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Tum dinyada ekolojik kaygilarin yikselmesi nedeniyle

markalar Gzerinde “yesil olma” baskisi artmistir ve
iklim degisikligi tehdidi konusunda toplumsal bilincin
glglendirilmesi yesil reklam stratejilerinin  6nemli bir

bileseni haline gelmistir. Ote yandan, bazi markalar cevre
yararina kendi sorumluluk ve katkilarini vurgulamak yerine
tlketicinin markalarin Grtin ve hizmetlerini tiketmesi ile
vicdan azabi duygusu arasinda nedensellik iliskisi kurarak
ekolojik sorunlar konusunda tiketicinin sorumlu oldugunu
iddia ederek “yaniltici” olabilmektedir. Bu varsayimlardan
hareketle calismada, markalarin tiketici karar alma sirecini
etkilemek amaciyla bir reklam cekiciligi olarak kullandiklari
“vicdan azabl” duygusunu hem marka reklamlari hem de
tlketicilerin reklamlar Gzerinden anlam Uretme bigimleri
cercevesinde arastirmak amaclanmaktadir. Finish Turkiye’nin
sosyal sorumluluk projesi “Yarinin Suyu” reklam filmleri ve
reklam filmlerine yapilan Youtube kullanici duvar yorumlari

Abstract

Brands are facing growing pressure to be green due
to the rise of major global environmental concerns, and
strengthening public awareness on climate change has
become an important component of green advertising
strategies. However, companies can have “misleading”
claims that the consumer is responsible for ecological
threats instead of underlining their own responsibility
and contribution. They can establish a causal relationship
between the consumer’s consumption of the products
and services and the remorse emotion. Based on these
assumptions, it is aimed to investigate the “remorse
emotion”, which brands use as an advertising appeal to
impact the consumer decision-making process, both brand
advertisements and the process of consumers producing
meaning through advertisements. Finish Turkey’s social
responsibility project “Tomorrow’s Water” commercials,

Anahtar Kelimeler

icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Arastirma sonuglari;
incelenen reklam filmlerinde, yesil aklama stratejisi olan olan
belirsiz dil kullaniminin ve “sorumluluk, kaygi, korku, Gzintu
ve fedakarlik” duygusal cekicilikleri araciligiyla bireylerin su
krizi Gzerindeki denetiminin arttirilmasi yoninde “yanilticl”
bir alginin ve anlamli bir eyleme katilma duygusunun yeniden
Uretildigini ortaya cikarmistir. Kullanici duvar yorumlarinda
ise markanin ylzde 25 oraninda agirlikh olarak “sorumluluk,
GzUntd, umutsuzluk ve sucluluk” duygulariyla ortaya c¢ikan
vicdan azabina neden olan “yaniltici” ¢agrisimlara neden
oldugu ve boylece yorumlarin ylizde 19,5’'inde markanin ve
Grtnin begenildigi saptanmistir. Begeni oranin, reklamlarda
Unld ve mizik cekiciliklerinin birlikte kullanimiyla yizde 50
oranina yukseldigi ve boylece dijital etkilesimin arttirdigi
kaydedilmistir. Ote yandan kullanicilarin, yorumlarin yiizde
22’sinde marka ve Uriinu elestirerek reklam filmi ve iletilen
mesajl “yesil aklama” olarak degerlendirdigi tespit edilmistir.

and YouTube users’ comments were analyzed by content
analysis method. Investigation results revealed that
the use of ambiguous language in the commercials
and the emotional appeals that responsibility, anxiety,
fear, sadness, and sacrifice reproduced a “misleading”
perception and a sense of participating in a meaningful
action to increase the control of individuals over the
water crisis. It was determined that the brand caused
“misleading” remorse motion at a rate of 25 percent, and
thus the brand and product were liked in 19.5 percent
of the YouTube comments. It has been determined that
the rate of likes and digital interaction increases to 50
percent with the use of celebrity and music appeals in
advertisements. However, it was determined that users
criticize the brand and product in 22 percent and evaluate
the commercial and the message as greenwashing.
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Giris

Kavramlarin iginin yogun bir bicimde bosaldigi ve sinirlarinin bulaniklastigi sosyal bilimler
literatlirinde ideolojilerin ve kiltirin pratik yansimasi olan reklamlarda kullanilan “yesil”
stratejiler de tartismalara neden olmaktadir. Clinki tiketicilerde yiikselen g¢evre duyarliliginin
ortaya cikardig toplumsal baskinin artmasi daha fazla sayida markanin “cevreci” uygulamalara
yonelmesine ve “yesil” tiketiciyi hedef almasina neden olmaktadir. Ote yandan markalar,
cevresel performanslari veya bir (irin veya hizmetin cevresel faydalari hakkinda tiketicileri
yaniltabilmektedir. Yesil aklama stratejileri ise 6zellikle “etik” olgusunun tartismal oldugu
reklamcilik alanina iliskin 6Gnemli sorunlara neden olmaktadir.

Bir baska ifadeyle, iklim krizi ve ekolojik bozulmalar nedeniyle reklamcilik, cevre sorunlarina
neden olan markalarin kendilerini yesil stratejilerle akladiklari araglardan biri konumuna
yerlesmistir. Bu calismada, yesil reklam uygulamalarinda tiiketicide “vicdan azabi1” duygusunu
harekete gecirmeyi amaclayan reklam stratejilerinin ortik bir “yesil aklama” anlayisi oldugu ve
boylece vicdan azabi duygusunun reklamlar araciligiyla giindelik hayatta yeniden Uretildigi ve
yesil tiiketimi destekledigi ileri strlilmektedir.

Bu varsayimla iliskili olarak calismada, tliketicilerin ¢evreye karsi sorumlu oldugunu kabul
etmekle birlikte markalarin reklam stratejilerinde su kithgi gibi makro 6lcekteki bir soruna iliskin
toplum bilincini ylikseltmek amaciyla vicdan duygusunu harekete gecirerek su kithgi sorunundan
tiketicinin sorumlu ve sucglu oldugunu ve markalarin Grlnlerini kullanarak bu sorunun
¢Ozllebilecegini iddia etmeleri yesil aklama stratejisi olarak degerlendirilmektedir. Clnki
Birlesmis Milletler Diinya Su Gelisimi Raporu’na gore de (2022) kullanilabilir su kaynaklarini
tehdit eden nedenlerin basinda yanlis tarimsal sulama ve sanayi uygulamalari gelmektedir.

Markalarin tiketici karar alma siirecini etkilemek amaciyla kurumsal sosyal sorumluluk
projelerinde bir reklam cekiciligi olarak kullandiklari “vicdan azabi” duygusunu hem marka
reklamlari hem de tliketicilerin reklamlarla etkilesimi cercevesinde arastirmak amaciyla Finish
Turkiye markasinin Youtube kanalinda yayinlanan “Finish Quantum Ultimate’la Akan Sular
Dursun!”, “Simdi cok 6nemli bir meselemiz var. Yarinin suyunu kurtarmak!”, “Suyun Sonu
Gorantyor” reklam filmleri ve incelenen reklam filmlerine yapilan kullanici duvar yorumlari
icerik analizi ydntemiyle incelenecektir. Son olarak, elde edilen bulgular isiginda yesil aklamanin
neden oldugu olumsuzluklari 6nleyebilmek amaciyla yesil reklam stratejileri 6nerilecektir.

Kuramsal Tartisma

Yesil pazarlama literatlirinde yapilan arastirmalar yesil marka konumlandirmasinin ve
imajinin marka tutumu Uzerinde genel olarak olumlu bir etkisi bulundugunu géstermektedir
(Hartmann, lIbanez, & Sainz, 2005: 9; Akdeniz, Leblebici Koger, 2022: 12-31). Calismalar, yesil
reklam mesajlarinin ileri sirdigl argimanlarin niteliginin, glvenilirliginin ve olumlu ahlaki
duygularin, tiketici tutumunun reklam etkinligini pozitif anlamda onemli 6lclide arttirdigini
ortaya cikarmaktadir. Tiketicilerin yesil tiiketime tesvik edilmeleri, Gretimde yesil yontemlerin
kullanildigi, yesil Urinlerin 6zelliklerinin altinin ¢izildigi iyimser ve mutlu hissedecekleri
strdirulebilir toplumsal kosullarda mimkin olabilmektedir. Ayrica markalarin ve vyesil
reklamlarin, tiiketicilerin markalarin “yesil” olan ve “yesil” olamayan markalar arasinda ayirm
yapabilmeleri icin imaj odakh cevresel gerekceleri degil markalarin kendi cevresel eylemlerini
vurgulamasi gerekmektedir (Feng Kao & Zhan Du, 2020:11; Zhu, 2013: 72-80; Leonidou ve
Hultman, 2010: 6-33).
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Ote yandan, literatiirde yapilan “yesil aklama” tanimlarinda ise markalarin tiiketici satin
alma kararini etkilemek amaciyla cevre yararina gercekte yaptiklarindan daha fazla katkida
bulunduklarini iddia ederek tiketiciyi kasitl olarak “yaniltmasi”, “sahtekarhk yapmasi”
durumlarina odaklaniimaktadir. Yesil aklama stratejisini sahtekarlktan ayiran nokta ise yanhs
bilgi nedeniyle ortaya cikan zararin algilanma bicimidir. Cogu durumda, yesil aklama da zararlara
neden olmaktadir ancak ortaya ¢ikan zarar bir biitlin olarak topluma yayildigi igin markalari
neden olduklari zararlardan sorumlu tutmak zorlagmaktadir (Kurpierz & Smith, 2020: 1090).

