim Kategorisinde En Iyi Sosyal Sorumluluk* Altmn Pusula 6diiliinii kazand1

(kurumsalsosyal.com, 15.03.2011).
2.9.4. Arcelik ve Egitimde Goniil Birligi Projesi

1955 yihinda kurulan ve dayanikh tiiketim sektoriinde, iiretim, pazarlama ve
satis sonrasi destek hizmetleri ile faaliyet gosteren Argelik A.S. ; 17.000 bin ¢alisany,
dort iilkede 11 ayr1 iiretim tesisi, diinyanin dort bir yanindaki satis ve pazarlama
sirketleri ve kendisine ait 10 markasiyla ( Arcelik, Beko, Grundig, Altus, Blomberg,
ElektraBregenz, Arctic, Leisure, Flavel ve Arstil ) 100’den fazla iilkede {iriin ve

hizmet sunmaktadir.
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1955 yilinda kurulan Argelik A.S., Tirkiye, Rusya, Romanya ve Cin’de
bulunan 11 ayr1 tretim tesisi, yurt disinda faaliyet gbsteren satis ve pazarlama
sirketleri ve 10 markasiyla, 100’den fazla iilkede iiriin ve hizmet sunmaktadir.
Yaklasik 3.600 yetkili satic1 ve 600 satis sonrasi servis noktasi ile Tiirkiye’nin en
genis hizmet agina sahip sirketi Argelik A.S., 2009 yilinda, beyaz esya , LCD TV ve
klima pazarlarinda liderligini stirdiirmiistiir. Sirket, basta Bat1 Avrupa olmak {izere
ana ihracat pazarlarinda yeni dagitim kanallarina girerek, sektoriinde pazar payini en
¢ok artiran sirketlerden biri olmus; ozellikle Ingiltere ve Romanya’da &nemli
kazanimlar elde etmistir. Ingiltere’de alt1 ana beyaz esya iiriin grubundaki payi
%9’dan %15°e c¢ikaran Argelik A.S., pazardaki ikinciligini saglamlagtirmis;
Romanya’daki paymi ise %35°e ¢ikararak, uzak ara liderligini devam ettirmistir.
Marka bazinda ise, Beko 2009 yilinda, 2008 yilindaki basarisini tekrarlayarak, sekiz
ana Urlin grubunda diinyanin en ¢ok satan ilk 10 beyaz esya markas1 arasinda yer

almustur.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayisi, Diinyadaki smirlh kaynaklar1 dikkatli
kullanmak, gelistirmek ve siirdiiriilebilir kilmak i¢in bireyler, devlet ve sivil toplum
orgiitlerine oldugu kadar kurumlara da ¢ok dnemli sorumluluklar diismektedir. Bu
ylzden Sirket faaliyetlerini gelecek kusaklara daha yasanabilir bir diinya birakmak
sorumluluguyla yiiriitmektedir. “Strdiriilebilir Gelisim” konusunda istlendigi
sorumluluklar, ¢cevre ve toplumsal sosyal duyarhliklar, kanun, ahlak standartlar1 ve
insan haklarma tam anlamiyla uyumlu c¢alisma, Sirketin “Kurumsal Sosyal
Sorumluluk” anlayisini olusturmaktadir. Sirket, giiciini, kurum degerleri ve
Kurucusu Merhum Vehbi Kog'un belirledigi “Ulkem var ise ben de varm”,
ilkesinden alarak, calisanlar1 ve tiim is ortaklariyla sorumluluklarmi yerine getirmek
icin calismaktadir. Argelik A.S., ekonomik, toplumsal ve c¢evresel alanlarda
yuriittiigli faaliyetlerinin bir uzantist olarak, “Strdiiriilebilirlik Raporu” ad1 altinda
ayrt bir yillik rapor yaymmlamaktadw. Rapor, Argelik A.S.'nin, siirdiiriilebilir
karlihginin yani sira tiim paydaslar: ile birlikte dogal kaynaklar1 korumaya odakli
yenilik¢i iirtin gelistirme ve iiretim yaklasimi, toplumsal standartlarin iyilestirilmesi,
etkin kurumsal yonetim, insan haklar1 ve etik ¢aligma ilkelerinin uygulanmasi

yoniindeki ¢aligmalarmi kapsamaktadir.
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Kurumsal Yonetim Anlayisi, Sirketin kurumsal degerleri ve kiiltiirii, etik
anlayig1, iyi yOnetisim felsefesi ve is ahlaki ilkeleri sorumluluklarini yerine
getirmesinde c¢alisanlara yol gdstermektedir. Uluslararas1 15 standartlar
dogrultusunda, paydaslar ve kurumlar arasinda giiveni saglayan kurumsal yonetimin
dort ilkesini - hesap verebilirlik, sorumluluk, agiklik ve seffaflik, adil davranis-
faaliyetlerine tasimas1 uzun vadede Sirketin verimliligi ve basaris1 i¢in kagmilmazdir.
Arcelik A.S., paydaslarina, Ozellikle yatirimcilarma kars: giiven ve istikrar
yoniindeki vaatlerini tutabilme metodolojisinin, dogru kurumsal yOnetimden
gectiginin bilincindedir. “Kurumsal Yonetim ilkeleri” konusundaki performansmimn
yansimalarmi, O6zellikle kurumsal yatirimcilar ile yapilan toplantilarda ¢ok net
gormektedir. Kar hedeflerine ulagsmak i¢in sadece is sonuglar1 ve giiclii sermaye
yapisma bagh kalinmayarak uzun yillar sonucunda yaratilan “Kurum Itibarr” da

onemli bir deger olarak yonetilmektedir.

Arcelik  A.S. “Sirdiiriilebilir Gelisime” hizmet etmek ilizere toplumsal
standartlarm gelistirilmesi ve sorunlarm ¢oziimiine yonelik projeler {ireterek
uygulamayi asli sorumluluklarmin bir pargasi olarak kabul etmektedir. Kurulusundan
bu yana kurumsal degerleri ve kiiltiirii 151¢mda, Ustlendigi sorumluluklar ve destek
taahhiitleri “Toplumsal Sosyal Sorumluluk Anlayisi”ni1 olusturmaktadr. Toplumsal
gelisime katma deger saglamak amaciyla gerek ekonomik gerek sosyal alanlarda
gerceklestirdigi faaliyetlerle dnderlik misyonu ile hareket etmektedir. Arcelik A.S.
Ulkemizin gelismislik diizeyinin arzulanan 6lgiilerde olabilmesinin en biiyiik
kosulunun, toplumda egitim konusunda etkin ve yaygin duyarlilik yaratmaktan
gectigine inanmaktadir. Egitim araciligi ile diger birgok sosyal sorunun dnceden
coziilebilecegini ve kaynak kullanimi agisindan iilkemize 6nemli katk1 saglayacagni
bilmektedir. Bu dogrultuda Arcelik A.S. Yatih Ilkdgretim Bolge Okullarindaki
Ogrencilere sicak bir aile ortamn sunmak ve topluma &rnek bireyler olarak
yetismelerini saglamak, kamuoyunda bu okullarin ihtiyaclar1 konusunda farkindalik
ve duyarlhlik yaratmak icin Egitimde Goniil Birligi Sosyal Sorumluluk Projesini

yirtitmeye baslamistir (arcelikas.com.tr, 16.03.2011).
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Egitimde Goniil Birligi Projesi

Projenin Amac1 Yatili 1lkégretim Bolge Okullarindaki Ogrencilere sicak bir
aile ortamn sunmak ve topluma Ornek bireyler olarak yetismelerini saglamak,
kamuoyunda bu okullarin ihtiyag¢lari konusunda farkindalik ve duyarlilik yaratmaktir.
Projenin Hedefi Yatilh ilkogretim Bolge Okulundaki Ogrenciler, O gretmenler ve
Yoneticilerdir. Bucgaligma 8 yili kapsamaktadr. Bu siire¢ igerisinde 299 Yatil1 Bolge
ko gretim Okulunda 200.000 6grenci ve 6.000 &gretmene ulasilmak hedeflenmistir.
Proje halen 55 ilde (258) yatili ilkogretim bolge okulunda uygulanmaktadir
(logm.meb.gov.tr, 16.03.2011). Egitimde, bireysel gelisime yapilacak katkilarin
kiiciik yaslarda baslamasi gerceginin bilinci ile ilkdgretim ¢agindaki ¢ocuklarma
ulasabilmek icin Milli Egitim Bakanhg: ile birlikte, 2004 yilinda “Argelik A.S. ile
Egitimde GoOniil Birligi” programm baglatilmistir. Bu program ile Argelik A.S.,
Tiirkiye'nin dort bir yaninda bulunan Yatih [kdgretim Bolge Okullarinda egitim
goren, maddi olanaklar1 kisith ailelerin ¢ocuklarinin egitim ve gelisim standartlarmi
yikseltmeyi ve ornek bireyler olarak topluma kazandmrilmalarma destek olmayi
hedeflemektedir. Ogrenci bireysel gelisimine odaklanan program; Bizim Odalar,
Onlar da Cocuktu, Ogretmene Destek ve Egitim, Arcelik A.S. Egitim Bursu ve
Goniillii Aile Birligi projeleri ile yiirttiilmektedir. Program sonunda; tlilkemizdeki
yaklask 300 Yatih Ikogretim Bolge Okulu'nda Ogrenim gdren 200 bin
cocugumuzun Tiirkiye'nin modern, kendisine gilivenli yeni nesli olarak hayata
hazirlanmis olmasina katki saglanmasi amaglanmaktadir. Toplumda bu konuda
farkindalik ve duyarlilik yaratilmasi ve daha genis kitlelere ulasilmasi i¢in sivil
toplum kuruluslar1 ile is birligi yapilmaktadir. Vehbi Ko¢ Vakfi, Tiirkiye Egitim
Goniilliileri Vakfi, Anne Cocuk ve Egitim Vakfi, Ozel Sektér Goniilliiler Dernegi bu
kapsamda i birligi yapilan sivil toplum kuruluslaridir. Program kapsamindaki iller,
2004 - 2005 Egitim Ogretim Donemi Pilot Iller: Van, Hakkari, Igdir. Kapsama Ilave
Edilen Iller: Erzurum, Ordu. 2004 - 2005 Egitim O gretim Dénemi: Gaziantep, Kars,
Rize, Cankiri, Balikesir. 2005 - 2006 Egitim O gretim Donemi: Canakkale, Kocaeli,
Bolu, Konya, Karaman, Aksaray, Kahramanmaras, Kayseri, Adana, Trabzon,
Sanlrfa, Hatay, Giresun, Kilis. 2006 - 2007 Egitim Donemi: Agri, Artvin,
Ardahan, Kastamonu, Malatya, Elazig. 2007 - 2008 Egitim Dénemi: izmir, Manisa,
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Usak, Antalya, Isparta, Amasya, Tokat, Ankara, Krikkale, Nigde, Corum, Karabiik,
Samsun. 2007-2008 Egitim-6gretim doneminde Toplam ulasilan okul saysi: 43 ilde
179 okul, Toplam ulagilan 6grenci sayisi: 130.000 6grencidir (arcelikas.com.tr,
16.03.2011).

Egitimde Goniil Birligi Projesi Kapsamimda Devam Eden Caligmalar:

Goniillii Aile Birligi: Arcelik Ile Egitimde Goniil Birligi Programmin temel
amaci1 yatili ilko gretim bolge okullarinda egitim kalitesinin artirilmasi i¢in ¢aligmalar
yapmak Ogrencilerin temel yasam becerilerinin gelistirilmesine ve toplumla
kaynasmis ¢agdas bireyler olarak yetistirilmelerine katkida bulunmaktir. Goniillii
Aile Birligi faaliyetleri Argelik ve Beko bayileri, Argelik A.S. ¢alisanlar1 ve yetkili

saticilar1 igbirligi ile ylriitiilmektedir. Bu kapsamda:
1. GOniillii Aile Birligi Tanitim Kitapgig1 hazirlanmistir.

2. Argelik A.S. tiretim tesislerinin bulundugu illerde 6grencilerin fabrikalar1 ziyaret
etmesi saglanmstir. O grenciler bu ziyaretler sirasinda degisik meslek gruplarmdan
gontllillerle tanisma firsat1 bulmus ve ileride secgebilecekleri meslekler hakkinda

bilgi sahibi olmas1 saglanmistur.

3. 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami ve 19 Mayis Genglik ve Spor

Bayram kapsaminda, okullar ziyaret edilerek 6 grencilere hediyeler verilmistir.

Ogrenci Bireysel Gelisim Programm (Bizim Odalar): “Bizim Odalar”; yatih
ilkogretim bolge okullar1 O6grencilerinin  ders disindaki bos zamanlarmni
degerlendirecekleri, aynm1  zamanda  eglenirken  bireysel  gelisimlerini
saglayabilecekleri dolayll egitim mekanlaridr. Bu projenin temelinde ailelerinden
uzakta biiyiiyen Ogrencilere sefkatli bir ortam yaratmak ve bu ortami miimkiin
oldugunca egitici materyaller ile donatarak 6 grencilerin egitimlerine de destek olma
arzusu bulunmamaktadir. “Bizim Odalar”; psikolojik danisman, rehber 6gretmen ve
diger 6 grenmenler i¢in dogal bir gozlem mekani olarak da kullanilabilecektir. Aralik
— 2010 yili sonu itibari ile (55) ilde (258) yatili ilko gretim bolge okulunda bizim oda
kurulumu tamamlanmigtr. 2010-2011 egitim §gretim yilinda (41) yatili ilkd gretim
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bolge okulunda bizim oda kurulumu planlanmistir. Bizim oda kullanmu ile ilgili
olarak rehber 6gretmenlerine kaynak olarak; kitaplar hazirlanarak proje odalarina

dagitimi yapilmustur.
Egitimde Goniil Birligi Projesi Kapsaminda Tamamlanan Caligmalar:

Ogretmene Destek ve Egitim Programu: Yatih Ilkogretim Bolge Okulunda
gorev yapan yonetici ve Ogretmenlerin, diger okullarda c¢alisan yoOnetici ve
ogretmenlere gdre daha farkhi sorumluluklari bulunmaktadir. O gretmenler tiim
davranis ve etkilesim bigimleri ile ¢ocuklara model olmaktadir. “Yansitict YOnetici
Ozelliklerini Gelistirme ve Iletisim Becerileri ile Programmn Uygulanma Siireglerinde
Liderlere Diisen Gorev* bashgi altinda ( 367) okul miidiirii, stnif ve rehber 6 gretmen
seminere almmustir. 20.03.2007 tarihinden itibaren “Yansitic1 Yonetici Ozelliklerini
Gelistirme ve Iletisim Becerileri ile Programm Uygulanma Siireglerinde Liderlere

Diisen Gorev* baghgt altinda hizmet i¢i egitim ¢aligsmasi programdan ¢ikartilmistir.