Yesil aklama stratejilerine odaklanan arastirmalar, blylk oranda yesil aklama stratejilerinin,
tuketicilerin“glven, risk, siphe, endise” duygulariylanegatifiliskide oldugunu, “kafakarisikligina”,
“itibar kaybina” neden oldugunu ve dolayisiyla olumsuz etkilerini ortaya koymaktadir (Chen
& Chang, 2013; Rahman, Park, & Geng-ging Chi, 2015; Yaprakli & Yildiz, 2018; Akturan, 2018;
Yildiz & Kirmizibiber, 2019; Jong, Huluba, & Beldad, 2020; Leblebeci Kocer, Delice, 2017: 1-25).
Cahsmalar ozellikle g¢okuluslu sirketlerin kisitli diizenlemeler, agik pazar firsatlari ve dustk
rekabet baskisi ile karakterize edilen ev sahibi gelismekte olan pazarlarda is yaptiktan hemen
sonra yesil aklama stratejilerine yonelme egiliminde olduklarini gostermektedir (Yang, Cao,
Nguyen, Nguyen, & Nguyen, 2020: 1487). Ayrica, “yayillma etkisi” nedeniyle bir markanin yaptig
yesil aklama stratejisi hem g¢evreci hem de ¢evreci olmayan markalar Gizerinde disik satin alma
niyeti gibi olumsuz etkilere neden olabilmektedir (Wang, Ma, & Bai, 2020: 286). Ote yandan,
bazi calismalar yesil aklama stratejilerinin tlketicilerin marka hakkindaki izlenimlerini olumlu
yonde etkileme potansiyelinin de oldugunu ortaya ¢ikartmistir (Jong, Harkink, & Barth, 2018).
Yesil aklama stratejileri bu ¢alismada da inceleyecegimiz gibi reklamlarin da tiiketici tarafindan
olumsuz degerlendirilmesine neden olabilmektedir (Majlath, 2017).

Yapilan literatlir taramasi sonucunda bu ¢alismanin odak noktasi olan vicdan azabi olgusuyla
iliskili olan sucluluk duygusunun ise yesil aklama olarak degerlendiriimedigi ve dijital etkinliginin
arastirilmadigi tespit edilmistir. Jiménez ve Yang’in (2008: 231-254) sugluluk duygusunun yesil
reklamin etkinligi Gzerindeki etkisini arastirdiklari bir ¢alisma ise katilimcilarin dusik sugluluk
diizeyinde yesil reklama karsi daha olumlu tutumlara sahip olduklarini ortaya gikarmigtir. Chun-
Tuan Chang (2012: 741-771) tarafindan yapilan bir baska ¢alisma da sugluluk duygusunun zayif
cevre bilincine sahip bireylerde olumlu anlamda etkili oldugunu fakat yliksek diizeyde cevre
bilincine sahip bireyleri olumsuz yonde etkilediginin altini gizmektedir.

Reklamcilik alaninda yapilan calismalar da benzer sekilde bir reklam cekiciligi olarak sucluluk
duygusu uyandiran mesajlarin, tiketicide ortaya cikardigi etkinin diizeyine gore kabul ya da
reddedilebilecegini gostermektedir. Sonuclar, bir anlamda sucluluk duygusunun tiketicideki
etkisi konusunda celiskilerin olabilecegine de isaret etmektedir. Bu nedenle, duygusal
cekiciliklerin farkh marka, Griin ve hizmetler Gizerinde test edilmesi gerekmektedir. Diislik ve orta
diizeyde sucluluk duygusunun satin alma niyetini olumlu etkilerken, yiiksek diizeyde bir sucluluk
duygusu 6fke duygusunu tetikleyebilmektedir. Sugluluk duygusu iceren mesajlar icermeyenlere
gore daha etkili olsa da suclama tliketici tarafindan algilandigi zaman reddedilmektedir (Coulter
& Pinto, 1995: 697-705; Antonetti, Baines, & Jain, 2018: 14-25; Chédotal, Berthe, Peyrelongue,
& Gall-Ely, 2017:91-110; Chang, 2011: 587-616). Bu nedenle ¢alismada, vicdan azabi duygusunu
tetikleyebilecek sucluluk, sorumluluk, Gzintd, kayg ve korku gibi negatif duygusal cekiciliklerin
bir arada kullaniminin dijital etkinligini arastirmak amaclanmaktadir.

Yesil reklam calismalari markalarin reklamlarda kullandiklari yesil aklama stratejilerinin
blylik oranda “dogayi cagristiran gorsellerin kullanimi” (Parguel, Benoit-Moreau, & Russell,
2015) ve “belirsiz iddialar” (Hartmann & Ibanez, 2006) konularinda yogunluk gosterdigini
ortaya cikarmistir. Yapilan son arastirmalar, yesil Grtn 6zellikleriyle ilgili belirsiz iddialardan
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dolayi yesil talepte bir disis oldugunu gostermektedir. Tiketici, yesil Grlinlerin fiyatinin daha
yuksek olmasi, geri donlisim ve enerji tasarrufu ile ilgili sorunlari ¢dzmek igin yeterli bireysel
fayda saglayacagina ikna olursa cevreye duyarli bir sekilde davranacaktr. Yesil Griin alicilarinin
aradigi faydalar agik bir sekilde icinde yasadiklari gevrenin iyilestirilmesi olmalidir (Hartmann &
Ibanez, 2006: 674-675). Markalar, yesil reklam stratejilerinde cevresel konularda daha spesifik
ve ayrintili, gevreye daha fazla vurgu yapan ve daha az belirsizlik iceren mesajlar tasarlama
egiliminde olmalidirlar (Leonidou ve Hultman, 2010: 6-33). Bu noktada karsilasilan en blyuk
sorun ise tiketiciye sunulan faydanin belirsiz olmasidir. insanlar arasindaki iliskileri miibadele
kategorisini merkeze alarak inceleyen Alman sosyolog Georg Simmel’e gore (2009: 65-86)
bireyin arzu edilen nesnenin degerini arttiran bir eylem olarak fedakarlik yapmasi igin éncelikle
mal ya da hizmete deger hissini yliklemesi gerekmektedir. Yapilan fedakarhigin bliytukligi mal ya
da hizmete ilistirilen degeri de arttiracaktir. Bu nedenle markalarin ve reklamcilarin, fedakarhk
pratigini saglamak icin reklamlarda savunulan davranis bicimlerinin sonuclari hakkinda ortik
olmayan mesajlar iletmesi gerekmektedir.

Yesil pazarlama literatirinde yapilan arastirmalar da tiketicilerin yesil Grin kullanma
nedenlerinin i¢sel “ahlaki” degerler, sorumluluk gibi psikolojik faktérlere dayanan duygusal
faydalar ve ihtiyaglar Uzerinde yogunlastigini gdstermektedir (Boyce, Brown, McClelland,
Peterson, & Schulze, 1992; Hartmann, Ibanez, & Sainz, 2005; Hartmann & Ibanez, 2006). “i¢
kontrol mekanizmasi” olan vicdan kavrami da sorumluluk, sucluluk duygusu ve suur gibi unsurlara
dayanmaktadir. Erol Glngor’un ifadesiyle (1997: 57) “vicdan bir kaideler sistemidir; bu sistem
insanin kendi davranislari veya baskalarinin davranislari hakkinda ‘dogru’ veya ‘yanhs’ sekilde
yargilar yapmasina yarar. Dogru olarak degerlendirilen davranislar, insanin kendi benligine karsi
iyi ve olumlu duygular beslemesine yol acar; yanhs veya ‘kotl’ sayilan davranislar ise sugluluk
duygulari yaratir”. Bu calismada ise en sik kullanilan reklam stratejilerinden biri olan sorumluluk
ve sucluluk duygusu gibi glcli bir yaptirrm glicliine sahip olan duygusal konumlandirma
stratejisi olarak degerlendirdigimiz “vicdan azabi” kavrami, su kithgl sorununa iliskin bir yesil
aklama stratejisi olarak ele alinmaktadir. Clnki vicdan azabi, degerlerin yonlendirdigi tutum ve
davranislara neden olmaktadir.

Ahlak felsefesi ve psikolojisi alanina giren ve bir grup inanca karsilik gelen deger, reklamcilik
alaninda tliketici tutum ve davranislarina odaklanan yaklasimlarda tizerinde durulan bir olgudur.
Deger, glindelik hayatt anlamlandirma sirecinde insanlari, istek ve niyetleri, davranislari
degerlendirirken basvurulan bir kriter anlamina gelmektedir. Degerlerin bir rehber oldugu
tutum da deger gibi “bilgi, duygu ve hareket” unsurlarina dayanmaktadir (Gling6r, 1998: 28-29).
Bu unsurlarin markalarin tiketici satin alma kararini etkilemek amaciyla uyguladiklari reklam
stratejileri stirecine karsilik geldigini sdyleyebiliriz. Yesil reklamlarda “ahlak ve etik” kavramlarina
dayanan stratejilerde uygulanan “bilgi, duygu ve hareket” unsurlarinin yesil aklamaya nasil
neden olabilecegini teori ve pratik arasindaki iliskiye deginerek tartisabiliriz. Etik kavraminin
“ahlakin vicdan azabi” oldugunu soyleyen Theodor Adorno’ya gore (2012: 14-20) ahlak
sorununun etige indirgenmesi ideoloji ve yanilsamadir. Teori ile “otoriter bir kaynaktan hazir bir
sekilde devralinan” pratigin birligi konusunda dikkatli olunmasi gerektigine ve “dogru bir pratik
gibi bir seyin ancak teoriden gectikten sonra miimkiin” olabilecegine dikkat ceken Adorno, aksi
takdirde “illaki bir seylere katilmasi, ugrunda savasacagi bir davasi olmasi gereken kisinin, anlamli
degisimler yaratacagina inanacak kadar kendini kandirdigi bir harekete katiinmasi gerektigi
fikrinin verdigi hevesin hilkm altinda olacagini” ileri sirmektedir. Teoriden Ustlin tutulan pratik
“seyleri organize etmeyi seven ve bir seyi organize ettiginde, bir seyler icin diizenlediginde, bu
tur faaliyetlerin gergeklige fiilen etkide bulma yolunda herhangi bir sansi var mi diye bir an
olsun distinmeksizin dnemli bir sey basardiklarini zanneden insanlar tretmeyi saglar.” Ahlaki
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eylemin irrasyonel vechesi de bulunabilir. Bu nedenle calismada da bireylerin su kitligi sorunu
konusunda anlamli bir degisim yaratabileceklerine inanip inanmadiklari incelenecektir.

Ote yandan “ahlaki duyarsizhk” kavramina dikkat ceken Zygmunt Bauman’in ifadesiyle
“bireysellesme sireci ahlaki degerlendirmelere ve diizenlemelere gereksinim duyulmayan,
daha 6nemlisi bunlara yer birakmayan kosullar yaratmaktadir.” Sorumluluk duygusunun yok
sayllmasiyla ortaya ¢ikan “vicdan azab1” veya “ahlaki tereddutler” karsisinda tiiketimci teklifler
s6z konusudur. “Ahlaki ihmallerin glinahi, magazalardan alinacak hediyelerle bagislanabilir ve
aklanabilir...alisveris yapma eylemi ahlaki bir fiil olarak yansitiimaktadir” (Donskis & Bauman,
2020: 21-25). Bu varsayimdan hareketle de tiketicilerin su kithg1 sorunuyla ilgili duyduklari
vicdan azabi nedeniyle marka ve urin tliketimini ahlaki bir eylem olarak degerlendirip
degerlendirmedikleri analiz edilecektir.

Metodoloji

Arastirmanin Onemi

Yesil pazarlama alaninda yapilan literatlir taramasi sonucunda, markalarin tiketicilerin
satin alma kararini etkilemek amaciyla kullandigi “vicdan azabi” duygusu ile tlketicilerin
anlamlandirma pratikleri arasindaki iliskiye 6nemli olglide yer verilmedigi gorilmistir. Bu
nedenle ¢alismada, tiiketicilerin reklam mesajlarinda iletilen vicdan azabi duygusal ¢ekiciligi ile
iliskili anlamlandirma pratiklerinin incelenmesi hem yaniltici reklamlarin olumsuz sonuglarini
ortadan kaldirabilmek hem de etkili reklam mesaji tasarlayabilmek agisindan 6nem tagimaktadir.

Arastirmanin Varsayimlari

Bu calisma, markalarin ¢evre yararina kendi sorumluluk ve katkilarini vurgulamak yerine
tiketicinin markanin Griin ve hizmetlerini tiiketmesi ile vicdan azabi duygusu arasinda
nedensellik iliskisi kurarak ekolojik sorunlar konusunda tiketicinin sorumlu oldugunu iddia
ederek “yaniltic’” olabilecegi varsayimina dayanmaktadir. Bu temel varsayimdan hareketle
belirlenen diger varsayimlar ise sunlardir:

1. Reklamiyapilan markanin yesil reklam stratejisinde “ahlaki duyarsizlik” olgusu vurgulan-
maktadir ve bdylece kullanici yorumlarinda marka ve trin tiiketimi ve begenisi destek-
lenmektedir.

2. Reklam filmlerine yorum yapan kullanicilar, su kithgi sorununun ¢éziiminde anlamh bir
degisim yaratabileceklerine inanmaktadir.

3. Reklam filmlerine yorum yapan kullanicilar, yesil reklam uygulamalarinda su kitligi so-
runlariyla ilgili vicdan azabi duygusunu harekete geciren lizlintl, sorumluluk ve sucluluk
duygularini agirlikli olarak vurgulamaktadir.

Arastirmanin Amaci

Gahsmada, belirlenen varsayimlar isiginda, markalarin tiketici karar alma siirecini etkilemek
amaciyla bir reklam gekiciligi olarak kullandiklari “vicdan azabi” duygusunu hem marka reklamlari
hem de tliketicilerin reklamlar Gzerinden anlam Uretme bicimleri cercevesinde arastirmak
amaglanmaktadir.

Saylr - 13/ Guz - 2022/ -
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Arastirmanin Sorulari

Tuketicilerin yesil Grin satin alma karar sirecini agirlikh olarak gindelik hayatta insa
edilen i¢sel ahlaki degerler ve psikolojik faktorlere dayanan duygusal faydalar ve ihtiyaglar
belirlemektedir (Boyce, Brown, McClelland, Peterson, & Schulze, 1992; Hartmann, Ibanez, &
Sainz, 2005; Hartmann & Ibanez, 2006). Ahlak felsefesinin ve degerler psikolojisinin alanina giren
sorumluluk ve sugluluk duygusu gibi glgli bir yaptirim glicline sahip olan vicdan azabi duygusu
da gindelik hayatta gerceklesen bir insa ve yeniden Uretimin sonucunda sekillenmektedir
(Gungor, 1997, 1998). Bu tespitler cercevesinde ¢calismada asagidaki arastirma sorularina yanit
aranacaktir:

e Reklamlarda duygusal faydalar ve ihtiyaclara yonelik hangi yesil aklama stratejileri
kullanilmaktadir?

e Tuketiciler, yesil reklam uygulamalarinda su kitligi sorunlariyla ilgili sorumlulugun ve
¢O6zimuin sahibi olarak vicdan azabi duyuyor mu?

e Tuketiciler reklamlarda kullanilan gekicilikleri yesil aklama olarak degerlendiriyor mu?
Arastirmanin Sinirliliklar

Bu calisma, sosyal bilimler alaninda garpici tartismalara neden olan iklim krizi nedeniyle
su kithgl sorununa odaklandigi icin “Yarinin Suyu” sosyal sorumluluk projesini yuriten Finish
markasiyla sinirlandiriimistir. Ayrica calismanin orneklemi, dijital kiltlrin ortaya cikardigl
degisim ve donustmlerin tiketici davranisi Uzerindeki etkilerini incelemek amaciyla Youtube
video paylasim sitesi olarak belirlenmistir.

Arastirmanin Yontemi

Yapilan literatlr taramasi sonucunda, reklamlarda yesil aklama stratejileri baglaminda
yapilan calismalarda tiketicilerin anlamlandirma pratiklerini etkileyen “gliven, risk, sliphe,
endise, sucluluk duygusu” unsurlari tespit edilmistir (Chen & Chang, 2013; Rahman, Park, &
Geng-ging Chi, 2015; Yaprakli & Yildiz, 2018; Akturan, 2018; Yildiz & Kirmizibiber, 2019; Jong,
Huluba ve Beldad, 2020; Jiménez ve Yang, 2008; Chun-Tuan Chang, 2012; Coulter & Pinto, 1995;
Antonetti, Baines ve Jain, 2018; Chédotal, Berthe, Peyrelongue & Gall-Ely, 2017; Chang, 2011;
Leblebeci Kogcer& Delice, 2017). Calismanin amaci ve sorularindan hareketle, amacli 6rneklem
yontemiyle belirlenen Finish Turkiye markasinin reklamlari ve kullanici duvar yorumlari, markaya
yonelik memnuniyet ve elestiriler, yesil aklama stratejisinin neden olabilecegi “kayitsizlik,
duyarsizlik, Gzintl, umutsuzluk, sorumluluk, sucluluk, korku, kaygi, 6fke, suglama, fedakarlik”
duygusal c¢ekicilikleri ¢oziimleme birimleri olarak belirlenerek kategorisel icerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Clinki icerik analizi, mesajda bireyi gériinmeden etkileyen 6gelerin
belirlenmesine yonelik “ikinci bir okuma”dir. Bu anlamda igerik analizi, bir tiir iletisim psikanalizi
ve iletileni algilama sanatini andirmaktadir (Bilgin, 2006:1-19).

Finish Tirkiye markasinin Youtube kanalinda 23 Mart 2022 tarihinde yayinlanan “Finish
Quantum Ultimate’la Akan Sular Dursun!”, 18 Agustos 2021 tarihinde yayinlanan “Simdi ¢ok
onemli bir meselemiz var. Yarinin suyunu kurtarmak!”, 21 Kasim 2019 tarihinde yayinlanan
“Suyun Sonu Gorlniyor #KapatalimMusluklarn” reklam filmleri ve incelenen reklam filmlerine
yapilan toplam 519 kullanici yorumu Haziran-Temmuz 2022 tarihlerinde analiz edilmistir.
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Tablo 1

Ornekleme lliskin Veriler

Gorilintlileme | Begeni Begenmeme | Yorum
Finish Quantum Ultimate’la Akan 95.728 139 i 5
Sular Dursun!
Simdi cok 6nemli bir meselemiz var. 1.733.602 857 i 49
Yarinin suyunu kurtarmak!
Suyun Sonu Gorunuyor
#KapatalimMusluklar >-744.696 8.100 i 454

(Kaynak: Finish Turkiye Yotube Kanali: https://www.youtube.com/c/FinishTurkiye)

Analiz ve Bulgular
Tablo 2

Duygusal Reklam Cekicilikleri

Duygusal Finish Quantum Simdi cok 6nemli bir e
. , . Suyun Sonu Goérunayor
Reklam Ultimate’la Akan Sular | meselemiz var. Yarinin
o #KapatalimMusluklar
Cekicilikleri Dursun! suyunu kurtarmak!
Adet Adet Adet
Sorumluluk 1 1 1
Sucglama - - 1
Kaygi/korku 1 1 1
Uziinti 1 1 1
Fedakarlk 1 1 1

Tablo 2'de goruldigi Gzere reklam mesajlarinda, calismada belirlenen sorumluluk, suclama,
kaygl, korku, Gzintl ve fedakarlik coziimleme birimlerinin iletildigi kaydedilmistir.