Argelik Egitim Bursu: Bursun amaci, yatili ilkogretim bolge okulundan
birincilikle mezun olan 6grencilerin orta dgrenimlerine katki saglamak ve yiiksek
Ogrenimleri i¢in de tesvik etmek ve alt siniflardaki 6 grencileri daha basarili olmaya
6zendirmektir. 2004-2005 egitim-6 gretim yilindan itibaren proje kapsamindaki yatili
ilkogretim bolge okulundan birincilikle mezun olan basarili 6grencilere burs
verilmistir. 2007-2008 egitim ¢ gretim yilindan itibaren yeni mezun 6 grencilere burs
verilmesi programdan ¢ikartidmistr. 2007-2008 egitim 6 gretim yilindan dnce basaril
olan toplam (530) 6 grenciye lise 6 grenimi boyunca burs verilmis ve 6 grenciler 2009-

2010 egitim 6 gretim yilinda lise 6 grenimini tamamlamustir.

Onlar da Cocuktu: Yatih Ikogretim Bolge Okulu &grencilerinin 6rnek
alabilecekleri c¢esitli meslek gruplarmda etkin olan ve Ogrencilerin 6zdesim
kurabilecekleri bagarili olmus insanlarin yatil1 ilko gretim bolge okulu 6 grencileri ile
bir araya getirilmeleri amaglanmaktadir. Bu kapsamda Van ve Igdu'daki (4) yatih
ilko gretim bolge okulu Tiyatro sanatgist Aysegiil Atik tarafindan ziyaret edilmistir.
20.03.2007 tarihinden itibaren onlarda ¢ocuktu programdan ¢ikartilmistir. 2008-2009
yili faaliyet yili kapsaminda (299) yatih ilkégretim bolge okulu 6.7.8. smif
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ogrencileri arasmda “Cevremizi ve Dogal Kaynaklarimizi Koruyalim” temali Resim,
Siir ve Kompozisyon yarigmasi diizenlenmistir. 1.inci, 2.inci, 3.uncu olan 6 grenciler
ile okullarmna odiilleri 4-6 Kasim 2008 tarihleri arasinda Istanbul'da diizenlenen
torenle odiilleri verilmistir. 2009-2010 egitim-6gretim yili kapsaminda yer alan (299)
yatili ilkogretim bdlge okulu 6. 7. smif dgrencileri arasinda “Cevremizi ve dogal
kaynaklarimizi Koruyalim” temali Resim, Siir ve Kompozisyon yarigmasi
diizenlenmistir. 1.inci, 2.inci, 3.uncu olan 6grenciler ile okullarma ddiilleri 4 Mayis
2010 tarihinde Istanbul’da diizenlenen torenle ddiilleri verilmistir (iogm.meb. gov.tr,
16.03.2011).

2.9.5. Hiirriyet ve Aile I¢i Siddete Son Kampanyasi

1943 yilinda Dogan Ofset Vatan Gazetecilik adiyla istanbul’da kuruldu. 1948
yilinda Hiirriyet Gazetesi yaymn hayatma basladi. 1988 yilinda Hiirriyet Dergi Grubu
Hiirriyet Holding biinyesinde kuruldu. 2009 yilinda Hiirriyet Internet Grubunda
Hiirriyet Max, Tipeex.com ve Hiirriyetkiyasla.com yaym hayatina basladi. Yine aym
yil Dogan Gazetecilik Grubunda Bizebiz.com ve posta.com.tr yayin hayatina bagladu.
Dogan Yaym Holdingin Misyonu, Haber, eglence ve medya sektdriinde lider
konumunu korumak ve Kiiresel pazarlarda rekabet etmektir. Vizyonu, Haber, egitim-
Ogretim ve eglence i¢in medya araglar1 gelistirmek ve bunlar1 yaygmlagtrmak, Tiim
miisterilerine, igerigi yaratici sekillerde ulastirmak ve Diinyanin 6nde gelen medya
sirketleri arasinda yer almaktir. Degerleri, Giivenilirlik ve sorumluluk, Yaraticilik ve
degisimde Onciiliilk, Hizli karar alabilme, Takim ¢aligmasidwr. Stratejileri, Miisteri
odakli hizmet vermek, Okuyucuya yonelik 6zel iirlinler gelistirmek, Geleneksel
markalarla igerik iretmek, Teknolojideki degisimleri yakimdan izlemek, Yaratici
yontemler kullanarak, icerik dagitim kanallarini c¢esitlendirmek ve biliylitmek,
Bireylere gore hazirlanmis enformasyon, eglence iiriinleri ve araglar1 hazirlamak,
Satis ve dagitim kanallarmi ¢esitlendirmek ve saywisini artirmak, Diinyanin dnde
gelen medya kuruluslari ile igbirligi yapmaktir. Dogan Yaym Holding'in Toplumsal
Gelisime Katkisma baktigimizda, Tirkiye, gen¢ niifusu ve tiim olumsuzluklara
ragmen biiyime egilimi i¢indeki ekonomisiyle gelismekte olan bir {ilke

konumundadwr. Tirkiye’nin gelisim siirecinde ekonomik kalkinmanmn lokomotifi
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konumunda olan 6zel sektore biiyik bir rol diismektedir. Ozel sektdr, son
donemlerde toplumsal gelisim i¢in dikkate deger bir ¢aba sergilemektedir. Medya
kuruluslari da yiiriittiikleri projelerle bu siirece dnciilikk etmekte ve toplumsal bilincin
olusumuna 6nemli 6l¢iide katkida bulunmaktadir. Dogan Yaymm Holding (DYH),
bagl oldugu ilkeler cercevesinde siirdiirdiigii projelerle bu alanda sektdre dnciiliik
eden bir konumdadir. Bulundugu ¢evreyi ve toplumu koruyup gelistirmek, Dogan
Yaym Holding’in olmazsa olmaz yiikiimliiliigiidiir. Sosyal sorumluluklarmni eksiksiz
bir bigimde yerine getirmeye hazr olan Dogan Yayin Holding, bireyin ve toplumun
gelisimi i¢in sanat-kiiltiir, cevre, egitim ve spor gibi bircok farkli alanda ileriye
doniik, kalic1 projeler gelistirmekte ve bu alandakibircok projeye destek vermektedir
(dmg.com.tr, 23.03.2011).

Aile I¢i Siddete Son Kampanyasi

Hiirriyet Aile I¢i Siddete Son Kampanyasi, 2004 yilinda, arastirmalarin
Tirkiye’de ailelerin yiizde 34'iinde fiziksel, yiizde 53'iinde s6zel siddet yasandigini,
belki de ilk kez a¢ik agik gosterdigi ve buna karsi seslerin yiikseldigi bir donemde
dogdu. 1990'lardan 6nce daha ¢cok “olagan” sayilan, lizerine gidilmeyen, istatistiklere
bile girmeyen bu siddetin ¢ocuklar tizerindeki orani ise yiizde 46'y1 buluyordu. Asil
onemlisi, siddete ugrayanlarin yiizde 80'inin, buna kars1 yapacak bir sey olmadigimi
diigtinmesiydi. Kadmlarin ylizde 45,8'i balayr doneminin sonunda, yiizde 1,31 ilk
cocuklarma hamileyken, ylizde 9,9'u dogumdan sonra siddete maruz kaliyordu. (Aile
Aragtrma Kurumu-Mor Cat1 Kadin Siginagi Vakfi Aragtrmasi, 1997). Bir ankete
katillan 430 kisiden yiizde 37,4'(i namus cinayetini onayladigmi sdylemis, yiizde
21,6's1 6ldirme disinda, kulak kesme, burun kesme, sa¢ kazima gibi cezalarm
verilebilecegini ve bunlarm koca tarafindan yapilmasi gerektigini belirtmisti. Ustelik
bu ankete katilanlarin yiizde 22'si, tore cinayetlerinin asil kurbanlar1 olan kadmlardan
olusuyordu. Hiirriyet bu gergeklerden yola ¢ikarak, bir “kurumsal vatandashk™ adimi
att1 ve “Aile I¢i Siddete Son” demek icin yapilacak ¢alismalar1 sosyal sorumluluk
alanindaki gorevi olarak belirledi. Kampanyanin hedefini, aile i¢i siddetle ilgili
kamuoyunda farkindalik yaratmak, toplumsal duyarlhilik olusturmak, davranis

degisikligini saglamak ve sorunun siyasiler nezdinde ¢ozliimiine katkida bulunmak
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olarak a¢ikladi Kampanyaya dzel uzman bir ekip olusturdu, Istanbul Valiligi, sivil
toplum oOrgiitleri, zamanla CNN Tiirk ve Star TV’nin de destegiyle ¢aligmalara
basglad1 (aileicisiddeteson.com, 17.03.2011). Cagdas Egitim Vakfi, Hiirriyet ve
Istanbul Valiligi aile ici siddetin hicbir sebeple kabul edilemeyecegi diisiincesiyle
onleyici bir ¢caligma olarak bu egitim kampanyasini yapmay1 kararlasgtirmis ve Ekim
2004’te Istanbul’da egitimlere baslanuslardir. Projenin 2. asamas1 ise Mayis 2005 ’te
baglamis olup bu tarihten itibaren CNN Tiirk’te proje ortagi olarak yer almugtir.
Kampanyanin Amaci: Aile i¢i siddetin, basta siddete ¢ogunlukla maruz kalan
kadmnlar ve ¢ocuklar olmak iizere tiim aile bireyleri lizerindeki yikici ve kalici
etkilerini ortaya koymak. Siddetin hakim olmadigi aileler olusmasma katkida
bulunmak. Toplumun tiim kesimlerini "Aile I¢i Siddete Son!" demeye ¢agrmaktir

(kurumsalsosyal.com, 17.03.2011).

Kampanya karariyla birlikte, konunun siirekliligini saglamak iizere 6zel bir
logo ¢alismas1 yapildi ve slogani belirlendi. Logo ve sloganla birlikte basimn ilanlar ve
televizyon reklamlar1 yaymlandi Tiirkiye’de 11 ilin Valiligi ile yapilan igbirligi
neticesinde, kampanya logosu ve sloganlariyla giydirilmis egitim otobiisleri
hazirland1 ve mahalle aralarinda, belediyelerde, kamu kuruluslarinda, okullarda aile
ici siddete yonelik egitimler verildi. Kampanyanm ilk basamaginda en 6nemli sosyal
paydas olan Hiirriyet Gazetesi ¢alisanlarina brifing ve konuyla ilgili egitim verildi.
Kampanyanin ilerleyen zamanlarinda, gazetenin bine yakin ¢alisani arasinda, bir
siddet 6lgtim anketi gergeklestirildi. Bu anket sonuglarindan yola ¢ikarak, gazetenin
aile i¢i siddetle miicadeleyi bir insan kaynaklar1 politikas1 haline getirmesi
kararlastirildi. Bu karar ¢alisanlara duyuruldu ve siddet goren ¢alisanlara destek
olunmaya, siddet uyguladig: tespit edilen ¢alisanlar hakkinda ise islem yapilmaya
basland. Aile I¢ci Siddet Yanhs Inamslar kitabi hazirlandi. Goniilli El Kitabi
yaymnlandi. Goniilli Egitim Kiti dagitildi. Esleraras1 Iliskiler Destek Programi
uygulandi. Kampanyanm ilerlemesiyle birlikte Tiirkiye’deki diger yaym
gruplarindan gazeteci, yazar ve ydneticilerin de katildigi bir Arama Konferansi
yapildi Tiirklerin yogun olarak yasadigi iilkelerden Almanya’da da kampanyanin
tiim iletisim araglar1 kullamldi. Uger aylik tabloid gazeteler hazirland: ve Hiirriyet ile
Tirkiye’ye dagitildi Aile ici Siddete Son rozetleri hazirlandi. Hiirriyet Gazetesi Icra
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Kurulu Bagkani Vuslat Dogan Sabanci, Tiirkiye’deki tiim 6zel sektor kuruluslarma,
aile i¢i siddete kars1 miicadeleyi insan kaynaklari programma almalar1 ¢agrisinda
bulundu. Onlara, ABD’de faaliyet gdsteren biiytiklii kiigiiklii 120 sirketin kurdugu bir
sivil girisim olan Corparate Alliance to End Partner Violence’t 6rnek almalarmi
onerdi. Cesitli sehirlerde Kurumlararas1 Isbirligi Ag1 egitimleri halen devam ediyor.
Kampanyanin  siirdiiriilebilirligini = saglayacak  yillik  planlar  yapiliyor
(aileicisiddeteson.com, 17.03.2011). Yapilan tiim bu iletisim ¢aligmalari, Aile Ici
Siddete Son Sosyal Sorumluluk Kampanyasinda halkla iliskilerin ¢ok etkin bir
sekilde calstiginin bir gostergesidir. Aile i¢i siddete son sosyal sorumluluk
kampanyasmin bu denli basarii devam etmesinde halkla iliskiler ekibinin ve
uygulamalarinin pay1 biiyiiktiir. Ayn1 zamanda bu sosyal sorumluluk kampanyasnin
kamuoyunda c¢ok Onemli bir yer tutmasi da hakla iliskiler faaliyetleri sayesinde

gerceklesmektedir.