“Finish Quantum Ultimate’la Akan Sular Dursun!” Reklam Filmi Analizi

Reklam metni: Kadin dis ses: “6 milyon hane sudan gecirmeyi birakti ve 25 milyon ton suyu
kurtardi. Peki ya siz? Yeni Quantum Ultimate’i deneyin. Sudan gecirmeden ¢ikmaz dediginiz
lekeleri unutun. 24 saat beklemis lekelerde bile etkili olan yeni Ultimate onlari yumusatr,
¢Ozer ve kirmizi parcaciklari sayesinde sudan gecirmeden cikarir. Hadi birlikte daha fazla goli
kurtaralim.” #akansulardursun

Reklam filmi “6nemli” bir haber vermenin sembolil olarak yorumlayabilecegimiz “bardaga
vurma” sahnesiyle baslamaktadir. Reklam filminde Gnli kullanmamaktadir. Reklamda ana
karakterlerden biri olan baba, bulasiklari sudan gecirerek “hatali” davranisi sergilemektedir.
Ailenin cocugu genc kiz, hatali davranis konusunda babayi uyaran, anne ise nihai (ingilizce:
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ultimate) ¢6ziim olan Finish Quantum Ultimate ile sorunu ¢bzen kisi olarak yansitilmaktadir.
Reklam filminde bulasik makinasi ¢alistiran diger 8 karakter ise aile 6rneginde oldugu gibi sorun
konusunda uyari yapan genclerdir.

Reklamda mekansal olarak mutfak ve gél merkeze alinmistir. Kurumamis goél, markanin triin
kullanimiyla ortaya ¢ikacak su tasarrufunu simgelemektedir. Reklam filminde duygusal etkiyi
arttirmak igin s6zsliz temposu yiksek bir mizik kullanilmaktadir.

Reklam filminde; “sorumluluk, kaygi, korku, Gzlnti, fedakarlik” duygularinin tasarlandigi
saptanmistir. Reklam metninde, sorumluluk duygusunu iletmek amaciyla soru climlesi
kullanilarak karsilastirma yapilmaktadir ve Grin kullaniminin kosul oldugu bir dayanisma
duygusu aktarilmaktadir. Reklamda kolektif eylem “birlikte” ifadesiyle gliglendirilmektedir.
Metinde “bile” baglaci ile Finish Quantum Ultimate’in rasyonel faydasi pekistirilmektedir.

1
!

“Simdi cok 6nemli bir meselemiz var. Yarinin suyunu kurtarmak!” Reklam Filmi

Analizi

Reklam metni: Kivang Tatlitug: “Ben Adanaliyim. Cocuklugum hep gollerde gecti. Gengligime
dair en glizel anilarimda hep su var. Su benim igin her sey. Simdi ¢cok dnemli bir meselemiz var.
Yarinin suyunu kurtarmak. Sularimiz sadece anilarimizda degil, gelecegimizde de olmali. Care
mi? Care biziz. Sen, ben, hepimiz! Peki nereden baslamaliyiz? Buradan...Mutfaktan. Artik elde
yikamak ya da sudan gegirmek icin mazeretimiz yok. Clinkl her yikamada 57 litre su tasarruf
ettirenyeniFinish Quantum Ultimate var. Unutmayin okyanusta sadece birdamlayizama okyanus,
damlalardan olusur. Yarinin suyu hareketi 3 yil dnce basladi. 6 milyon ev sudan gegirmeyi birakt
ve 25 milyon ton su tasarrufu edildi. Sudan gegirmeyi birakanlar, hayatlarinin baska alanlarinda
da tasarrufa devam ediyor. Siz de yarinin suyunu kurtarmak igin bize katilin. Yarininsuyu.com
Finish.” #zamansugibi. Tlrkiye’de son 50 yilda 36 gol kurudu. Tasarrufa buglinden baslamazsak
onlarca goliimizi daha kaybedecegiz.

Reklam filmi g6liin su baloncuklariyla baslamaktadir. Kivang Tathtug’un ¢ocukluk ve genglik
donemlerinde golde ylzerken “en guzel” anilarinin oldugu sahnelerin vurgulandigi reklamin
etkisi nostalji unsuruyla pekistiriimektedir. Reklamda gol, ge¢mis ve simdinin ortak noktasini
simgelemektedir. Unlii kullaniminin olmadig “Finish Quantum Ultimate’la Akan Sular Dursun!”
reklam filminin aksine bu reklamda yer alan nli, simdiki zamanin gectigi mutfak mekaninda
bulasiklari sudan gegiren kadin karakteri uyarmaktadir.

Reklamda “hep, cok, en, sadece” zarflari ve “glizel, 6nemli” sifatlari su kithgr mesajinin
anlamini pekistirmektedir. Reklamda su, “her sey, glizel anilar, cok 6nemli bir mesele, gelecek”
ifadeleriyle betimlenmektedir.

Reklamda gol, iskele ve kurumus gol mekanlari merkeze alinmistir. Metinde siklikla kullanilan
Gran kullanimiyla “tasarruf etmek” ve “kurumak, kaybetmek (gol)” fiillerinin zithg o6zellikle
Gzintd, kaygi ve korku duygularini yeniden tGretmektedir. Reklam filminde bu duygularin etkisini
arttirmak icin de sozsiiz ve temposu disuk bir mizik kullanilmaktadir.

Reklam filminde kolektif eylemi harekete gecirmek amaciyla, uyarive soru ciimlelerinde “biz”
ve “siz” ayriminin altini gizilerek su kithgina ¢6ziim olarak tirtin kullanimi 6nerilmektedir. Boylece
reklamda “sorumluluk ve fedakarlik” duygularinin vurgulandigi gériilmektedir. Ayrica mesajda
#zamansugibi etiketiyle kolektif eyleme katilmanin 6nemi kitlik gekiciligiyle iletiimektedir.



h\

) veni Medya, Markalarin Yesil Reklam Stratejilerinin Dijital Etkilesiminde 318
“Vicdan Azabi” Duygusunun Rolli

“Suyun Sonu Goriinliyor #KapatalimMusluklari” Reklam Filmi Analizi

Reklam metni: Taner Olmez: “Bana ne yazdan bahardan bana ne borandan kardan asagidan
yukaridan yolun sonu goériniyor asagidan yukaridan suyun sonu gériniyor (Tirka)”

Alt yazi: Doga Koruma Milli Parklar Genel MudirlGglu Kuyucuk Goli’'niin korunmasi igin
calismalarina devam etmektedir.

Kadin dis sesi: “Turkiye su fakirligi tehdidi ile karsi karsiya ama sadece bulasiklari sudan
gecirmeyi birakarak her yikamada 57 litre her sene Kuyucuk’un 40 kati suyu kurtarabiliriz.”

Taner Olmez: “Finish Quantum varken bulasiklari sudan gecirmeye ne gerek var. Liitfen
kapatalim su musluklari suyun sonu gelmesin. Finish. #kapatalimmusluklar”

“Bardaga vurma” sahnesiyle baslayan reklam filmi, Taner Olmez’in kurumus Kars Kuyucuk
Golu'nde “Yolun Sonu Gorintyor” turklisini soylemesiyle devam etmektedir. Modern hayatini
simgelerinden olan sehir isiklarla gecis yapilan apartman dairesi mutfaginda erkek cocuk,
bulasiklari sudan geciren ve muslugu acik birakan kadin karakteri bakislariyla uyarmaktadir.
Kadinin muslugu kapatmasiyla iki karakter de gllimsemektedir. Analizi yapilan diger iki
reklam filmi gibi su kitli§l sorununa isaret eden Tiirk kolektivist kiltlrinde gelecegin teminat
olarak gosterilen ¢cocuklar ve genglerdir. “Simdi ¢cok dnemli bir meselemiz var. Yarinin suyunu
kurtarmak!” reklam filminde Kivang Tatlitug gibi mutfaga gelen Taner Olmez ve kadin dis ses {iriin
kullanimiyla “golleri kurtarabilecegimiz” uyari mesajini iletmektedir. #kapatalimmusluklar”
etiketi de bu mesaji gliclendirmektedir. Reklam filminde “sorumluluk, suclama, kaygi, tGzlnti ve
fedakarhk” duygulariyla kolektif eyleme katilim vurgulanmaktadir.

Youtube Kullanici Duvar Yorumlarinin Analizi ve Bulgular
Tablo 3

Youtube Kullanici Duvar Yorumlarinin Nicel Verileri

YOUTUBE KULLANICI DUVAR YORUMLARI

“Finish "$|md|.<;o.k
Quantum onemli bir
Rasyone.l vg Duygusal Cekicilik Ultimate’la meselemiz S.l.Jyfm"Son'L’J TOPLAM
Kategorileri var. Yarinin Gorunuyor
Akan Sular suyunu
III
Dursun’ kurtarmak!”