Aile I¢i Siddete Son Sosyal Sorumluluk Kampanyasi dahilinde yapilan
calismalar vardrr. Bunlar: Esler Arasi iliskiler Destek Programinin Egitim Igerigi: iki
saat siiren egitim oturumunda, aile i¢i siddetin tiim boyutlariyla tanimi, siddetin aile
bireyleri tiizerindeki etkileri, kadin ve erkek arasindaki farkhliklar, siddete
basvurmadan gatigmalar1 ¢6zme yontemleri, iyi ve gii¢lii es-baba kavrami, kizgilik
kontroliiniin siddet gostermeden nasil yapilacagi, Ailenin Korunmasina Dair Kanun
hakkinda bilgi, siddet gorenlerin kendisini nasil koruyacagi ve siddet goren yakm ve
tanidiklarina kisilerin nasil yardim edecekleri anlatilmakta, egitim otobiiste 24,
salonlarda en fazla 50 kisilik gruplarla interaktif sekilde gerceklestirilmektedir.
Goniillii Programmin Igerigi: Pilot ¢alisma sonucu siddete ugrayanlarin dncelikle ve
daha ¢ok aile biiyiikleri, komsular1 veya arkadaglari1 gibi yakm c¢evrelerindeki
kisilerden yardim almaya istekli olduklar1 fark edilmis ve kamuoyunu ve konuya
duyarh kisileri aile i¢i siddeti 6nlemek i¢cin katkida bulunmaya, ¢evrelerinde siddet
goren kisilere yardim etmeye, sessiz kalmamaya, yasal haklar1 kullanmaya ¢agirmak
amactyla olusturulan Goniilliilik Programu ¢ercevesinde reklamlar araciligi ile
kampanyada c¢alismak iizere basvuran goniilliller arasindan toplam 80 kisinin
Gontlli Liderleri olarak 20 saatlik bir egitim almas1 ve bu goniillii liderinin, aldiklar1

egitimin bir kismint kendi bolgelerinde olusturduklar1 10 kisilik gonillii grubuna
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aktarmalari, gonillillerin her birinin ise minimum 10 kisiyi siddetle ilgili olarak
bilgilendirmesi ve hazirlanan egitim kitini bu kisilere ulastirmasi, boylece goniilliiler
kanaliyla minimum 8880 kisiye ulagmasi hedeflenmistir. Ayrica 2006 yilinda
egitimlerin 8 ile daha yaygmlastirilmasinin kararlastirilmasi nedeniyle goniillii
liderlerinin, ¢alisilan illerde egitimlerin organizasyonu ve egitim oturumlarinda
egitimcilere destek olma konularinda goérev ve sorumluluklar1 genisletilmistir

(kurumsalsosyal.com, 17.03.2011).

Aile i¢i siddet, ne yazik ki, diinyada oldugu gibi Tirkiye'de de yaygm.
Toplumda aile i¢indeki fiziksel, s6zel siddet normal kargilaniyor, ¢cocuklara yonelik
fiziksel siddet oran1 oldukga yiksek. Siddete ugrayanlarin biiyiik ¢ogunlugu, bunun
online gecmek icin yapacak bir sey olmadigmi disiiniiyor. Tiirkiye, namus ve tore
bahanesiyle islenen cinayetlerin sik yasandigi bir iilke. Bir ankete katilan 430 kisiden
ylizde 37,4'i namus cinayetini onayladigmi soylityor. Tirkiye'de bu konuda vahim
sonuglar1 ortaya koyan sayisiz arastirma yapildi, yapiliyor. Hiirriyet Gazetesi bu
gerceklerden yola ¢ikarak, aile i¢i siddetin Oniine gegilmesini kurumsal vatandaslik
gorevi kabul etti; 2004 yilmin ekim aymda "Aile i¢i Siddete Son!" kampanyasini
baslattr. Kampanyada Istanbul Valiligi ve Cagdas Egitim Vakfi (CEV) proje ortag
olarak yer alirken, daha sonra onlara CNN Tiirk katildi. 2008 yazinda Aralik Dernegi
proje ¢aliymalarma dahil oldu. Kampanyanin hedefi, aile i¢i siddet konusunda
kamuoyunda farkindalik yaratmak, duyarlihk olusturmak, davranis degisikligini
saglamak, sorunun siyasiler nezdinde ¢Oziimiine katkida bulunmakti ve 2004
yilindan bu yana bu dogrultuda énemli adimlar atildi. Egitim otobiisleriyle dnce
Istanbul ve daha sonra Tiirkiye'nin g¢esitli kentlerinde, mahallelerinde egitimler
verilmesi saglandi, binlerce kisiye ulasildi Reklam kampanyalar: yapildy, brosiirler,
kitaplar basildi; yilik uluslararasi konferanslar ve bu konuya dikkat cekecek
etkinlikler diizenlendi. Bu dlgekte bir kampanya Tiirk medyasinda da bir ik oldu.
2006 yii  hazraninda Hiirriyet'in bu kampanyasi Briikseldeki Avrupa
Parlamentosu'nda parlamenterlere tanitildi ve ekim ayinda Birlesmis Milletlerin
Halkla iliskiler dalindaki biiyiikk 6diiliine layik goriildii. Ayni yilin kasim ayimnda ise
AB Komisyonu'nun sundugu Ilerleme Raporu'nda, kampanyanin Tiirkiye

kamuoyunu aile i¢i siddet konusuna duyarh hale getirdigi ifade edildi Kampanya
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Avrupa Akdeniz Parlamenterler Asamblesi Kadin Haklar1 Komitesi'nin raporunda rol
model olarak tanitild1. Hiirriyet 2007 yilinda bir ikke daha imza att1 ve Istanbulda aile
ici siddete maruz kalan kisilerin bagvurabilecegi bir acil yardim hattin1 devreye
soktu. Istanbul Valiligi ve CEV ortakliginda gerceklesen proje igin Avrupa
Birligi'nden fon alind1 0212 656 9696 numarali Acil Yardim Hatt1 icin 18 psikolog,
birgok avukat ve 96 polis egitim gordii. Acil Yardim Hatti1 ile bugiine kadar
Tiirkiye'nin 78 ilinden ve 12 farkl iilkeden 10.000'den fazla kisiye, bilgi, hukuki ve
psikolojik destek verildi, 500'lin iizerinde acil durumdaki siddet magduruna polis ya
da jandarma isbirligi ile yardim edildi. Bu hatta uzman psikologlar ve avukatlar 7
giin 24 saat hizmet vermektedir. Aile I¢i Siddete Son! Kampanyas: 25 Kasm
2008'de Diinya Kadina Yonelik Siddete Son Giinii'nde, tiim geliri Aile I¢i Siddet
Acil Yardim Hatti'na bagislanmak iizere Tiirkiye'nin 13 iinlii kadin sanat¢isini ilk kez
bir araya getiren Glildiinya Sarkilar1 Albiimii'nii piyasaya ¢ikardi ve ardindan 8§ Mart
2009 Diinya Kadimnlar Giinii'nde bu albiimiin konserini gerceklestirdi. Konserin geliri
yine Acil Yardim Hattrna aktarild. Hiirriyet Aile i¢i Siddete Son! Kampanyasi
ekibi, Hiirriyet tarafindan yiiriitillen diger bir proje olan Hiirriyet insan Haklar:
projesinin 2008 ve 2009 yillarindaki tren yolculuklarmna katilarak, aile ici siddet
konusunda farkindalik yaratma ¢alismas1 yiiriittii. 2008 yilinda bir yandan her garda
siddete kars1 egitim seminerleri diizenleyip, bir yandan da bu kentlerde siddet ve
insan haklariyla ilgili bir rapor olusturdu. 2009 yilinda her sehirde siddet vakalarinda
birebir ¢alisan kurumlarin temsilcileriyle, sorunla miicadelede nasil bir isbirligi ve
iletisim icinde olmalar1 gerektigi, gorev paylasimmm sekli, giicli ve giigsiiz
yanlarmin ortaya ¢ikarimast ve sorunun ¢dziimiine toplu bir bakisa nasil sahip
olunabilecegi konularmnda, kurumlar arasi isbirligini amaglayan iki saatlik bir
interaktif calisma yapti. Hiirriyet, aile ici siddete karsi miicadeleyl bir insan
kaynaklar1 politikas1 yapmistr; bu kampanyayr kararhlik, siireklilik ve yaraticilik
ilkeleri ~ dogrultusunda  yiiriitmektedir  (doganholding.com.tr/kurumsal-sosyal-
sorumluk, 17.03.2011).

Hiirriyet Gazetesi'nin yedi yildr siirdiirdiigii Aile I¢i Siddete Son!
Kampanyasr’'nin besinci konferansi, 10 Mart 2011 Persembe giinii Bogazigi
Universitesi Kuzey Kampiisii Garanti Kiiltir Merkezi Ayhan Sahenk Salonu’nda
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yapildi. Siddetle Miicadelede “Iyi Erkekler”in Rolii baslikhh konferansta uluslararasi
Beyaz Kurdele girisiminin kurucularindan, egitim danigsmani, yazar Michael
Kaufman, iki farkli atdlye c¢alismasi yapti. Kaufman, erkeklerin kadmnlara ve
cocuklara yonelik siddetini ve buna neden olan faktorleri sorguladi, bu sorunla
miicadelede asil onlar1 kazanmak gerektigini vurguladi Michael Kaufman ayrica
yetiskin ve geng erkekleri toplumsal cinsiyet esitligi miicadelesine katmanin
stratejilerini aktard. Yurt digindaki medya kuruluslarmm Aile I¢i Siddete Son
Kampanyasr'ni 6rnek almasi gerektigini anlatan Kaufman, proje icin Hiirriyet’e
tesekklir etti. Hiirriyet Gazetesi Yonetim Kurulu Bagkani Vuslat Dogan Sabanci’nin
konferans acilis konugsmasinda ““7 yil dnce Hiirriyet’in bu proje girmesiyle aile ici
siddet farkli bir boyuta tasindi. Siddet kadmin degil, erkegin sorunu ve bunun
¢oOziilmesi gerekiyor” dedi. Konferansin ilk oturumu Michael Kaufman’m medya
camiasmna yonelik interaktif ¢aligmasi oldu. Kaufman’im medya mensuplariyla
yaptigi atdlye calismasinda “Neden bazi erkekler siddet kullanir ve neden ¢cogu erkek
siddete sessiz kalir? Siddet haberlerinin dili nasil olmalidir? Magduru sug lamadan ya
da sorunu yok saymadan haber yapmak miimkiin miidiir?” sorularmi sordu, medya
mensuplar1 ve Kaufman sorularin cevaplarmi birlikte olusturdu. Konferansta {inlii is
kadmi Leyla Alaton moderatérliigiinde “Kadma yonelik siddeti onlemede 1iyi
erkeklerin roli” baglikli panel de yapildi. Leyla Alaton aile i¢i siddet konusunda
farkindaligin her gegen giin arttiginin altin1 ¢izdi. Emekli Aile Mahkemesi Hakimi
Izzet Dogan son ¢ikan yasalarla kadinm daha iyi korundugunu, Bilgi Universitesi
Miitevelli Heyeti Uyesi Prof. Dr. Deniz Ulke Aribogan ise sadece kanunlarla kadini
korumanin yeterli olmayacagini, kiiltiirel olarak da bu bilincin yerlesmesi gerektigini
anlatt. Hiirriyet Internet Genel Yaym Yonetmeni Fatih Cekirge Dogu’da kadma
siddet oranmin ¢ok yiksek oldugunu ve erkek cocuklarin erkek egemenligi

(3

asilanarak yetistirildigini sdyledi. Yazar Ahmet Umit “ Kendi mutlulugum igin
kadinlar1 savunuyorum. Benim mutlu olabilmem i¢in en az benim kadar 6zgiir
olmas1 gerektigini diisliniyorum” dedi. Konferansin 6gleden sonraki oturumu
Michael Kaufman’in ikinci atdlye calismasi oldu. Kaufman, konferans izleyicileriyle
birlikte “Erkeklerin kadinlara siddetinin dogasmi ve nedenlerini nasil anlayabiliriz?
Bir oglan c¢ocugunun geleneksel erkek olarak yetistirilme seklini  nasil

degistirebiliriz? Cogu erkek neden siddet karsisinda susar? Siddetten armmis, saglhikl
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iligkileri nasil yaratabiliriz?” sorularina yanit aradi (aileicisiddeteson.com,

17.03.2011).

Tirkiye’deki kampanya caliymalarmma ilisgkin olumlu geri doniisiimler ve
toplumsal gereksinimler sonucu, Hiirriyet Gazetesi ve Tirk-Alman Saglk Vakfi’nin
ortaklig1 ve Federal Hiikiimetin G6¢ ve Uyumdan sorumlu Devlet Bakani Prof. Dr.
Maria Boéhmer’in destegiyle Aile i¢ci Siddete Son! Kampanyasi Avrupa’da da
baslatild1. Almanya’dakikampanya bes ayak iizerinden kuruldu:

1. Bilgilendirme amagh toplantilar: Bu toplantilarmm amaci, dikkatleri aile i¢inde

yasanan siddet olaylarina cekmek.

2. Kampanya goniilliileri: Aile i¢i siddet konusunda hem daha genis kesimlerde
duyarlihgr artrmak hem de siddet magdurlarma birebir ulagmak ve yardimda
bulunmak i¢in, kampanyanin goniillii el¢ilerinden bir ekip kuruldu. Sosyal Bilimler
dalinda yiiksek 6 grenim goren kampanya elgileri, Hiirriyet’in biinyesinde diizenlenen
“aile i¢ci siddet odakl” egitimi aldiktan sonra kendi bdlgelerinde tanitim amach

calismalarda gorev aldilar.

3. Interaktif seminerler: Aile i¢i siddet konusunda magdur olanlara veya bu konu
hakkinda sadece bilgi almak isteyenlere ulasmak igin, diizenli araliklarla interaktif
bilgilendirme seminerleri gergeklestiriliyor. STK’lar, okullar ve polisle igbirligi
yapilarak Almanya genelinde diizenlenen seminerlere ilgi duyan tiim kurum, kurulusg
ve derneklere bu konuda iicretsiz hizmet veriliyor. Bu seminerlerde, kampanya i¢in
hazirlanan kitap¢ik ve brosiirler dagitiliyor. Bunlarm disinda Almanya’daki Tiirk
ogretmenlere ve din gorevlilerine yonelik egitim seminerleri diizenleniyor, 6zellikle

Tiirk calisan sayisinin yiiksek oldugu sirketlerde, bu hizmeti vermek teklif ediliyor.

4. Kamuoyu duyarliigint artirici c¢alismalar: Hiirriyet’te diizenli araliklarla
yayinlanan ilanlar ve haberlerin yani sira Euro D televizyon kanalinda ekrana gelen
kampanya odakli reklamlar ve batirilan afis, brogiir ve kitap¢iklarla, aile i¢i siddet
konusundaki toplumsak duyarlilk artrilmayi hedefleniyor. Kampanya siiresince
simdiye kadar yaklasik 3 bin adet kitapgik, 16 bin adet brosiir ve yaklasik 5 bin adet
Acil Yardim Hatti kartviziti dagitild.
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5. Siddet magdurlart i¢cin acil yardim hatti: Giessen’deki Tiirk-Alman Saghk
Vakfi’nin destegiyle Acil Yardim Hatti Almanya’da da kuruldu. Almanya Acil
Yardim Hatti’nda, Tiirkce ve Almanca bilen uzman bir ekip gorev yapiyor. i1k etapta
haftada haftanin ii¢ giiniinde toplam 11 saat hizmet veren Acil Yardim Hatti’nin
danigma saatleri, 1 Kasim 2007 tarihinden itibaren haftada dort giiniinde 16 saate
¢ikarildi (aileicisiddeteson.com, 17.03.2011).

Hiirriyet’in Aile I¢i Siddete Son Kampanyasi, 2006 yilinmn Haziran ayinda
Briikksel’de, Avrupa Parlamentosu’nda, parlamenterlere tanitildi Kampanya, aym
yihn ekim aymda Birlesmis Milletlerin Halkla iliskiler dalindaki biiyik 6diiliine
layik goriildii. 2006 Yilnin Kasim aymda ise AB Komisyonu’nun sundugu “Ilerleme
Raporu”nda, kampanyanm, Tiirkiye kamuoyunu aile i¢i siddet konusuna duyarlh hale
getirdigi ifade edildi ve Ovgiyle so6z edildi. Kampanya Avrupa Akdeniz
Parlamenterler Asamblesi Kadin Haklar1i Komisyonu’nun raporunda da rol model
olarak tanitildi. Kampanya 2008 yilinda Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi tarafindan
da odiile layik goriildi (aileicisiddeteson.com, 17.03.2011).

7 yil boyunca Aile I¢i Siddete Son kampanyasi icin brosiirler, kitaplar ve
reklam kampanyalar1 hazirlandi. Uluslararas1 konferanslar diizenlendi, c¢esitli
kurumlarla isbirligi yapildi. Aile I¢i Siddet Acil Yardim Hattr’nm kullanma
bilincinin artirilmasi ve siirdiiriilebilirligi icin maddi katk1 saglanmasi amaciyla 3
yildir Tiirkiye’nin 6nde gelen sanatgilar1 konser veriyor. Aile i¢i siddete kurban
edilen ve kadina yonelik siddetin sembolii haline gelen Giildiinya Toéren anisina 2009
ve 2010 yillarinda, Kadinlar Giinii ¢er¢evesinde iki konser diizenlendi. 2009 yilinda
Sezen Aksu, Ajda Pekkan, Nazan Oncel, Niliifer, Emel Miiftiioglu, Aynur, Aylin
Aslim, Sebnem Ferah, Ayten Alpman, Zuhal Olcay, Sevval Sam, Rojin ve Funda
Arar, Gilldiinya Sarkilar’’mi séyledi. 2010 yilinda ise Cihan Okan, Ferhat Goger,
Kenan Dogulu, Mirkelam&Kargo, Mustafa Ceceli, Teoman, Yalm ve Yiksek
Sadakat, ‘Aile I¢i Siddete Son” demek i¢in sarkilarmi seslendirdi. 2011 yilinda Aile
Ici Siddete Son! konserinde de Niliifer, iinlii Rock’cilarla beraber sahne aldi
(aileicisiddeteson.com, 17.03.2011).
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR

Calismanin bu boliimiinde, halkla iliskiler faaliyeti olarak ger¢eklestirilen
sosyal sorumluluk kampanyalarma ve bu kampanyalar1 diizenleyen kurumlara kars1
toplumun inanglarmni, tutumunu ve algilamalarini tespit ederek, sosyal sorumluluk
uygulamalarmm halkla iliskilerin islevselligi iizerine etkisinin neler oldugunu ortaya

koymak i¢in yapilan saha arastirmasmim bulgularma ve yorumlarma yer verilmistir.
3.1. Arastirmanmn Problemi

Halkla iliskiler faaliyeti olarak  gergeklestirilen sosyal sorumluluk
kampanyalarma ve bu kampanyalar1 diizenleyen kurumlara karsi toplumun
inanglarmiy, tutumlarmi ve algilamalarini irdelemek ve bu alana nasil katkida
bulunabiliriz sorusunun cevabmi aramaktir. Alt problem olarak, kurumlarm
uyguladig1 sosyal sorumluluk projelerinin halkla iliskilerin islevselligi {izerine
etkisinin neler oldugunu ¢oziimlemek ve toplumun, ticari ve sosyal sorumluluga

sahip kurumlar hakkinda diisiincelerinin ne oldugunun arastirmasimi yapmaktir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, halkla iliskiler faaliyeti olarak gergeklestirilen
sosyal sorumluluk kampanyalarma ve bu kampanyalar1 diizenleyen kurumlara kars1
toplumun inanglarmi, tutumlarmni ve algilamalarmi tespit ederek, sosyal sorumluluk
uygulamalarmm halkla iliskilerin islevselligi iizerine etkisinin neler oldugunu ortaya

koymaktir.
3.3. Arastirmamn Kapsami ve Smmirlari

Arastrmanin kapsami toplumun genelinde kurumlarin yapmis olduklar1 sosyal
sorumluluk kampanyalarini bilen ve bu kampanyalar hakkinda bilgi sahibi olan
herkestir. Caligma 300 kisinin katilimiyla gergeklestirilmistir. Ayrica bircok kisi yiiz
ylize anket uygulamasina katilmak istememistir. Bu etmenler arastirmanin

simirliliklarmi olusturmustur.
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3.4. Arastirmamn Tiirii

Bu caligmada kullanilan aragtirma tirti, Halkla iliskiler faaliyeti olarak
gergeklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalarma ve bu kampanyalar1 diizenleyen
kurumlara kars1 kamuoyunun inanglari, tutum ve algilamalarmi incelemeye yonelik
niceliksel arasgtirma modelleri igerisinde yer alan betimsel (descriptive) arastirma

modelidir.
3.5. Arastirmanin Onemi

Toplumun, halkla iliskiler faaliyeti olarak gerceklestirilen sosyal sorumluluk
kampanyalarma ve bu kampanyalar1 diizenleyen kurumlara karsi inanglarini,
tutumlarint ve algilamalarin1 tespit ederek, bundan sonra yapilacak sosyal
sorumluluk kampanyalarinin stratejik anlamda planlanmasi ve kurumlarm halkla
iliskiler uygulamalar1 ile sosyal sorumluluk kampanyalarmi desteklemeleri gibi temel
konularda bilgi sahibi olmalar1 kurumlarin yapmis olduklari sosyal sorumluluk

kampanyalarinin basaris1 agisindan 6nem arz etmektedir.
3.6. Sayiltilar

Sosyal sorumluluk kampanyalari, halkla iliskiler faaliyetlerinin islevselligi ile

dogrudan iligkilidir.

Sosyal sorumluluk projelerinin kamuoyunun destegini alarak yapilmasi, halkla

iliskiler faaliyetlerinin basarisini artiran bir etkendir.

Halkla iligkiler faaliyeti olarak gerceklestirilen sosyal sorumluluk projeleri,
sosyal fayda yoniinden, kurumla toplum arasindaki iliskilerde bir seviye meydana

getirmektedir.

Toplumun sosyal sorumluluk kampanyalarma bakis agismin ne yonde oldugu

kurumlarm yaptiklar1 sosyal sorumluluk kampanyalarmm siirdiiriilebilirligi izerinde

etkilidir.
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3.7. Arastirmanmn Yonte mi

Anket formunun yapisi incelendiginde 5 bolimden olustugu gorilmektedir.
Anket formunun birinci bolimiinde Sen ve Bhattacharya’dan (2001) alnan
kamuoyunun sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik inanglarmni dlgmeye yonelik
olan 9 ifade yer almaktadir. Anket formunun ikinci boliimiinde Singh, Sanchez ve
Bosque’den (2008) alinan, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin desteklenmesine yonelik
5 ifade besli likert 6lgek ile Olgiilmiistiir. Anket formunun Ugiincii ve dordiinci
boliimlerinde Singh, Sanchez ve Bosque’den (2008) alinmis olan 11 ifade besli likert
Olcek ile Olciilmiistiir. Anketin son boliimii olan besinci boliimiinde katilimcilarin
egitim, medeni durum, gelir, yas, cinsiyet ve meslek degiskenlerinden olusan

demografik bilgilerine yonelik sorulara yer verilmistir.
3.7.1. Arastirmanin Evreni

Aragtrmada smirlandirilmamis ¢aligma evreni kullanilmistir. Arastrmanin
evrenini, toplumdan rastgele se¢ilen halk olusturmaktadir. Halktan 182 erkek, 118
kadin toplam 300 kisi calismanin biiyiik liigiinii olusturmaktadr.

3.7.2. Arastirmamn Orneklemi

Arastrma, toplum genelinde yliz ylize anket yOntemiyle 300 kisiye
uygulanmistir. Arastirmada ornekleme yontemi olarak, veri toplama kolayligindan

dolay1 katilmcilar kolayda 6rnekleme yontemine gore se¢ilmistir.
3.7.3. Veri Toplama Yonte mi

Arastrmada veriler yiliz yiize anket yontemi kullanilarak toplanmustir.
Arastrma kapsaminda 300 gecerli anket analize dahil edilmis, 3 adet anket formu
gecersiz sayilarak analize dahil edilmemistir. Anket formunda 31 soru yer almustir.

Sorular, 6 tanesidemografik 25’ibesli likert 6lgege gore diizenlenmistir.
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3.7.4. Veri Analiz Yontemi

Anket formunun ilgili bolimlerinde kullanilan besli likert dlgege iliskin
kodlama 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde yapilmistir.
Aragtrma kapsaminda analiz edilen veriler 06 Nisan 2011 — 16 Nisan 2011
tarinlerini kapsayan 10 giinde toplanmustir. Arastirma verileri, SPSS 9.0 ile analiz

edilmistir.
3.8. Arastirmanin Giivenilirligi (ic Tutarhhg)

Demografik degiskenlerin disindaki 25 degiskene uygulanan Cronbach’s Alpha

giivenilirlik testi sonucunda asagidaki tabloda gosterilen sonug elde edilmistir.

Tablo 7: Aragtirmanin Giivenilirligi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
AT7 25

Tabloya gore arastirmanin giivenilirligi 0,777 olarak tespit edilmistir. Bu oran

caliymanin ytiksek gilivenilirlikte oldugunu gostermektedir.



3.9. Kisisel Bilgilere iliskin Bulgular

Tablo 8. Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet Frekans Yiizde %
Erkek 182 60,7
Kadin 118 39,3
Total 300 100,0
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Arastrma kapsaminda katilimcilarin cinsiyet dagilim tablo 1°de goriildiiglii gibi

ortaya ¢ikmustr. Katilimeilarin cinsiyet dagilimina bakildiginda; Arastirma 182
erkek (%61), 118 kadin (%39) lizerinde smanmistir. Genel dagilim olarak saglkhidr.

Tablo 9. Yas Dagihm

Yas Frekans Yiizde %
18-24 163 54,3
25-34 93 31,0
35-44 35 11,7
45- 54 9 3,0
Total 300 100,0

Arastrma kapsaminda katilimcilarin yas dagilimi tablo 1°de gdrildiigl gibi ortaya

¢ikmustir. Arastirma, kamuoyunun genelinde smandigi i¢in geng niifusu yansitan 18-

24 yas aralig1 ile 25-34 yas aralarinda yogunlasmustir. 35-44 yas araligi ile 45-54 yas

aralig1 az yiizdelerde kalmistir.
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Tablo 10. Medeni Durum

Medeni Durum Frekans Yiizde %
Bekar 201 67,0
Evii 97 32,3
Bosanmis 2 7

Total 300 100,0

Arastrma kapsaminda katilimcilarm medeni durumlar: tablo 1°de goriildigi gibi
ortaya ¢ikmustir. Medeni durum bilgileri incelendiginde katilimcilarm % 67’nin

bekar, %32 nin evli, %7’ sinin de bosanmig oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Egitim Durumu

Egitim D urumu Frekans Yiizde %
lkokul 2 7
Ortaokul 2 7
Lise 16 5,3
Onlisans 33 11,0
Lisans 214 71,3
Lisansiistii 33 11,0
Total 300 100,0

Arastrma kapsaminda katilimcilarin egitim durumlar1 tablo 1°de goriildiigii gibi
ortaya ¢ikmistir. Ankete katilanlarn % 82’sinin iiniversite mezunu oldugu geriye
kalan % 28’lik kesiminde Onlisans ile Ik ve Ortadgretim mezunu oldugu

goriilmek tedir.



Tablo 12. Meslek Dagihm

Meslek Frekans Yiizde %
Akademisyen 24 8,0
Memur 36 12,0
Ozel Sektor Calisan 73 24,3
(")grenci 150 50,0
Diger 17 5,7
Total 300 100,0
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Arastrmaya katilanlarin % 8’i Akademisyen, %12’si Memur, % 24°{i de Ozel Sektdr

calisanidir. Geriye kalan kesimin ¢ogunlugunu 6 grenciler olusturmaktadir.