Adet | % | Adet % Adet % Adet %

Markadan/Uriinden memnuniyet 1 0,04 9 5,13 18 3,9 28 5,35
Markayi/Urini elestirme 3 0,12 3 1,71 76 16,7 82 15,67
Markanin yiksek fiyat elestirisi - - 2 1,14 7 1,5 9 1,72

Reklamda oynayan Unliinin

. . . - - 4 2,28 155 | 34,14 159 30,40
begenilmesi

Reklamda oynayan Gnllnin

.. . - - 4 2,28 7 1,5 11 2,10
elestirilmesi
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Eggfﬁl’?;mn/ mesajin - | 19 |1083| 55 |1211| 74 1414
Eﬁelélgmrilenswiinin ve verilen mesajin i 4 228 53 5 7 516
Kayitsizhk/Duyarsizlik - - - - - - -
Uziintl (duygulanmak, aglamak) - 1 0,57 29 6,38 30 5,73
Umutsuzluk - 3 1,71 15 3,3 18 3,44
Sorumluluk duygusu - 2 1,14 46 10,13 48 9,17
Sucluluk duygusu - - 14 3,08 14 2,67
Korku/kaygi - 2 1,14 5 1,10 7 1,33
Ofke/kizginlik/suglama - 3 1,71 4 0,8 7 1,33
Fedakarhk (Grin taketimi) - 1 0,57 8 1,76 9 1,72
TOPLAM 4 57 454 523

Tablo 3’te Youtube kullanici duvar yorumlarina iliskin incelenen veriler, kullanicilarin marka
ve Uriin memnuniyet oraninin yizde 5, reklam filminin ve mesajinin begenilme oraninin ylizde
14, marka ve Uriine yonelik elestirileri oraninin ylizde 15, reklam filminin ve mesajinin elestiriime
oraninin yuzde 5, vicdan azabi duygusuyla iliskili olarak belirlenen ¢d6ziimleme birimlerinin ise
(GzUntl, umutsuzluk, sorumluluk, sucluluk, korku, kaygi, 6fke, kizginlik, suclama, fedakarlik)
toplamda ylizde 25 oldugunu ortaya ¢cikarmistir.

Sekil 1

Youtube Kullanici Yorumlarinda Kullanilan Emojiler

', \\\ ﬁ’é;?;::.‘ o

XX.

©, ®, l 3 V ©, P, Ela, 0O, ,;;&v*@w'v ©, ww/@@@ 00,99,

% O UUY, 06, 99, 0, ﬁﬁﬁﬁ D 0,0, 000 0O, uulu@ﬂ @,

>
LYY, Vuu @, @@» L 000, ¥, @b @@Vd&d&i R#R?éll
a@&@@\;‘, ‘@, @, YUuUduuuuuuuuuuueeuaeae”

Calismada, Youtube kullanicilarinin 508 duvar yorumunun 95’inde emoji kullanildigi
belirlenmistir. Sekil 1’de gosterildigi gibi kaydedilen 230 emojinin reklam amaciyla iliskili olarak
“tebrik, mutluluk, Gzintd” gibi olumlu duygusal ¢agrisimi oldugu, 42 emojinin ise “hayvanlar
Uzerinde deney ve golin kurumasi” konularinda olumsuz duygusal ¢cagrisimlari oldugu tespit
edilmistir.

Kullanicilarin 508 duvar yorumunun 84’linde ise etiket kullanildigi belirlenmistir. Finish’in
kullandigi #akansulardursun etiketinin yorumlardaki karsiligi olan #akansulardurur (42) en sik
kullanilan etiket olarak kaydedilmistir. Ayrica #kapatalimmusluklari (7), #suyumuzbitmesin
(1), #suyuisrafetme (1) ve #4Okatisuistiyoruz (1) etiketleri belirlenmistir. Buna karsilik
Finish’in hayvanlar lzerinde deney yaptigl iddiasiyla iliskili olan 24 etiket #saveralph (18),
#hayvanlardenekdegildir (3), #hayvanlarirahatbirakin (2), #hayvanlardenekdegil (1) saptanmistir.

Yeni Medya / | Hakemli, uluslararasi, e-Dergi /
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“Suyun sonu gorlintyor” reklam filminde kullanilan Gnliye iliskin ise 8 etiket (#mucizedoktor
(1), #barabar (2), #memleketnere (2), #tanerdlmez (1), #birdamlamucize (2)) kaydedilmistir.

Tablo 4

Youtube kullanici yorumlarinda marka, (iriin ve reklam begenileri

[Marka begenileri

“Tebrik ederim”

“Tebrik ediyorum”

“Tesekkirler”

“Cok tesekkiirler”
“Sonsuz tesekkirler”
“Elinize saghk”

“Ne kadar iyi kalpli bir firma
oldugunu elini tasin altina
|koydugunu. Tek kelimeyle slpersiniz

IIII

“Finish’e ayrica helal olsun”

“Glcli kimseler”
“Stipersiniz”

“Gonlimuzde cicekler actirdiniz”
“Guzel insanlar”

“Guzel yurekler iyi ki varsiniz”

“Tesekkurler”
“Finish Turkiye saygi ve sevgilerimle”

“Tesekkirler Finish markasina
duyarhlik olusturdugu i¢in”
“Finish helal olsun sana...”
“Tabi ki finish”

“Helal olsun finish”

“Bana da ne duger? Taktir etmek
diser.”

“Miikemmel beeee yiri be Finishhh”
“Tesekkdirler Finish”

“Tesekkdirler Finish”

“Tebrikler Finish”

[Uriin begenileri

“Cok memnunum”
“Zaten severek kullandigimiz Finish”

“Gercekten suya tutmadan tim
llekeleri gikariyor.”

“Finish en sevdigim markalardandi
zatenn gurur duyduk”

“Cok hakhlar...Finish ile sizde tasarruf
edin”

“Her seyim Finish evde”

“Finish kullaniyorum gayet de
|[memnunum”

“Bayildik”

|Reklam ve mesaj
begenileri

“O kadar glizel bir video olmus ki”

“Tuylerim diken diken oldu”
“Reklama bayildim”

“Cok glizel etkili bir video”

“Reklami cok begendim”

Saylr - 13/

“Stiper reklam”

“Hayatimda ilk kez bu kadar anlamli
|bir reklam gordim”

“Efsaneeeee”

“Cok anlaml bir reklam olmus tebrik
ediyoruz”

“Tuylerim diken diken oldu”
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“Su tasarrufuyla ilgili anlamli reklam
olmus”

“Muhtesem olmus”

“Reklam dedigin boyle olmali”

“Cok glizel bir mesaj verilmis”
“Reklam glizel”

“Mikemmel bir mesaj”

“Guzel reklam”

“Tebrik ederim”
“Cok anlamli ¢ok glize

I"

“Cok iyi”

“Harika bir reklam”
“Reklam cok iyi diistintGlmis”

“Cok agir bir reklam”
“Guzel reklam”
“Ne kadar giizel bir reklam”

“Hayran olmamak elde degil”
“Emegi gecen herkesi tebrik ederim”
“Aldiklari parayi hak ediyorlar”
“Reklam basladiginda kalbim sanki

durdu”

“Cok 6nemi var degerli bir reklam
[filmi”

“Sosyal ve etkileyici”

“Cok basarili bir reklam”

“Oyle giizel bi reklam olmus ki”

“Gergekten cok etkileyici bir reklam”

“Dlinyanin en glzel reklam1”

“Harika olmus”

“En glizel su israfina karsi yapiimis
|reklam.”

“Ses de verdigi mesaj da harika”

“Kamu spotu oyle olmaz boyle olur
dedirtti”

“Reklami atlayamadim, bu videonun
abonesi oldum”

“Farkindalik seviyemizi artiran bir
arag”

“Guzel reklam olmus farkindalik
acisindan.”

“Gayet glizel olmus”

“iIk defa bir reklama asik oldum ya, o
|kadar hakhlar ki...”

“Hayatimda ilk defa bi reklamdan ¢ok
|hoslandim”

“Vallahi bagimlilik yapti ve hakh”
“Reklam dedigin boyle olur iste”

“Harika bir reklam”

“Harika bir reklammm”

“En 6nemli video listesinde (varsa)
olmasi lazim”

“10 numara reklam”
“Reklam gayet giizel olmus”
“Cook glizel”

“Cok glzel olmus”
“Cok iyi yaaa”
“Reklaminiz ¢ok iyi”

“Guzel reklam”
“En iyi tanittim”

Hakemli, uluslararasi, e-Dergi /
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“Kim simdi reklama kotl diyebilir
elimizi kolumuzu bagladilar resmen”

“Cok begendim”
“Cok guzel bir reklam...bayilmisttim”

“Bugiine kadar yapilmis en glizel ve
en manidar reklam”

“Begendigim bir reklam...
muhtesem”

“Cok kaliteli bir reklam”
“Kamu spotu gibi olmus. helal
olsun...”

“dogru reklam yapilmis”

Tablo 4’te, Youtube kullanici yorumlarinda marka, tirtin ve reklam begenileri analiz edilmistir.
Bulgular, marka begenilerinde en sik kullanilan sifatlarin “iyi kalpli, elini tagin altina koyan, siiper,
glcli, gonlimuzde cicekler actiran, glizel insanlar, glizel yurekler, miikemmel” oldugunu ortaya
cikarmistir. Ayrica, kullanici yorumlarinda agirlikh olarak “tebrik etmek, tesekkiir etmek, helal
etmek” fiilleri kaydedilmistir. Uriin begenilerinde de “memnun olmak, sevmek, gurur duymak,
bayilmak” fiillerinin vurgulandigi saptanmigtir. Reklam begenilerinde ise “glizel, anlaml,
muhtesem, harika, iyi distnilmdis, agir, 6nemli, degerli, sosyal, etkileyici, basarili, manidar,
kaliteli, dogru, super, efsane, 6nemli, 10 numara, iyi” sifatlarinin sikhkla kullanildigi ortaya
citkmistir. Kullanici duvar yorumlarinda reklama iliskin “bayilmak, begenmek, tebrik etmek,
hoslanmak” fiilleri kaydedilmistir. Marka, Uriin ve reklam begenilerinde “cok, zaten, gergekten,
gayet, en” zarflariyla ciimlelerin anlaminin pekistirildigi belirlenmistir.