Tablo 13. Aylik Gelir Durumu

Aylik Gelir Durumu Frekans Yiizde %
1000 TL’den Az 170 56,7
1001 — 1500 39 13,0
1501 — 2000 38 12,7
2001 — 2500 36 12,0
2501 ve Uzeri 17 5,7
Total 300 100,0

Arastrmada katilimcilara ayhk gelir durumlar1 sorulmustur. Katilimcilarin %

57’sinin aylik gelir durumunun 1000 TL’nin altinda oldugu sonucuna ulagimistir.
Katilmcilarin % 38’inin de ayhk gelir durumun 1000 TL ile 2500 TL arasinda

e

degistigi goriilmektedir.
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3.10. Kamuoyunun Sosyal Sorumluk Kampanyalanna Yénelik Inanclarim

Ol¢meye Yonelik Sorulara fliskin Bulgular ve Yorumlar

Tablo 14. “Sosyal sorumlu sirketler sosyal sorumlu olmayanlara kiyasla daha
diisiik teknoloji kullamr. (Ters Kodlanmus)” Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yiuzde % Gegerli Yuzde % Kumiilatif Yiizde %

Kesinlikle Katiimiyorum 67 223 223 22,3
Katilmiyorum 116 38,7 38,7 61,0

Ne Katiliyorum Ne 47 15,7 15,7 76,7
Katilmiyorum

Katiliyorum 55 18,3 18,3 95,0
Kesinlikle Katiliyorum 15 5.0 5.0 100,0

Total 300 100,0 100,0

Anket formunun birinci béliimiinde bulunan, Sen ve Bhattacharya (2001) tarafindan
olusturulan kamuoyunun sosyal sorumluluk kampanyalarmma ydnelik inanglarma
iligkin negatif dislince iceren ifadeler ters kodlanmak suretiyle analize dahil
edilmistir ve bu ifadeler besli likert dlcek ile Olgililmiistiir. Dokuz ifadelik bolimiin
birinci sorusuna verilen cevaplar incelendiginde, sosyal sorumlu kurumlarin, % 61
oraninda diisiik teknoloji kullanmadig1 ortaya ¢ikmustir. ifadeye iliskin frekans ve
ylizdeler incelendiginde yiiksek frekans ve yiizdeler ile genel olarak kamuoyunun,
onemli bir halkla iligkiler faaliyeti olan sosyal sorumluluk kampanyalar1 hakkinda

olumlu inanglara sahip olduklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 15. “Sirketler sunduklan Kalitesiz iiriinleri telafi etmek icin sosyal
sorumluluk kampanyalan ile ilgilenirder. (Ters Kodlanms)”
Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yiuzde % Gegerli Yiuzde % Kumiilatif Yiizde %

Kesinlikle Katiimiyorum 42 14,0 14,0 14,0
Katilmiyorum 87 29,0 29,0 43,0

Ne Katiliyorum Ne 69 23,0 23,0 66,0
Katilmiyorum

Katiliyorum 84 28,0 28,0 94,0
Kesinlikle Katiliyorum 18 6,0 6,0 100,0

Total 300 100,0 100,0

Anket formunun birinci béliimiinde bulunan, Sen ve Bhattacharya (2001) tarafindan
olusturulan kamuoyunun sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglarma
iligkin negatif diislince iceren ifadeler ters kodlanmak suretiyle analize dahil
edilmistir ve bu ifadeler besli likert 6lcek ile Olgiilmiistiir. Dokuz ifadelik bo Limiin
ikinci sorusuna verilen cevaplar incelendiginde, sosyal sorumluk kampanyalar1 yapan
kurumlarm, % 41 oranmda sosyal sorumluluk kampanyalarini sunduklar1 kalitesiz
iiriinleri telafi etmek igin yapmadiklar: ortaya ¢ikmustir. Ifadeye iliskin frekans ve
ylzdeler incelendiginde yiksek frekans ve yiizdeler ile genel olarak kamuoyunun,
onemli bir halkla iligkiler faaliyeti olan sosyal sorumluluk kampanyalar1 hakkinda
olumlu inanglara sahip olduklar1 goriilmiistir. Kamuoyunun sosyal sorumluluk
kampanyalarina bakis agisindaki olumlu tavir kurumlarin yaptiklar1 halkla iligkiler
faaliyetlerine de 6nemli dl¢tlide islevsellik kazandirmaktadir.
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Tablo 16. “Sosyal sorumlu sirketler sosyal sorumlu olmayan sirketlere gore daha
kotii tiriinler iiretirler. (Ters Kodlanms)” Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yuzde % Gegerli Yuzde % Kumiilatif Yiizde %

Kesinlikle Katiimiyorum 63 21.0 21.0 210
Katilmiyorum 142 47,3 47,3 68,3

Ne Katiliyorum Ne 55 18,3 18,3 86,7
Katilmiyorum

Katiliyorum 33 11,0 11,0 97,7
Kesinlikle Katiliyorum 7 2.3 2.3 1000

Total 300 100,0 100,0

Anket formunun birinci boliimiinde bulunan, Sen ve Bhattacharya (2001) tarafindan
olusturulan kamuoyunun sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik inanglarina
iligkin negatif diislince iceren ifadeler ters kodlanmak suretiyle analize dahil
edilmistir ve bu ifadeler besli likert dlcek ile Olgililmiistiir. Dokuz ifadelik boimiin
liciincii sorusuna verilen cevaplar incelendiginde, sosyal sorumlu kurumlarin, % 68
oraninda kotii irtinler iiretmedikleri ortaya c¢ikmustir. Sosyal sorumluluk sahibi
kurumlara ydnelik kamuoyunun inanc1 pozitiftir. Ifadeye iliskin frekans ve yiizdeler
incelendiginde yiksek frekans ve yiizdeler ile genel olarak kamuoyunun, 6nemli bir
halkla iligkiler faaliyeti olan sosyal sorumluluk kampanyalar1 hakkinda olumlu
inanglara sahip olduklar1 gérilmiistiir.
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Tablo 17. “Sirketler sosyal sorumluluk kampanyalanm kalitesiz iiriinlerini
ortbas etmek icin kullamir. (Ters Kodlanmis)” sorusuna verilen

cevaplar
Frekans Yizde % Gegerli Yuzde % Kumidilatif Yiizde %

Kesinlikle Katilmiyorum 53 17,7 17,7 17.7
Katilmiyorum 105 35,0 35,0 52,7

Ne Katiliyorum Ne 75 25.0 25.0 77.7
Katilmiyorum

Katiliyorum 50 16,7 16,7 94,3
Kesinlikle Katiliyorum 17 57 57 100,0

Total 300 100,0 100,0

Anket formunun birinci boliimiinde bulunan, Sen ve Bhattacharya (2001) tarafindan
olusturulan kamuoyunun sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglarma
iliskin negatif diisiince igeren ifadeler ters kodlanmak suretiyle analize dahil
edilmistir ve bu ifadeler besli likert dlgek ile dlgiilmiistiir. Dokuz ifadelik bo liimiin
dordiincli sorusuna verilen cevaplar incelendiginde, sosyal sorumluk kampanyalar
yapan kurumlarin, % 53 oraninda bu kampanyalar1 kalitesiz iriinlerini 6rtbas etmek
icin yapmadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Ankete katilan 105 kisi bu ifadeye katilmadigmni,
53 kisi de bu ifadeye kesinlikle katilmadigm1 belirtmistir. ifadeye iliskin frekans ve
yiizdeler incelendiginde yiiksek frekans ve yiizdeler ile genel olarak kamuoyunun,
onemli bir halkla iligkiler faaliyeti olan sosyal sorumluluk kampanyalar: hakkinda

olumlu inanglara sahip olduklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 18. “Sirketler kaynaklarim, iiriinleri iyilestirmek ve yenilestirmek yerine
sosyal sorumluluk projeleri icin harcarlar. (Ters Kodlanms)”
Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yizde % Gegerli Yiuzde % Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katiimiyorum 46 15,3 15,3 15,3
Katilmiyorum 119 39,7 39,7 55,0
atimyorm % 2L = o
Katiliyorum 58 19,3 19,3 96,0
Kesinlikle Katiliyorum 12 4,0 40 100,0
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun birinci béliimiinde bulunan, Sen ve Bhattacharya (2001) tarafindan
olusturulan kamuoyunun sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglarma
iliskin negatif disiince igeren ifadeler ters kodlanmak suretiyle analize dahil
edilmistir ve bu ifadeler besli likert 6lgek ile Olciilmiistiir. Dokuz ifadelik bolimiin
besinci sorusuna verilen cevaplar incelendiginde, kurumlarm kaynaklarmi {iriinleri
tyilestirmek ve yenilestirmenin yanmda bir halkla iligkiler faaliyeti olan sosyal
sorumluluk kampanyalar1 i¢in de harcadiklari da ortaya ¢ikmistir. Ankete katilanlarin
yiizde 40’1 bu ifadeye katilmadiklarmi yiizde 15’ide kesinlikte katilmadiklarini ifade

etmislerdir.
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Tablo 19. “Sosyal sorumlu sirketler personelin etkililigini arttirmak icin daha az
kaynak ayirirlar. (Ters Kodlanmus)” Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yuzde % Gegerli Yuzde % Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katiimiyorum 39 13,0 13,0 13,0
Katilmiyorum 124 41,3 41,3 54,3
catimyorn e 220 20 2
Katiyorum 65 21,7 21,7 98,0
Kesinlikle Katilyorum 6 2.0 2,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun birinci béliimiinde bulunan, Sen ve Bhattacharya (2001) tarafindan
olusturulan kamuoyunun sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglarma
iligkin negatif diislince iceren ifadeler ters kodlanmak suretiyle analize dahil
edilmistir ve bu ifadeler besli likert dlcek ile Olgililmiistiir. Dokuz ifadelik bolimiin
altinc1 sorusuna verilen cevaplar incelendiginde, sosyal sorumlu kurumlarin,
personelin etkinligini artirmak i¢cin daha az kaynak ayirmadigmi aksine sosyal
sorumluluk sahibi kurumlarmn personelin etkinliini artrmak i¢cin yatirimlar yaptigi
ortaya ¢ikmustir. Ankete katilanlarin % 54’0 bu ifadeye katilmadiklarmi
belirtmislerdir. Ifadeye iliskin frekans ve yiizdeler incelendiginde yiiksek frekans ve
ylzdeler ile genel olarak kamuoyunun, sosyal sorumluluk sahibi kurumlar i¢in

olumlu inanglara sahip olduklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 20. “Sosyal sorumluluk kampanyalar: sirketin en iyi iiriinii sunmasina
engel olur. (Ters Kodlanmis)” Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yuzde % Gegerli Yuzde % Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katiimiyorum 76 253 25.3 253
Katilmiyorum 146 487 487 74,0
E:t:if:l'::::r‘:‘m Ne 48 16,0 16,0 90,0
Katiliyorum 21 70 70 97.0
Kesinlikle Katilyorum 9 3.0 3.0 1000
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun birinci béliimiinde bulunan, Sen ve Bhattacharya (2001) tarafindan
olusturulan kamuoyunun sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanclarma
iligkin negatif diislince iceren ifadeler ters kodlanmak suretiyle analize dahil
edilmistir ve bu ifadeler besli likert dlcek ile Olgililmiistiir. Dokuz ifadelik bolimiin
yedinci  sorusuna  verilen cevaplar incelendiginde, sosyal sorumluluk
kampanyalarinin, % 74 oraninda sirketin en iyi iirlinii sunmasma engel olmadigi
ortaya ¢ikmustir. Ifadeye iliskin frekans ve yiizdeler incelendiginde yiksek frekans ve
yiizdeler ile genel olarak kamuoyunun, 6nemli bir halkla iliskiler faaliyeti olan sosyal
sorumluluk kampanyalar1 hakkinda olumlu inanglara sahip olduklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 21. “Sosyal sorumluluk kampanyalar1 sirketlerin kaynaklarim tiiketir.
(Ters Kodlanmus)” Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yuzde % Gegerli Yuzde % Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katiimiyorum 54 18,0 18,0 18,0
Katilmiyorum 131 43,7 43,7 61,7
catimyorn o 221 22'7 o
Katiliyorum 38 12,7 12,7 97,0
Kesinlikle Katiliyorum 9 3.0 3,0 100,0
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun birinci béliimiinde bulunan, Sen ve Bhattacharya (2001) tarafindan
olusturulan kamuoyunun sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglarma
iligkin negatif diislince iceren ifadeler ters kodlanmak suretiyle analize dahil
edilmistir ve bu ifadeler besli likert 6lgek ile Ol¢iilmiistiir. Dokuz ifadelik boLiimiin
sekizinci  sorusuna verilen cevaplar incelendiginde, sosyal sorumluluk
kampanyalarmmn kurumlarin kaynaklarmi tikketmedigi ortaya c¢ikmustir. Verilen
cevaplar incelendiginde % 62 oraninda halkla iliskiler faaliyet olarak gerceklestirilen
sosyal sorumluluk kampanyalarmm kurumlarin  kaynaklarin1  tiketmedigi
belirtilmistir. ifadeye iliskin frekans ve yiizdeler incelendiginde yiksek fiekans ve
ylizdeler ile genel olarak kamuoyunun, 6nemli bir halkla iliskiler faaliyeti olan sosyal
sorumluluk kampanyalar1 hakkinda olumlu inanglara sahip olduklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 22. “Bir sirket he m sosyal sorumlu, hem de Kaliteli iiriin ve hizmet iireticisi
olabilir.” Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yuzde % Gegerli Yuzde % Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katiimiyorum 13 43 43 43
Katilmiyorum 26 8,7 8,7 13,0
catimyorn 18 o0 o o0
Katiliyorum 139 46,3 46,3 65,3
Kesinlikle Katilyorum 104 34,7 34,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun birinci béliimiinde bulunan, Sen ve Bhattacharya (2001) tarafindan
olusturulan kamuoyunun sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik inanglarma
iliskin dokuzuncu ifadeye verilen cevaplar incelendiginde, bir kurum hem sosyal
sorumluluk sahibi olabildigi gibi hem de Kkaliteli {iriin ve hizmet {reticisi
olabilmektedir. Ifadenin % 81 orannda desteklendigi belirlenmistir. ifadeye iliskin
frekans ve ylizdeler incelendiginde, bu ifadeye katilanlarin ve kesinlikle katilanlarmn
yiksek frekans ve yiizdelere sahip olmasi genel olarak kamuoyunun, 6nemli bir
halkla iligkiler faaliyeti olan sosyal sorumluluk kampanyalari hakkinda olumlu
inanglara sahip olduklar1 gibi sosyal sorumluluk sahibi kurumlarin kaliteli iiriin ve

hizmet tirettiklerini de géstermektedir.
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3.11. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Kamuoyunun Destegini
Olgmeye Yonelik Sorulara Tliskin Bulgular ve Yorumlar

Tablo 23. “Satin alimlarimda isletmelerin etik itibarlanmm dikkate ahrim.”
Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yiuzde % Gegerli Yuzde % Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katiimiyorum 15 5.0 50 5.0
Katilmiyorum 30 10,0 10,0 15,0
?:tﬁ::l"';zz;m Ne 34 113 113 26,3
Katilyorum 143 47,7 47,7 74,0
Kesinlikle Katilyorum 78 26,0 26,0 1000
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun ikinci boliimiinde bulunan, Singh, Sanchez ve Bosque (2008)
tarafindan olusturulan kamuoyunun sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik
destegine iliskin bes ifade besli likert dlcek ile dl¢iilmiistiir. Bes ifadelik boliimiin
birinci sorusuna verilen cevaplar incelendiginde kamuoyunun biiyik bir ¢ogunlugu
kurumlarm etik itibarlarin1 dikkate almaktadirlar. ifadeye iliskin frekans ve yiizdeler
incelendiginde % 74 oraninda bireylerin kurumlarmn etik itibarlarmi dikkate alarak
hareket ettikleri goriilmektedir. Kurumlarin etik itibarlarmm yiiksek olmas1 yaptiklari
halkla iligkiler faaliyeti olan sosyal sorumluluk kampanyalarinin basarisma dogrudan
katkida bulunmaktadir.
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Tablo 24. “Satin ahmlarimda isletmelerin sosyal aktivitelerini dikkate ahrim.”
Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yuzde % Gegerli Yuzde % Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katiimiyorum 12 4,0 40 4.0
Katilmiyorum 52 17,3 17,3 21,3
Katiliyorum 122 40,7 40,7 84,3
Kesinlikle Katiliyorum 47 15,7 15,7 100,0
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun ikinci boliimiinde bulunan, Singh, Sanchez ve Bosque (2008)
tarafindan olusturulan kamuoyunun sosyal sorumluluk kampanyalarmma yonelik
destegine iliskin bes ifade besli likert dlcek ile Olgiilmiistiir. Bes ifadelik bolimiin
ikinci sorusuna verilen cevaplar incelendiginde kamuoyunun biiyik bir ¢ogunlugu
kurumlarin sosyal aktivitelerini dikkate almaktadirlar. Ifadeye iliskin frekans ve
yiizdeler incelendiginde % 66 oraninda bireylerin kurumlarm sosyal aktivitelerini
dikkate alarak hareket ettikleri goriilmektedir. Kurumlarin sosyal aktivitelerinin
onemsenmesi sosyal sorumluluk sahibi kurumlara kars1 toplumun olumlu inanglara

sahip oldugunu gostermektedir.
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Tablo 25. “Etik davranan ve sosyal sorumlulugu olan isletmenin iiriiniinii satin
almak i¢in daha fazla para 6deyebilirim.” Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yuzde % Gegerli Yuzde % Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katiimiyorum 19 6.3 6.3 6.3
Katilmiyorum 58 19,3 19,3 257
E:t:if:l'::::r‘:‘m Ne 63 21,0 21,0 46,7
Katihyorum 115 38,3 38,3 850
Kesinlikle Katilyorum 45 15,0 15,0 1000
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun ikinci boliimiinde bulunan, Singh, Sanchez ve Bosque (2008)
tarafindan olusturulan kamuoyunun sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik
destegine iliskin bes ifade besli likert dlcek ile Sl¢iilmiistiir. Bes ifadelik bdliimiin
iclincii sorusuna verilen cevaplar incelendiginde etik davranan ve sosyal sorumluluk
sahibi kurumlarin kamuoyundan maddi anlamda da arti destek gordikleri
belirlenmistir. Ankete katilanlarin biiyik bir ¢ogunlugu etik davranan ve sosyal
sorumlulugu olan kurumlara kars1 daha olumlu tavirlar gelistirmektedirler. Ifadeye
iliskin frekans ve yiizdeler incelendiginde % 53 oraninda bireylerin, kurumlarm e tik
davranislarmi ve sosyal sorumluluk sahibi olmalarin1 dikkate alarak hareket ettikleri

goriilmektedir.
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Tablo 26. “Etik veya sosyal sorumluluk ¢cercevesinde davranmayan isletmelerden
iiriin satin almaktan ¢ekinirim.” Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yuzde % Gegerli Yuzde % Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katiimiyorum 17 5.7 57 57
Katilmiyorum 41 13,7 13,7 19,3
E:t:if:l'::::r‘:‘m Ne 51 17,0 17,0 36,3
Katiliyorum 136 453 45,3 81,7
Kesinlikle Katilyorum 55 18,3 18,3 1000
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun ikinci boliimiinde bulunan, Singh, Sanchez ve Bosque (2008)
tarafindan olusturulan kamuoyunun sosyal sorumluluk kampanyalarmma yonelik
destegine iliskin bes ifade besli likert dlcek ile Sl¢iilmiistiir. Bes ifadelik bdliimiin
dordiincii sorusuna verilen cevaplar incelendiginde ankete katilanlarm % 54t etk ve
sosyal sorumluluk kapsaminda davranmayan kurumlarla muhatap olmaktan
cekindiklerini ifade etmislerdir. Kurumlarin etik davranmasi ve sosyal sorumluluk
sahibi olmas1 yaptiklar1 halkla iligkiler faaliyeti olan sosyal sorumluluk
kampanyalarinin basarisina dogrudan katkida bulunmaktadir.
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Tablo 27. “iki iiriiniin fiyat ve Kkalitesi aymiysa etik davranman ve sosyal
sorumlulugu olan isletmenin iiriiniinii almay1 tercih ederim.”
Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yizde % Gegerli Yiuzde % Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katilmiyorum 17 57 57 57
Katilmiyorum 17 5.7 57 11,3
Katiliyorum 127 423 423 59,3
Kesinlikle Katilyorum 122 40,7 40,7 1000
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun ikinci bolimiinde bulunan, Singh, Sanchez ve Bosque (2008)
tarafindan olusturulan kamuoyunun sosyal sorumluluk kampanyalarmna yonelik
destegine iliskin bes ifade besli likert dlcek ile dlgiilmiistir. Bes ifadelik boimiin
besinci sorusuna verilen cevaplar incelendiginde ankete katilanlarm % 83 gibi biiyik
bir cogunlugu satin alacaklar1 herhangi bir iiriinlin fiyat ve kalitesinin ayn1 olmasi
halinde etik davranan ve sosyal sorumluluga sahip olan kurumun {irliniinii almay1
tercih edeceklerini belirtmislerdir. Bu ifadeye verilen cevaplar dogrultusunda da
sosyal sorumluluk sahibi kurumlar ve sosyal sorumluluk kampanyalarmma 6nem veren
kurumlar bunun karsiligin1 hem maddi hem de manevi anlamda almaktadirlar. Bu da
kurumlarm etik itibarlarmin yiiksek olmasini ve yaptiklar1 halkla iliskiler faaliyeti

olan sosyal sorumluluk kampanyalarmin basarisini dogrudan etkilemektedir.
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3.12. Ticari Sorumluluga Sahip Kurumlar Hakkinda Ulasilan Bilgilere iliskin

Bulgular ve Yorumlar

Tablo 28. “Miisterilerine etik/diiriist bir sekilde davranmaktadir.” Sorusuna
Verilen Cevaplar

Frekans Yiuzde % Gegerli Yuzde % Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katiimiyorum 20 6.7 6.7 6.7

Katilmiyorum 41 13,7 13,7 20,3

Ne Katiliyorum Ne

77 25,7 25,7 46,0
Katilmiyorum

Katiliyorum 107 35,7 35,7 81,7

Kesinlikle Katiliyorum 55 18,3 18,3 100,0

Total 300 100,0 100,0

Anket formunun dgilincii boliimiinde bulunan, Singh, Sanchez ve Bosque (2008)
tarafindan gelistirilen kurumlarm ticari faaliyetlerine iliskin sorumluluk anlayislarina
yonelik yedi ifade besli likert dlgek ile dlgiilmiistiir. Yedi ifadelik bdliimiin birinci
sorusuna verilen cevaplar incelendiginde ankete katilanlarm % 54’1 ticari
sorumluluga sahip kurumlarin miisterilerine etik/diirtist bir sekilde davrandiklarmi
belirtmislerdir. Ankete katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu ticari sorumluluga sahip
kurumlarm hedefkitlesine etik bir sekilde davrandig1 goriisiinii desteklemektedirler.
Halkla iliskiler faaliyeti olan sosyal sorumluluk kampanyalar1 ile sosyal sorumluluk
anlayismi gelistiren kurumlarmn ticari sorumluluga da sahip olarak hedef kitleleri

lizerinde olumlu inang gelistirmeyi basarabilecekleri goriilmektedir.
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Tablo 29. “Uriinlerinin 6zellikleri/nitelikleri hakkinda dogru ve gercekci bir
bilgilendirme yapmaktadir.” Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yuzde % Gegerli Yuzde % Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katiimiyorum 17 5.7 57 57
Katiimiyorum 54 18,0 18,0 23,7
E:t:i;t::x:\m Ne 79 26,3 26,3 50,0
Katihyorum 115 38,3 38,3 88,3
Kesinlikle Katilyorum 35 11,7 11,7 1000
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun tgilincii boliimiinde bulunan, Singh, Sanchez ve Bosque (2008)

tarafindan gelistirilen kurumlarm ticari faaliyetlerine iliskin sorumluluk anlayiglarma

yonelik yedi ifade besli likert dlgek ile Ol¢iilmiistiir. Yedi ifadelik boliimiin kinci

sorusuna verilen cevaplar incelendiginde ankete katilanlarm % 50°si ticari

sorumluluga sahip kurumlarm {iriinleri ve hizmetleri hakkinda dogru ve gercekei

bilgilendirme yaptiklar1 goriisiine katildiklarmi belirtmislerdir. Ticari sorumluluga

sahip olmanin ayn1 zamanda diiriist ve etik olmayr da beraberinde getirdigini

diisiinen katilimcilar yaris1 bu ifadeyi desteklemislerdir.
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Tablo 30. “Paydaslanyla, tedarikgilerle, dagiticilarla ve is yaptigi diger
kurumlarla olan miinasebetlerinde iizerine diisenleri yerine
getirmeye cahsmaktadir.” Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yizde % Gegerli Yiuzde % Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katilmiyorum 17 57 57 57
Katilmiyorum 39 13,0 13,0 18,7
?:t:f::l"';m;m Ne 85 28,3 28,3 470
Katiliyorum 130 43,3 43,3 90,3
Kesinlikle Katilyorum 29 9.7 97 1000
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun dgilincii boliimiinde bulunan, Singh, Sanchez ve Bosque (2008)

tarafindan gelistirilen kurumlarn ticari faaliyetlerine iliskin sorumluluk anlayislarina

yonelik yedi ifade besli likert dlgek ile 6lglilmistiir. Yedi ifadelik bdliimiin tigilincti

sorusuna verilen cevaplar

incelendiginde ankete katilanlarm % 53’1 ticari

sorumluluga sahip kurumlarin ¢evresiyle olan iligkilerinde iizerine diiseni yerine

getirmeye cahistigmni ifade etmislerdir. Ankete katilanlarin sadece % 19’luk kesimi

ticari sorumluluga sahip kurumlarin g¢evresiyle olan iliskilerinde iizerine diiseni

yerine getirmeye ¢alistiklarina katilmadiklarmi belirtmislerdir.
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Tablo 31. “iliskilerinde etik prensiplere uymasi iistiin ekonomik performans
gostermesinden daha 6nde gelir.” Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yuzde % Gegerli Yuzde % Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katiimiyorum 15 5.0 50 5.0
Katilmiyorum 66 220 220 270
E:t:if:l'::::r‘:‘m Ne 85 28,3 28,3 55,3
Katihyorum 109 36,3 36,3 91,7
Kesinlikle Katilyorum 25 8.3 8.3 1000
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun tgilincii boliimiinde bulunan, Singh, Sanchez ve Bosque (2008)
tarafindan gelistirilen kurumlarm ticari faaliyetlerine iliskin sorumluluk anlayiglarma
yonelik yedi ifade besli likert 6lgek ile 6letilmiistiir. Yedi ifadelik boliimiin dérdiincii
sorusuna verilen cevaplar incelendiginde ankete katilanlarm % 27°si ticari
sorumluluga sahip kurumlarmn iligkilerinde etk prensiplere uymasmin istiin
ekonomik performans gostermesinden daha 6nde gelir ifadesine katilmadiklarmi
ifade etmiglerdir. Fakat ankete katilanlarm % 47’si bu ifadeye katildiklarini
belirtmislerdir. Kurumlarin sosyal sorumluluk kampanyalarmin yaninda ticari
iligkilerinde cevreleri ile olumlu iliski kurmalar1 kurumlara her yonden olumlu

yansimaktadir.
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Tablo 32. “Islerini yerine getirirken kanunda yer alan normlara sayg: gésterir.”
Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yuzde % Gegerli Yuzde % Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katiimiyorum 15 5.0 50 5.0
Katilmiyorum 39 13,0 13,0 18,0
E:t:if:l'::::r‘:‘m Ne o1 30,3 30,3 483
Katihyorum 116 38,7 38,7 87,0
Kesinlikle Katilyorum 39 13,0 13,0 1000
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun tgilincii boliimiinde bulunan, Singh, Sanchez ve Bosque (2008)
tarafindan gelistirilen kurumlarm ticari faaliyetlerine iliskin sorumluluk anlayiglarma
yonelik yedi ifade besli likert dlgek ile dletilmiistiir. Yedi ifadelik bdliimiin besinci
sorusuna verilen cevaplar incelendiginde ankete katilanlarm % 47°si ticari
sorumluluga sahip kurumlarin islerini yerine getirirken kanunda yer alan normlara
saygi gosterdikleri ifadesine katildiklarini belirtmislerdir. Ayn1 zamanda bu ifadeye
katilmayanlarm orani kararsiz olanlarin altinda kalmistir. Katilimcilarin verdikleri
cevaplar dogrultusunda ticari sorumluluga sahip kurumlarin kanunda yer alan
kurallara ve normlara uymalarmin siireklilik teskil etmesi gerektigi ortaya