Tablo 5:
Youtube kullanici yorumlarinda marka, (iriin ve reklam elestirileri
IMarka “Tebrik ederim” “Tesekkurler”
begenileri
“Tebrik ediyorum” “Finish Turkiye saygi ve sevgilerimle”
“Tesekkirler” “Tesekkdrler Finish markasina duyarlilik

olusturdugu igin”

“Cok tesekkirler” “Finish helal olsun sana...”
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Yeni Medya

“Sonsuz tesekkirler”

“Elinize saghk”

“Ne kadar iyi kalpli bir firma
oldugunu elini tasin altina

koydugunu. Tek kelimeyle siipersiniz
I'II

“Finish’e ayrica helal olsun”

“GUcli kimseler”

“Slipersiniz”
“Gonlimuzde gicekler actirdiniz”
“Glizel insanlar”

“Glzel yurekler iyi ki varsiniz”

“Tabi ki finish”

“Helal olsun finish”

“Bana da ne diser? Taktir etmek diser.”

“Mikemmel beeee yiri be Finishhh”
“Tesekkdrler Finish”

“Tesekkirler Finish”

“Tebrikler Finish”

Yeni Medya /

“Tuylerim diken diken oldu”

“Reklama bayildim”

“Cok glizel etkili bir video”

“Reklami ¢ok begendim”

“Su tasarrufuyla ilgili anlaml reklam
olmus”

|Urdn “Cok memnunum” “Cok hakhlar...Finish ile sizde tasarruf edin”
begenileri
“Zaten severek kullandigimiz Finish” |“Her seyim Finish evde”
“Gergekten suya tutmadan tim “Finish kullaniyorum gayet de memnunum”
lekeleri ¢ikariyor.”
“Finish en sevdigim markalardandi [“Bayildik”
zatenn gurur duyduk”
IReklam “O kadar glizel bir video olmus ki”  [“SGper reklam”
ve mesaj
begenileri

“Hayatimda ilk kez bu kadar anlamli bir reklam

gordiim”

“Efsaneeeee”

“Cok anlamli bir reklam olmus tebrik ediyoruz”

“Tlylerim diken diken oldu”

“Harika olmus”

Hakemli, uluslararasi, e-Dergi /
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“Muhtesem olmus”

“Reklam dedigin boyle olmali”
“Cok glizel bir mesaj verilmis”
“Reklam glizel”

“Mikemmel bir mesaj”
“Guzel reklam”
“Tebrik ederim”

“Cok anlamli cok guizel”

“Cok iyi”

“Harika bir reklam”

“Reklam cok iyi diistintlmus”

“Cok agir bir reklam”

“Guzel reklam”

“Ne kadar gtizel bir reklam”

“Hayran olmamak elde degil”
“Emegi gecen herkesi tebrik ederim”
“Aldiklari parayi hak ediyorlar”
“Reklam basladiginda kalbim sanki

durdu”

“Cok onemi var degerli bir reklam
[filmi”

“Sosyal ve etkileyici”

Saylr - 13/

“En glizel su israfina karsi yapilmis reklam.”
“Ses de verdigi mesaj da harika”

“Kamu spotu oyle olmaz boyle olur dedirtti”
“Reklami atlayamadim, bu videonun abonesi
oldum”

“Farkindalik seviyemizi artiran bir arag”
“Glzel reklam olmus farkindalik acisindan.”
“Gayet glzel olmus”

“ilk defa bir reklama asik oldum ya, o kadar

|hakhlar ki...”
“Hayatimda ilk defa bi reklamdan ¢ok

|hoslandim”

“Vallahi bagimlilik yapti ve hakl”
“Reklam dedigin boyle olur iste”

“Harika bir reklam”

“Harika bir reklammm”

“En 6nemli video listesinde (varsa) olmasi
lazim”

“10 numara reklam”

“Reklam gayet glizel olmus”

“Cook glizel”
“Cok glizel olmus”

“Cok iyi yaaa”

“Reklaminiz ¢ok iyi”

Giuz - 2022/ -
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“Cok basarili bir reklam” “Gulzel reklam”
“Oyle guzel bi reklam olmus ki” “En iyi tanitim”

“Gergekten cok etkileyici bir reklam”

“Dlinyanin en glizel reklami”

“Kim simdi reklama koti diyebilir
elimizi kolumuzu bagladilar resmen”

“Cok begendim”

2

“Cok gtizel bir reklam...bayilmistim’

“Bugline kadar yapilmis en glizel ve
en manidar reklam”

“Begendigim bir reklam...
muhtesem”

“Cok kaliteli bir reklam”

“Kamu spotu gibi olmus. helal
olsun...”

“dogru reklam yapilmis”

Tablo 5, kullanici yorumlarinda marka, irtin ve reklamlarin; markanin hayvanlar lzerinde
deney yaptigl, urin fiyatinin yiksek olmasi, trln kalitesinin iyi olmamasi, reklam filminde
muslugun acgik birakilmasi ve iletilen mesajin rasyonel olmadigini yonindeki iddialarla
elestirildigini gostermektedir. Yorumlarda, markanin hayvanlar Gizerinde deney yaptigi yonindeki
iddialar markanin “lretiminin yasaklanmasi, kullanilmamasi, iflas etmesi” beklentileriyle
ifade edilirken, s6z konusu bu beklentiler kaydedilen 2 yorumda “ahiret giini ve 6bur diinya”
inanciyla pekistirildigi saptanmistir. Marka ise “hayvanlari katleden, éldiren, hayvanlara zulim
yapan, eziyet eden, utanmaz” iddialariyla elestiriimektedir. Kullanici duvar yorumlarinda triin
“kotu, kalitesiz, iyi degil, pahali” sifatlariyla, marka ise “samimi olmamak, suyu umursamamak
ve felaket riskini reklam yapmak” iddialariyla elestiriimektedir. Markanin fiyat yiksekligine
yonelik elestiriler ise Grlin kullanimiyla su kithgl sorununda anlamli bir degisim yaratabilmenin
on kosulu olarak belirtiimektedir.

Yorumlarda reklam filmine iliskin agirlikli olarak muslugun acik birakilmasi elestirilmektedir.
Kullaniciduvar yorumlarinda iletilen mesajinise “sagma, duygu somirisi” oldugu ve “bulasiklari
sudangecirmeyinceyaglibulasiklarin makineyibozdugu, makinanintemizyikamadigi, bulasiklarin
az su ile elde yikanabilecegi” elestirileri kaydedilmistir. Sadece 2 kullanici yorumunda su kithgi
sorununa iliskin “hatali tarimsal sulama ve deterjanlarin suyu kirletmesi” gibi makro nedenler
kaydedilmistir.
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Tablo 6

Kullanici yorumlarinda reklamda oynayan (inlii begenileri

IMarka begenileri

“Tebrik ederim”
“Tebrik ediyorum”

“Tesekkirler”

“Cok tesekkiirler”

“Sonsuz tesekkrler”
“Elinize saghk”

“Ne kadar iyi kalpli bir firma
oldugunu elini tasin altina
koydugunu. Tek kelimeyle
sipersiniz 11”

“Finish’e ayrica helal olsun”

“Glclu kimseler”

“Stipersiniz”

“Gonlimuzde gicekler actirdiniz”
“Guzel insanlar”

“Glzel yurekler iyi ki varsiniz”

“Tesekkdrler”
“Finish Tlrkiye saygi ve

sevgilerimle”
Tesekkdirler Finish markasina

duyarlilik olusturdugu i¢in”
“Finish helal olsun sana...”

“Tabi ki finish”

“Helal olsun finish”

“Bana da ne diser? Taktir etmek
diser.”

“Mikemmel beeee yiri be
[Finishhh” “Tesekkdrler Finish”
“Tesekkdrler Finish”
“Tebrikler Finish”

|Urin begenileri

“Cok memnunum”

“Zaten severek kullandigimiz

[Finish” 3
Gercekten suya tutmadan tim

lekeleri ¢ikariyor.”
“Finish en sevdigim markalardandi
zatenn gurur duyduk”

“Cok haklilar...Finish ile sizde
[tasarruf edin”

“Her seyim Finish evde”

“Finish kullaniyorum gayet de
memnunum”

|“Bayildik”

IReklam ve mesaj
begenileri

“O kadar glizel bir video olmus ki”
“Tiylerim diken diken oldu”

“Reklama bayildim”
“Cok glizel etkili bir video”

“Reklami ¢cok begendim”
“Su tasarrufuyla ilgili anlamh
reklam olmus”

“Muhtesem olmus”

“Reklam dedigin boyle olmal”
“Cok glizel bir mesaj verilmis”

Saylr - 13/ G

“Stiper reklam”

“Hayatimda ilk kez bu kadar anlamli
bir reklam gérdim”

“Efsaneeeee”

“Cok anlaml bir reklam olmus
[tebrik ediyoruz”

“Tuylerim diken diken oldu”
“Harika olmus”

“En glzel su israfina karsi yapilmis
reklam.”

“Ses de verdigi mesaj da harika”
“Kamu spotu oyle olmaz boyle olur
dedirtti”
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“Reklam glizel”

“Mikemmel bir mesaj”

“Gulzel reklam”

“Tebrik ederim”
“Cok anlamli ¢cok giizel”

”Cok iyi”

“Harika bir reklam”

“Reklam ¢ok iyi duslintilmuis”
“Cok agir bir reklam”

“Gulzel reklam”

“Ne kadar glizel bir reklam”

“Hayran olmamak elde degil”
“Emegi gecen herkesi tebrik

ederim” )

“Aldiklar1 parayi hak ediyorlar”
“Reklam basladiginda kalbim
sanki durdu”

“Cok 6nemi var degerli bir reklam
[filmi”

“Sosyal ve etkileyici”

“Cok basarili bir reklam”

“Oyle giizel bi reklam olmus ki”
“Gercekten cok etkileyici bir

reklam” . ,
Dinyanin en glzel reklami

“Kim simdi reklama koti diyebilir
elimizi kolumuzu bagladilar

en”
begendim”

“Cok gtizel bir reklam...

bayllmistim” .
“Bugune kadar yapilmis en glizel

ve en manidar reklam”
“Begendigim bir reklam...

resm
Cok

muhtesem”

“Cok kaliteli bir reklam”
“Kamu spotu gibi olmus. helal
olsun...”