¢ikmaktadir.
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Tablo 33. “Uriinleri hep yiiksek Kkalitededir.” Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yizde % Gegerli Yiuzde % Kiumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katiimiyorum 23 77 77 77
Katilmiyorum 60 20,0 20,0 277
E:t:f:l':;“)’f:;m Ne 128 427 42,7 70,3
Katiliyorum 77 25,7 25,7 96,0
Kesinlikle Katiliyorum 12 4.0 4,0 1000
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun igiincii boliimiinde bulunan, Singh, Sanchez ve Bosque (2008)
tarafindan gelistirilen kurumlarmn ticari faaliyetlerine iliskin sorumluluk anlayiglarma
yonelik yedi ifade besli likert 6lcek ile dlgtilmistiir. Yedi ifadelik boliimiin altinct
sorusuna verilen cevaplar incelendiginde ankete katilanlarmn % 43’lik kesimi ticari
sorumluluga sahip kurumlarm {iriinleri hep yiiksek kalitededir ifadesinde kararsiz
olduklar1 goriilmiistiir. Bu oran bu ifadeye katilanlarin oranin1 da ve katilmayanlarin
oranint da geride birakmaktadir. Bu da gdstermektedir ki bir kurumun ticari
sorumluluga sahip olmasi o kurumun iriinlerinin hep yiiksek kalitede olacag:
anlamma gelmemektedir. Bunun i¢in ticari sorumluluga sahip kurumlar islerini
yerine getirirken kanunlara uyduklar1 gibi iirettikleri tirlinlerinde giivenilir ve yiiksek

kalitede olduklarini kanitlamalar1 gerekmektedir.
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Tablo 34. “islerini yerine getirirken insan haklanna saygi géstermeye dikkat
eder.” Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yuzde % Gegerli Yuzde % Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katiimiyorum 16 53 53 53
Katilmiyorum 47 15,7 15,7 21,0
E:t:if:l'::::r‘:‘m Ne 77 25,7 25,7 46,7
Katiliyorum 131 43,7 43,7 90,3
Kesinlikle Katilyorum 29 9.7 97 1000
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun tgilincii boliimiinde bulunan, Singh, Sanchez ve Bosque (2008)
tarafindan gelistirilen kurumlarm ticari faaliyetlerine iliskin sorumluluk anlayiglarma
yonelik yedi ifade besli likert lcek ile Ol¢lilmiistir. Yedi ifadelik bdliimiin yedinci
ve son sorusuna verilen cevaplar incelendiginde ankete katilanlarm % 53’1 ticari
sorumluluga sahip kurumlarin islerini yerine getirirken insan haklarina saygi
gostermeye dikkat eder ifadesine katildiklarmi belirtmislerdir. Ankete katilanlarin
yarisindan fazlast ticari sorumluluga sahip kurumlarm insan haklarma saygi
gosterdiklerini ifade etmislerdir. Anket katilanlarm % 21’°lik kismm ise ticari
sorumluluga sahip kurumlarmn islerini yerine getiritken insan haklarma saygi

gostermeye dikkat eder ifadesine katilmadiklarmi belirtmislerdir.
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3.13. Sosyal Sorumluluga Sahip Kurumlar Hakkinda Ulasilan Bilgilere Iliskin

Bulgular ve Yorumlar

Tablo 35. “Sosyal ve/veya kiiltiirel aktivitelere parasal yardim yaparak katkida
bulunmak suretiyle toplumun gelisimini destekler.” Sorusuna
Verilen Cevaplar

Frekans Yizde % Gegerli Yizde % Kimiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katiimiyorum 11 37 37 37
Katilmiyorum 33 11,0 11,0 14,7
z:tﬁ::l'\"‘;’:’u’:‘m Ne 58 19.3 19.3 340
Katiiyorum 142 47,3 47,3 81,3
Kesinlikle Katiliyorum 56 18,7 18,7 1000
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun doérdiincii boliimiinde bulunan, Singh, Sanchez ve Bosque (2008)
tarafindan gelistirilen kurumlarm sosyal faaliyetlerine iliskin = sorumluluk
anlayislarna yonelik dort ifade besli likert Olgek ile Olglilmiistiir. Dort ifadelik
boliimiin birinci sorusuna verilen cevaplar incelendiginde ankete katilanlarin % 66
gibi biiyiik bir ¢ogunlugu sosyal sorumluga sahip kurumlarin sosyal ve kiiltiirel
aktiviteleri parasal yardim yaparak katkida bulunmak suretiyle toplumun gelisimini
destekler ifadesine katildiklarmi belirtmislerdir. Ankete katilanlarin bu ifadelerinden
de anlasildigr gibi halkla iliskiler faaliyetlerinde Onemli bir yeri olan sosyal
sorumluluk kampanyalar1 vasitasiyla toplumun gelisimine katkida bulunan kurumlar
daha avantajli konuma gelmektedirler. Ankete katilanlarin % 17 gibi az bir kesimi bu
ifadeye katilmadiklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 36. “Sosyal sorumlulugu olan faaliyetleri destekler.” Sorusuna Verilen

Cevaplar
Frekans Yuzde % Gegerli Yuzde % Kumiilatif Yiizde %

Kesinlikle Katiimiyorum 6 2.0 2,0 2,0
Katilmiyorum 29 9,7 9,7 11,7
Ne Katiliyorum Ne 37 12,3 12,3 24,0
Katilmiyorum
Katihyorum 173 57,7 57,7 81,7
Kesinlikle Katilyorum 55 18,3 18,3 100,0
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun dordiincii boliimiinde bulunan, Singh, Sanchez ve Bosque (2008)
tarafindan gelistirilen kurumlarin sosyal faaliyetlerine iliskin  sorumluluk
anlayiglarma yonelik dort ifade besli likert Olgcek ile Olglilmiistiir. Dort ifadelik
boliimiin ikinci sorusuna verilen cevaplar incelendiginde ankete katilanlarin % 12
gibi az bir kesimi sosyal sorumluluga sahip kurumlarin sosyal sorumlulugu olan
faaliyetleri destekler ifadesine katilmadiklarmi ifade etmislerdir. Ankete katilanlarin
% 76 gbi biiyik bir cogunlugu sosyal sorumluga sahip kurumlarin sosyal
sorumlulugu olan faaliyetleri destekledigi goriisiine katildiklarmi belirtmiglerdir. Bu
soruya verilen cevaplari biitiin olarak degerlendirildiginde ankete katilanlarin biiyiik
cogunlugu sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyerek kamuoyunda taninan bir
kurum olan sosyal sorumluluga sahip kurumlarin herhangi bir sosyal sorumlulugu
olan faaliyeti kesinlikle destekleyecegini ifade etmislerdir. Buradan ¢ikan sonugta,
halkla iligkiler faaliyeti olarak yapilan sosyal sorumluluk kampanyalarinin kurumun
kamuoyunda itibar kazanmasinda ve imajinin gelismesinde 6nemli bir etken oldugu
goriilmektedir. Bu da hem halkla iligkiler faaliyetlerinin hem de sosyal sorumluluk
kampanyalarinin kurum agisindan ne derece Onemli oldugunu gozler Oniine

sermektedir.
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Tablo 37. “Biit¢esinin bir kismum e ngelli olanlarnn korumaya yonelik bagislara ve
sosyal islere aymnr.” Sorusuna Verilen Cevaplar

Frekans Yuzde % Gegerli Yuzde % Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katiimiyorum 6 2.0 2.0 2.0
Katilmiyorum 35 11,7 11,7 13,7
E:t:i;t::x:\m Ne 75 250 25,0 38,7
Katiliyorum 141 47,0 47,0 85,7
Kesinlikle Katilyorum 43 14,3 14,3 1000
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun dordiincii boliimiinde bulunan, Singh, Sanchez ve Bosque (2008)
tarafindan gelistirilen kurumlarin sosyal faaliyetlerine iliskin  sorumluluk
anlayglarina yonelik dort ifade besli likert olgek ile Sl¢lilmiistiir. Dort ifadelik
boliimiin {iciincii sorusuna verilen cevaplar incelendiginde ankete katilanlarin % 61
gibi bliylk bir ¢ogunlugu sosyal sorumluluga sahip kurumlarin kazandiklarmin bir
kismmi sosyal islere ayirdigi ifadesine katildiklarmi ifade etmislerdir. Ankete

katilanlarm % 14 gibiaz bir kesimi bu ifadeye katilmadiklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 38. “Genel olarak toplumu daha iyi hale getirmekle ilgilenir.” Sorusuna
Verilen Cevaplar

Frekans Yuzde % Gegerli Yuzde % Kumiilatif Yiizde %
Kesinlikle Katiimiyorum 14 47 47 47
Katilmiyorum 35 11,7 11,7 16,3
E:t:if:l'::::r‘:‘m Ne 76 253 25,3 417
Katiliyorum 127 423 42,3 84,0
Kesinlikle Katilyorum 48 16,0 16,0 1000
Total 300 100,0 100,0

Anket formunun dordiincii boliimiinde bulunan, Singh, Sanchez ve Bosque (2008)
tarafindan gelistirilen kurumlarin sosyal faaliyetlerine iliskin  sorumluluk
anlayglarina yonelik dort ifade besli likert olgek ile Sl¢lilmiistiir. Dort ifadelik
boliimiin dordiinci ve son sorusuna verilen cevaplar incelendiginde ankete
katilanlarm % 16 gibi az bir kesimi sosyal sorumluluga sahip kurumlarin toplumu
daha iyi hale getirmekle ilgilenir ifadesine katilmadiklarini belirtmislerdir. Bu,
ankete katilanlar icerisinde cok diisik bir yiizde de kalmistr. Oysa ankete
katilanlarin % 58 gibi biiyik bir cogunlugu sosyal sorumluga sahip kurumlarm genel
olarak toplumu daha iyi hale getirmekle ilgilendikleri goriisiine katildiklarini
belirtmislerdir. Ankete katilanlarin bu ifadelerinden de anlasildig: gibi halkla iligkiler
faaliyetlerinde onemli bir yeri olan sosyal sorumluluk kampanyalar1 vasitasiyla
toplumun gelisimine katkida bulunan kurumlar daha avantajli konuma geldikleri
goriilmektedir. Bu sayede kurumlarin yapmis olduklar1 sosyal sorumluluk
faaliyetlerine kamuoyunun destegi artmakta ve yapilan halkla iliskiler faaliyetlerinin

basarisini da artirmaktadir.
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3.14. Ortalama, Standart Sapma ve Cronbach’s Alpha Degerlerine Iliskin

Bulgular ve Yorumlar

Tablo 39: Ortalama, Standart Sapma ve Cronbach’s Alpha Degerleri

Ortalama, Standart Sapma ve Cronbach’s Alpha Degerleri Mean Std. N Cronbach’s
Deviation Alpha
Kamuoyunun Sosyal Sorumluk Kampanyalarina Yonelik inanglarini
Olgmeye Yonelik Sorular

1.  Sosyal sorumlu sirketler sosyal sorumlu olmayanlara kiyasla daha duistik 2,4500 1,16850 300 ,779
teknoloji kullanir.

2. Sirketler sunduklari kalitesiz tirlinleri telafi etmek iginsosyal sorumluluk 2,8300 1,15999 300 ,784
kampanyalan ile ilgilenirler.

3. Sosyal sorumlu sirketler sosyal sorumlu olmayan sirketlere gére daha kot 2,2633 ,98856 300 ,781
Urtnler Gretirer.

4.  Sirketler sosyal sorumluluk kampanyalarnni kalitesiz tirtinlerini 6rtbas etmek 2,5767 1,12918 300 ,782
icin kullanir.

5.  Sirketler kaynaklarini, Urtinleri iyilestirmek ve yenilestirmek yerine sosyal 2,5700 1,08737 300 ,778
sorumluluk projeleri i¢in harcarlar.

6.  Sosyal sorumlu sirketler personelin etkililigini arttirmak igin daha az kaynak 2,5833 1,02953 300 ,789
avirirlar.

7.  Sosyal sorumluluk kampanyalan sirketinen iyi Griiniisunmasina engel olur. 2,1367 ,97356 300 ,779

8.  Sosyal sorumluluk kampanyalan sirketlerin kaynaklarini tiketir. 2,3900 1,01719 300 ,784

9.  Birsirket hem sosyal sorumlu, hem de kaliteli tGiriin ve hizmet Ureticisi olabilir. 3,9833 1,07092 300 ,783

Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Kamuoyunun Destegini
Olgmeye Yonelik Sorular

10. Satin alimlanmda isletmelerin etik itibaranni dikkate alirm. 3,7967 1,08901 300 767

11. Satin alimlarimdaisletmelerin sosyal aktivitelerini dikkate alirm. 3,4667 1,07365 300 767

12. Etik da.\v.ranan ve sosyal so.t"u m|u|Lfg.lf olanisletmenin Grlnind satin 3,3633 1,14120 300 768
almak ic¢in daha fazla para ddeyebiliim.

13. Ftl.l.( veya sosyal soru qu.Iu.k'gergevesmde davranmayan isletmelerden 3,5700 1,10869 300 773
Urlin satin almaktan gekinirim.

14. ki ur_unun ﬁ\@t\./.enl.(a.lhltg.smymysa etllkdavra.man ve sosyal sorumlulugu 4,0667 1,09524 300 766
olan isletmenin Grinintalmay tercdhederim.

Ticari Sorumluluga Sahip Kurumlar;

15. Mdsterilerine etik/diirtst bir sekilde davranmaktadir. 34533 1,13672 300 758

16. U.ru.nlenr.nn ozellikleri/nitelikleri hakkinda dogru ve gergekdi bir 33233 1,07516 300 759
bilgilendirme yapmaktadir.

17. Payda§|:a1 rlyla,teda.nkglt'e.de,'daglt.!ula da_ve |§yapt|g'| diger kurumlara 3,3833 1,01645 300 758
olan miinasebetlerinde lizerine diisenleri yerine getirmeye
¢alismaktadir.

18. Illuskllennd(.eetlkprensnE)Iere uyr’na5| s tiin ekonomik performans 32100 1,03738 300 760
gostermesinden daha 6nde gelir.

19. lslerini yerine getirirken kanunda yeralannomlara saygi gosterir. 34167 1,03277 300 759

20. Urilnler hep yiiksek kalitededir. 29833 96236 300 763

21. Islerini yerine getirirkeninsan haklarina saygi géstermeye dikkat eder. 3,3667 1,03074 300 758
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Sosyal Sorumluluga Sahip Kurumlar;

22. Sosyal ve/veya kiltirel aktivitelere parasal yardim yaparak katkida

. L 3,6633 1,01986 ; 300 ,762
bulunmaksuretiyle toplumun gelisimini destekler.
23. Sosyal sorumlulugu olan faaliyetleri destekler. 38067 91583 300 760
24. Butges.mln bir kisminiengelli olanlari korumaya yonelik bagislara ve 3,6000 93965 300 763
sosyalislereavyirir.
25. Genel olarak toplumu dahaiyi hale getirmekle ilgilenir. 35333 1,04204 300 761

Tablo 39°da Anket formunun birinci bdliimiinde bulunan, Sen ve Bhattacharya
(2001) tarafindan olusturulan kamuoyunun sosyal sorumluluk kampanyalarma
yonelik inanglarina iliskin negatif diislince iceren dokuz ifade ters kodlanmak
suretiyle analize dahil edilmistir ve bu ifadeler besli likert dlgcek ile Olgiilmiistiir.
Ifadelere iliskin ortalama ve standart sapma degerleri incelendiginde yiiksek ortalama
degerleri ile ankete katilanlarm genel olarak sosyal sorumluluk kampanyalari
hakkinda olumlu inanglara sahip olduklar1 gorilmiistir. Tablo 39’da Anket
formunun ikinci bolimiinde bulunan, Singh, Sanchez ve Bosque (2008) tarafindan
olusturulan kamuoyunun sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik destegine iliskin
bes ifade besli likert dlcek ile dlgiilmiistiir. Ifadelere iliskin ortalama ve standart
sapma degerleri incelendiginde ili¢ ve ii¢ilin lizerinde ortalama degerlerin goriilmesi
ankete katilanlarm kurumlarin yapmis olduklari sosyal sorumluluk kampanyalarmi
tam olarak desteklerini goriilmektedir. Tablo 39°da Anket formunun igiincii
bolimiinde bulunan, Singh, Sanchez ve Bosque (2008) tarafindan gelistirilen
kurumlarm ticari faaliyetlerine iliskin sorumluluk anlayislarina yonelik yedi ifade
besli likert dlgek ile Slgiilmiistiir. Ifadelere iliskin ortalama ve standart sapma
degerleri incelendiginde yiiksek ortalama degerleri ile ankete katilanlarin genel
olarak ticari sorumluluga sahip kurumlarin miisterilerine etik/diirlist bir sekilde
davrandiklar1 ifadesine olumlu yanit verdiklerini géstermektedir. En diisik ortalama
degere sahip olan ifade ise ticari sorumluluga sahip kurumlarmn iriinlerinin her
zaman yiksek kalitede oldugu ifadesidir. Tablo 39°da Anket formunun dordiincii
boliimiinde bulunan, Singh, Sanchez ve Bosque (2008) tarafindan gelistirilen
kurumlarin sosyal faaliyetlerine iliskin sorumluluk anlayislarma yonelik dort ifade
besli likert dlcek ile dlgiilmiistiir. ifadelere iliskin ortalama ve standart sapma
degerleri incelendiginde ii¢ bugugun iizerinde ortalama degerlerin goriilmesi ankete
katilanlarin ¢ogunun sosyal sorumluluga sahip kurumlarm sosyal sorumlulugu olan

faaliyetleri desteklediklerini belirttikleri goriilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM
SONUC VE ONERILER

Halkla iliskiler faaliyeti olarak gerceklestirilen sosyal sorumluluk
kampanyalarma ve bu kampanyalari diizenleyen kurumlara karst kamuoyunun
inanglarina, tutumlarma ve algilamalarma iliskin aragtirma bulgular1 biitiinsel olarak
ele alindiginda toplumun sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelik tutum ve
inanglarmm olumlu yonde oldugu ve sosyal sorumluluk kampanyasi yapan
kurumlara karsi tutum olarak sagladiklar1 destegin de yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Aragtrma bulgularinda, genel olarak kamuoyunun, 6nemli bir halkla iliskiler
faaliyeti olan sosyal sorumluluk kampanyalar1 hakkinda olumlu inanglara sahip
olduklar1 goriilmistir. Kamuoyunun sosyal sorumluluk kampanyalarma bakis
acisindaki olumlu tavir, kurumlarin yaptiklar1 halkla iliskiler faaliyetlerine de 6nemli
oOlciide islevsellik kazandrmaktadir. Buradan anlagiliyor ki, Halkla iliskiler faaliyeti
olarak gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalarma toplumun genel inanglari
ve tutumlar1 olumlu yondedir. Kurumlar belli bir pazarlama ve iletigim stratejisi
dogrultusunda siirdiiriilebilir sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenlemeli ve bu
dogrultuda, kurumsal itibarini, kurumsal imajn1 ve marka farkindaligini
gelistirmelidirler. Ayrica, sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlar tarafindan
sadece ticari kaygilar nedeniyle bir ara¢ olarak goriilmemelidir. Bu kampanyalarla

asilamag toplumu daha iyi hale getirmek ve sosyal islere de vakit ayirmak olmalidir.

Arastrma bulgular1 {izerinde yapilan analizler sonucunda, sosyal sorumluluk
kampanyalari, her ne kadar toplum yararma yonelik faaliyetler olarak diizenlenen ve
iletigimleri bu dogrultuda yapilan kampanyalar olarak algilansa da toplumun sosyal
sorumluluk kampanyasmi yapan kurumlarin ticari amaglarmmn da farkinda
olabileceklerinin g6z ardi edilmemesi gerektigi de ortaya g¢ikmaktadir. Buradan
anlagihyor ki, Toplum, sosyal sorumluluk kampanyalarmm toplumsal amaglarinin
yaninda ticari amaglarmim da farkindadir; fakat bu farkindalik toplumun, kurumlara
ve kurumlarin yapmis olduklari sosyal sorumluluk kampanyalarma kars1 olumlu
diistince gelistirmelerine engel teskil etmemektedir. Bu nedenle kurumlar kurumsal

iletisim faaliyetleri icerisinde sosyal sorumluluk kampanyalarma 6nem vermelidirler.
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Kamuoyu, sosyal sorumluluk kampanyasi yapan kurumlara karsi giiven
duymakta ve bu kurumlari, sosyal ve kiiltiirel aktivitelere kars1 parasal yardim yapan,
toplumun gelisimini destekleyen, sosyal sorumlulugu olan faaliyetleri destekleyen,
engelli olanlar1 korumaya yonelik bagislara ve sosyal islere vakit aymran ve genel
olarak toplumu daha iyi hale getirmekle ilgilenen kurumlar olarak
adlandrmaktadrlar. Toplum tarafindan bu sekilde degerlendirilen kurumlarin
yapmis olduklar1 sosyal sorumluluk kampanyalarmm, kurumun kamuoyunda itibar
kazanmasinda ve imajmin gelismesinde dnemli bir etken oldugu goriilmektedir. Bu
da hem halkla iligkiler faaliyetlerinin hem de sosyal sorumluluk kampanyalarmimn
kurum ag¢isimdan ne derece 6nemli oldugunu gozler 6niine sermektedir. Bu nedenle
kurumlar hem halkla iligkiler hem de sosyal sorumluluk kampanyalarma gereksiz ve

maliyetli isler olarak bakmamahdirlar.

Kurumlarm yaptiklar1 sosyal sorumluluk kampanyalarmmn yaninda etik
itbarlarmin da son derece 6nemli oldugu ¢alismanm 6nemli bulgularindan biri
olarak degerlendirilebilir. Kurumlarn ticari sorumluluga sahip olarak, topluma kars1
etik ve diiriist olmasy, {iriin ve hizmetleri hakkinda dogru ve gergekgi bilgilendirmeyi
yapmasi, tlim g¢evresiyle olan iligkilerinde iizerine diiseni yerine getirmesi, insan
haklarina saygi gostermesi, etik prensiplere uymasi ve kanunda yer alan normlara
saygl gostermesi toplumun kuruma karsi olan inanglarmi ve tutumlarint etkileyen
etmenler arasinda goriilmektedir. Buradan anlasiliyor ki, yapilan sosyal sorumluluk
kampanyalarindan basarili sonuglarin elde edilebilmesi i¢in kurumlarin ticari
sorumluklarmi da gdz ardi etmemeleri gerekmektedir. Kurumlar, {lizerlerine diisen
sorumluluklar1 ve normlar1 yerine getirerek dirtist bir sekilde faaliyetlerini
gerceklestirmelidirler. Bunun sonucunda kurumlar, yaptiklari kurumsal iletigim
faaliyetlerinde, basta sosyal sorumluluk kampanyalar1 olmak {izere, basarili sonuglar

elde edebilirler.
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Kamuoyunun Sosyal Sorumluk Kampanyalarina Yonelik Inan¢larim
Ol¢meye Yonelik Sorular
1 Sosyal sorumlu sivketler sosyal sorumlu olmayanlara kiyasla daha diisiik Yl T o] o)
‘| teknoloji kullanr:
2 Sirketler sunduklar kalitesiz, iiriinleri telafi etmek icin sosyal sorumluluk (Ol T o)
| kampanyalar ile ilgilenirler.
3 Sosyal sorumlu sivketler sosyal sorumlu olmayan sivketlere gore daha kotii | @ )| o) 5)
*| drinler iiretirler.
Sirketler sosyal sorumluluk kampanyalarin kalitesiz iiriinlerini ortbas etmek
g.| Hrkene (O O[]
cin kullanir.
5 Sirketler kaynaklarin, iirviinleri iyilestirmek ve yenilestimmek yerine sosyal Yl T ol o)
| sorumluluk projeleri icin harcarlar.
6 Sosyal sorumlu sirketler personelin etkililigini arttirmak icin daha az kaynak Ol T o)
| aywirlar.
7.| Sosyal sorumluluk kampanyalar: sivketin en iyi iiviinii sunmasma engelolur. [ () [ () [ ()| ()| ()
8.| Sosyal sorumluluk kampanyalar sivketlerin kaynaklarin tiiketir. (Y)Y 219
Bir sirket hem sosyal sorumlu, hem de kaliteli iiriin ve hignet iireticisi
9| olabilir. (DO [ ] ]
Sosyal Sorumluluk Kampanyalanna Yonelik Kamuoyunun Destegini
Ol¢meye Yonelik Sorular
10 Satin almlarumda isletmelerin etik itibarlarim dikkate alirmn. (YY) 1)
11| Satin alunlarmda isletmelerin sosyal aktivitelerini dikkate alirim. (HLCHLCHL )
12 Etik davranan ve sosyal sorumlulugu olan isletmenin iiriiniinii satin almak Ol Tl el
icin daha fazla par édeyebilirim.
13 Etik veya sosyal sorumluluk ¢ergevesinde davranmayan igletmelerden iiriin Yl T o)l o)
satin almaktan ¢ekinirim.
14 Iki iiriiniin fiyat ve kalitesi ayniysa etik davranan ve sosyal sorumlulugu olan (Ol T o)
isletmenin iiriiniinii almay: tercih ederim.
Ticari Sorumluluga S ahip Kurumlar;
15| Miisterilerine etik/diiriist bir sekilde davranmaktadur. (YL D))
16 Uriinlerinin ozellikleri/nitelikleri hakkmnda dogru ve gercekdi bir Yl Tl o)
bilgilendinne yapmaktadir.
17 Paydaslariyla, tedarik¢ilerle, dagiticilarla ve is yapug diger kurumlarla olan (Ol T o)
miinasebetlerinde iizerine diisenleri yerine getimneye calismaktadr.
18 1liskilerinde etik prensiplere uymasi iistiin ekonomik performans || o )
gostermesinden daha onde gelir.
19| Islerini yerine getirivken kanunda yer alan normlara saygi gisterir. (YY) 919
20| Uriinleri hep yiiksek kalitededir. (D)LY H] )] )
21| Islerini yerine getirivken insan haklarina saygi gistermeye dikkat eder. (YY) 919
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Sosyal Sorumluluga Sahip Kurumlar;

29 Sosyal veiveya kiiltiirel aktivitelere parasal yardmn yaparak katkuda Ol T ol
bulunmak suretiyle toplumun gelisimini destekler.
23| Sosyal sorumlulugu olan faaliyetleri destekler. (HLCHLTCHYL D))

Biitcesinin bir kismini engelli olanlari korumaya yonelik bagislama ve sosyal (1«
islere ayirr.

25| Genel olarak toplumu daha iyi hale getirmekle ilgilenir. (HLCHLTCHT )
Cinsiyetiniz?

24

26
(a) Erkek (b) Kadn
Yasiniz?

27
(a)l18-24 (b)25-34 (c)35-44 (d)45-54 (e)55ve Uzeri
Medeni Durumunuz?

28
(a) Bekéar (b) Evli ( ¢)Bosanmig
Egitim Durumunuz?

29
(a) Tlkokul ('b) Ortaokul (c)Lise (d) Onlisans (e) Lisans (f) Lisansiistii
Mesleginiz?

30,
(‘a) Akademisyen (b)Memur (c) Ozel Sektor Calisani (d) Oprenci (e ) Diger
Aylik Gelir Durumunuz?

31
(a) 1000 TL’den Az (b)1001-1500 (c)1501-2000 (d)2001-2500 (e)2501 ve Uzeri

* Olgegin birinci béliimiinde yer alan ilk 9 ifade Sanker Sen ve C.B. Bhattacharya tarafindan 2001 yilinda
Ingilizce olarak gelistirilmistir. Olgegin ikinci, iicincii ve dordiincii bolimiinde yer alan ifadeler ise Jaywant
Singh, Salmones Sanchez ve Rodriguez del Bosque tarafindan 2008 yilinda ingilizce olarak gelistirilmistir. Bu
dlgekteki sorular, giivenirlik ve gegerlilik testleri yapilarak, Marmara Universitesi Ogretim Uyeleri Aypar Uslu,
Ahmet Bag¢t ve Vusal Gambarov tarafindan 2008 yilinda Tiirk¢e’ye uyarlanmigtir. Bu 6lgek, toplumun sosyal
sorumluluk kampanyalarma ve bu kampanyalari diizenleyen kurumlara karsi inanglarini, tutumlarini ve

algilamalarmn1 tespit etmek amaciyla farkl bir sekilde 2011 yilinda Murat Kogyigit tarafindan kullanilmustur.
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