“dogru reklam yapilmis”

“Reklami atlayamadim, bu
videonun abonesi oldum”

“Farkindahk seviyemizi artiran bir

”

arac
“Gulzel reklam olmus farkindalik
acisindan.”

“Gayet glizel olmus”

“ilk defa bir reklama asik oldum va,
o kadar hakhlar ki...”

“Hayatimda ilk defa bi reklamdan
cok hoslandim”

“Vallahi bagimlihk yapti ve hakh”
“Reklam dedigin boyle olur iste”
“Harika bir reklam”

“Harika bir reklammm”

“En 6nemli video listesinde (varsa)
olmasi lazim”

“10 numara reklam”

“Reklam gayet glizel olmus”

“Cook glizel”
“Cok glizel olmus”

“Cok iyi yaaa”

“Reklaminiz ¢ok iyi”
“Guzel reklam”
“En iyi tanitim”

Yeni Medya /

Hakemli, uluslararasi, e-Dergi /

Yeni Medya
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Reklamlarda Gnll kullaniminin incelendigi Tablo 6, tnli kullanimin kullanicilar ile marka
arasindaki etkilesimi olumlu anlamla arttirdigini géstermektedir. Reklamlarda Gnliniin mizik ge-
kiciligiyle birlikte kullaniimasi ise reklamin etkinligini gliclendirmektedir. Kullanici duvar yorum-
larinda Taner Olmez’in agirlikl olarak “giizel, harika, miithis, efsane, milkemmel, iyi” sifatlariyla
sesine vurgu yapilmaktadir. Reklamda taninmis bir tlrki kullaniminin, kullanici ve marka ara-
sindaki etkilesimi olumlu anlamda yukselttigi ortaya ¢ikmistir. Clinkl reklamda kullanilan muzik
cekiciligi rtnle ig ice gegerek reklamin kaygi ve Giziintlii odakh duygusal gliciinu artirmaktadir.
Reklamda marka farkindaligi, marka denkligi ve marka sadakati gelistirmek amaciyla taninmis
bir mizigin segilmesinin en 6nemli faydasi ise tlketicinin tiirkiyle daha dnce bir iletisim kurmus
olmasidir.

Tablo 7

Kullanici yorumlarinda duygusal ¢ekicilikler

[IMarka begenileri  [“Tebrik ederim” “Tesekktrler”
“Tebrik ediyorum” “Finish Turkiye saygi ve sevgilerimle”
“Tesekkrler” “Tesekkdrler Finish markasina

duyarhlik olusturdugu igin”

“Cok tesekkdirler” “Finish helal olsun sana...”
“Sonsuz tesekkirler” “Tabi ki finish”
“Elinize saghk” “Helal olsun finish”
“Ne kadar iyi kalpli bir firma “Bana da ne diser? Taktir etmek
oldugunu elini tasin altina duser.”
|koydugunu. Tek kelimeyle
sipersiniz !1”

“Finish’e ayrica helal olsun” “Mikemmel beeee yiiri be
|Finishhh” “Tesekkirler Finish”

“Glcli kimseler” “Tesekkdrler Finish”
“Stipersiniz” “Tebrikler Finish”
“Gonlimuzde gicekler

actirdiniz”

“Glzel insanlar”
“Guzel yurekler iyi ki varsiniz”

|Urln begenileri “Cok memnunum” “Cok hakhlar...Finish ile sizde
tasarruf edin”

“Zaten severek kullandigimiz  |[“Her seyim Finish evde”

|Finish”

“Gergekten suya tutmadan tim|[“Finish kullaniyorum gayet de
|lekeleri gikariyor.” |[memnunum”

“Finish en sevdigim “Bayildik”

markalardandi zatenn gurur

duyduk”
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Reklam ve mesaj
begenileri

Yeni Medya /

“O kadar giizel bir video olmus
kill
“Tuylerim diken diken oldu”

“Reklama bayildim”
“Cok glizel etkili bir video”

“Reklami ¢ok begendim”

“Su tasarrufuyla ilgili anlamh
reklam olmus”

“Muhtesem olmus”

“Reklam dedigin boyle olmali”
“Cok glizel bir mesaj verilmis”
“Reklam glizel”

“Mikemmel bir mesaj”

“Guzel reklam”

“Tebrik ederim”
“Cok anlamli ¢cok glize

|II

llCok iyi”
“Harika bir reklam”
“Reklam ¢ok iyi duslintilmus”

“Cok agir bir reklam”
“Guzel reklam”
“Ne kadar guzel bir reklam”

“Hayran olmamak elde degil”

“Emegi gecen herkesi tebrik
ederim”

“Aldiklari parayi hak ediyorlar”

“Reklam basladiginda kalbim
sanki durdu”

“Cok 6nemi var degerli bir
reklam filmi”

“Stiper reklam”

“Hayatimda ilk kez bu kadar anlaml
bir reklam gérdiim”

“Efsaneeeee”

“Cok anlaml bir reklam olmus tebrik
ediyoruz”

“Tlylerim diken diken oldu”
“Harika olmus”

“En glzel su israfina karsi yapilmis
reklam.”

“Ses de verdigi mesaj da harika”

“Kamu spotu oyle olmaz boyle olur
dedirtti”

“Reklami atlayamadim, bu videonun
abonesi oldum”

“Farkindalik seviyemizi artiran bir
arag”

“Guzel reklam olmus farkindalik
acisindan.”

“Gayet glzel olmus”

“ilk defa bir reklama asik oldum ya,
o kadar hakhlar ki...”

“Hayatimda ilk defa bi reklamdan
cok hoslandim”

“Vallahi bagimhlik yapti ve hakh”
“Reklam dedigin boyle olur iste”
“Harika bir reklam”

“Harika bir reklammm”

“En 6nemli video listesinde (varsa)
olmasi lazim”

“10 numara reklam”

“Reklam gayet glizel olmus”
“Cook glizel”

“Cok glizel olmus”

“Cok iyi yaaa”

Hakemli, uluslararasi, e-Dergi /
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“Sosyal ve etkileyici” “Reklaminiz ¢ok iyi”
“Cok basarili bir reklam” “Glizel reklam”
“Oyle giizel bi reklam olmus ki” |“En iyi tanitim”

“Gercekten cok etkileyici bir
|reklam”
“Dlinyanin en glizel reklami”

“Kim simdi reklama kot
diyebilir elimizi kolumuzu
|bagladilar resmen”

“Cok begendim”

“Cok glizel bir reklam...
|bayilmistim”

“Bugline kadar yapilmis en
glizel ve en manidar reklam”

“Begendigim bir reklam...
|muhtesem”

“Cok kaliteli bir reklam”
“Kamu spotu gibi olmus. helal
olsun...”

“dogru reklam yapilmis”

Tablo 7’deincelenen kullaniciduvar yorumlarinda, sorumluluk duygusunun “bulasiklari sudan
gecirmeyi birakmak, musluklari kapatmak, kurtarmak, israf etmemek, suyu bilingli kullanmak,
destek olmak, suyu bosa akitmamak, el ele vermek, duyarli olmak” eylemleriyle iliskilendirildigi
belirlenmistir. Yorumlarda gollerin kurumasi sorununun “kendimize ¢eki diizen vermek, bizlerin
sucgu, bizim elimizde, suclu hissetme, biz yaptik, bilingsiz bir toplumuz, israfin dibine vuruyoruz,
insanlar duyarsiz, kurutanlar utansin, ders alalim” ifadeleriyle bireysellestirilerek sucluluk
duygusunun ifade edildigi ortaya ¢cikmistir. Ayrica kullanici yorumlarinda sucluluk duygusunun
memleket sevgisiyle iliskilendirildigi saptanmistir.

Kullanici duvar yorumlarinda kaygi ve korku duygulariise “susuz kalma, su bulamama, suyun
azalmasi tehlikeleri” lizerinden ifade edilmektedir. Yorumlarda ayrica kaygi ve korku duygularinin
dini inang ile pekistirildigi tespit edilmistir.

Yorumlarda agirlikh olarak golin kurumasina verilen bir tepki olarak tzlintli duygusunun
“kafama kazindi, bogazima 6kiiz oturdu, Gzlldim, kalbim sanki durdu, aglama bastirdi, yazik
oldu, icler acisi, icimi kopartiyor, agladim, tiylerim diken diken oldu, bogazim dugiimlendi,
duygulandim, yazik” ifadeleriyle vurgulandigi saptanmistr.

Sonug ve Oneriler

Her ne kadar iklim krizi ve su kithg konusunda toplumu bilinglendirmek ve farkindahk
yaratmak cok dnemli bir konu olsa da yesil aklama stratejileri konusunda da bireylerde farkindalik

Sayi - 13 / | Guz - 2022/ -

) veni Medya, Markalarin Yesil Reklam Stratejilerinin Dijital Etkilesiminde . 330



VA
K?Yé?iM?ﬂxi

Aysel Tapan

yaratmak toplumsal fayda acisindan dikkate deger bir meseledir. Bu calismada da merkeze alinan
ahlak felsefesinin ve psikolojisinin alanina giren vicdan azabi duygusu yesil reklam stratejilerinde
bir manipulasyon araci olarak kullanildigi ve yesil aklama stratejisi oldugu varsayilmaktadir.

Tuketicinin su krizi Gzerindeki denetiminin arttirilmasi yoninde “yaniltici” bir alginin yeniden
Uretilmesinde kullanilan reklam stratejilerinde Finish Grlinleri kullanmanin ahlaki nitelikleri
vurgulanmaktadir. Reklamlarda kirlilik-temizlik ve kuraklik-yesillik ¢agrisimlariyla hem {rin
kullaniminin rasyonel faydalari hem de drin kullaniminin sonucunda tiketicinin anlamh bir
eyleme katilma duygusu iletilmektedir. Béylece Finish tGriintin toplumsal amaglara hizmet eden
bir arag olarak kullaniimasi gerekliligi reklamlarin agirlik merkezini olusturmaktadir. Reklamlarda
dikkat ceken bir diger yesil aklama stratejisi ise belirsiz dil kullanimidir. Reklamlarda aktarilan
verilerin kaynagi ve bulasiklari sudan gecirmeden yikayinca saglanacak 57 litre su tasarrufunun
nasil golleri kurtaracagi belirsizdir. Reklamlarda insanhgin geleceginden umutlu olmak igin
vicdan azabi duygusunu harekete gecirmeyi amaclayan “yaniltici” duygusal cekiciliklerin agirlikh
olarak sorumluluk, kaygi, korku, tziinti ve fedakarlik oldugu kaydedilmistir. Ote yandan,
¢alismanin kuramsal tartismasinda incelen arastirmalar, markalarin yesil reklamlarinda,
Uretimde yesil yontemler kullandigini ve yesil Grlnlerinin 6zelliklerini anlattigl belirsiz olmayan
cevresel eylemlerine iliskin risk ve slipheleri azaltan mesajlar iletilmesinin tiketicide olumlu bir
etki yaratacagini gostermektedir (Hartmann, Ibanez & Sainz, 2005; Leonidou & Hultman, 2010;
Zhu, 2013; Leblebeci Koger & Delice, 2017; Akdeniz & Leblebici Koger, 2022; Feng Kao & Zhan
Du, 2020).

S6z konusu bu reklam stratejilerine karsilik olarak toplam 523 Youtube kullanici duvar
yorumunda bireylerin, su kithigi sorunlariyla ilgili vicdan azabi duygusunu harekete gegirdigini
varsaydigimiz sorumluluk (48, %9,17), tGzlintl (30, %5,73), umutsuzluk (18, %3,44), sucluluk (14,
%2,67), kaygi-korku (7, %1,33), 6fke, kizginlk, suclama (7, %1,33) ve fedakarlik (Grin kullanimi)
(9, %1,72) duygularini ifade ettigi belirlenmistir. Arastirma sonuglari, Zygmunt Bauman’in (2020)
“sorumluluk duygusunun yok sayilmasiyla ortaya cikan vicdan azabi veya ahlaki teredditler
karsisinda tliketimci tekliflerin s6z konusu” oldugu yoniindeki iddiasini ve diisik ve orta
diizeydeki sucluluk duygusunun tiketici tarafindan algilanmadigi slirece etkili olabilecegini ileri
siren calismalari desteklemektedir (Coulter & Pinto, 1995; Antonetti, Baines, & Jain, 2018;
Chédotal, Berthe, Peyrelongue, & Gall-Ely, 2017; Chang, 2011). Ayrica, kullanici yorumlarinda
su kithginin ¢dziimiinde din olgusunun bir ¢6ziim olarak vurgulandigi tespit edilmistir. inang
olgusuna dayanan yorumlar (izlint{, kaygi ve korku kategorilerinde kaydedilmistir.

Bir baska ifadeyle, reklam filmlerinin tiiketicide “yaniltici” olarak olumlu bir etki yarattigini
ve boylece reklam filmlerine yorum yapan kullanicilarin su kithgina iliskin anlamh bir degisiklik
yapabileceklerine inandiklarini soyleyebiliriz. Analiz edilen reklamlarda markalarin “ahlaki
duyarsizlik” olgusunu vurguladigi ve bunun sonucunda kullanici duvar yorumlarinda su
kithginin ¢c6ziimiinde anlamli bir degisim ortaya cikarmak amaciyla markayi begendigi ve Urin
tiketiminin desteklendigi varsayiminin kismen dogrulandigi belirlenmistir. Clnkd kullanicilar
markayi ve reklam filmini yizde 50 gibi yiksek bir oranda begenirken yorumlarda dogrudan
ariin kullaniminin desteklenme orani sadece 1,72 olarak kaydedilmistir. Bu sonucu tiketicilerin
su kithgi sorununun ¢éziimiinde Grin kullanimina ve Urin icin daha fazla licret 6demeye istekli
olmadiklari seklinde yorumlayabiliriz. Ayrica, vicdan azabini harekete gecirmesi varsayilan bu
duygu ifadelerinin agirlikli olarak tGnli ve mazik cekiciliginin birlikte kullanildigi “Yolun Sonu
Goriantyor” (454) reklam filminde kaydedildigi goriilmektedir. “Yolun Sonu Goriiniyor” reklam
filminde ylizde 34 oraninda (155) reklamda oynayan Unliniin begenildigi ortaya cikmistir. Bu
sonuctan hareketle, yesil reklam stratejilerinde tGnli ve muzik cekiciliginin birlikte kullaniminin
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dijital etkilesimi arttirdigini séylemek mimkiindur.

Kaydedilen kullanici duvar yorumlarinin yiizde 5’inde (28) marka ve (irin memnuniyetinin
oldugu, ylizde 14’Gnde (74) ise reklam filminin ve iletilen mesajin begenildigi saptanmistir.
Yorumlarin ylizde 17’sinde (91) marka ve Urinin, ylizde 5’inde (27) reklam filminin ve iletilen
mesajin elestirildigi tespit edilmistir. Kaydedilen toplam 523 iletiden markaya ve reklam filmine
yonelik memnuniyet ve begeni orani ylizde 50 (261), elestiri yapilan yorum orani ylizde 24
(129), vicdan azabuyla iliskili olan sorumluluk, Gzlintl, umutsuzluk, sugluluk, kaygi-korku, 6fke,
kizginlik, suglama ve fedakarlik duygularinin oraninin yiizde 25 (133) oldugu tespit edilmistir.
Kaydedilen 230 emojinin reklam amaciyla iliskili olarak “tebrik, mutluluk, Gzlint(” gibi olumlu
duygusal c¢agrisimi oldugu, 42 emojinin ise “hayvanlar lzerinde deney ve goliin kurumasi”
konularinda olumsuz duygusal g¢agrisimlari oldugu tespit edilmistir. Kaydedilen toplam 523
¢ozimleme birimde markanin ylizde 25 oraninda vicdan azabina neden olan “yanilticl”
duygulara neden oldugu ve boylece Unli kullanimi hari¢ yorumlarin yiizde 19,5’inde marka ve
Urina desteklendigini soyleyebiliriz. Bu oran, Gnli ve muzik kullanimiyla birlikte ylzde 50’ye
¢itkmaktadir.

Kullanici duvar yorumlarindaki begenilerin Gnli ve miuzik gekiciliklerinde, elestirilerin
ise markanin hayvan deneyleri yaptig, Grln fiyat yuksekligi ve reklam filminde yapilan su
israfi (muslugun acik birakilmasi) konularinda yogunluk gosterdigi belirlenmistir. Bu tespitten
hareketle yesil reklam stratejilerinde, tiiketicide anlamli bir eyleme katilma duygusunu harekete
gecirebilmek icin hedeflenen eylemin reklam filminde kullanilmamasinin ikna silirecine olumlu
etkisi olabilecegini soyleyebiliriz. “Yolun Sonu Goriinlyor” reklam filminde kullanici etkilesiminin
olumlu yonde fazla olmasinin nedeniniise yukarida ifade ettigimiz gibi tinli ve mizik gekiciliginin
birlikte kullanimi seklinde yorumlayabiliriz.

Bu calismada o6zellikle yesil reklam mesajlarinda su kithgina iliskin duygusal motivasyonlarin
makro Olgekte genisletilmesi gerektigi o6nerilmektedir. Bu arastirmada incelenen Finish
markasinin sosyal sorumluluk projesi “Yarinin Suyu” internet sitesinde yayinlanan rapora gore
de 2016 yili Turkiye’de su kullanimi verileri toplam su tiiketiminin %71’inin tarim, %19’unun
sanayive %10’unun hanehalki oldugu gostermektedir (2019). Bu baglamda mikro ¢éziimlerin ise
yarayabilecegi fakat makro sorunlar icin agirlikhi olarak makro ¢oziimlere ihtiya¢ duyuldugunu
soyleyebiliriz. Kullanici yorumlarindaki elestiriler cercevesinde, markalarin tiketicilerde
marka farkindaligi yaratabilmek ve marka baghhgini giiclendirebilmek amaciyla kendi ¢evresel
eylemleriyle iliskili makro ¢6ziim odakli sosyal sorumluluk projeleri yapmalari 6nerilmektedir.

Calismada, sadece su kithgl sorununa ve bir markanin dijital etkilesimine odaklanildigi icin
varsayimlar, farkli cevre sorunlarini ele alan farkli markalarin farkli mecralarda yayinladiklari
reklamlarina yapilan tiiketici yorumlari icin de test edilmelidir.
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Extended Abstract

Brands are facing growing pressure to be green due to the rise of major global environmental
concerns, and strengthening public awareness on climate change has become an important
component of green advertising strategies. However, companies can have “misleading”
claims that the consumer is responsible for ecological threats instead of underlining their own
responsibility and contribution. They can establish a causal relationship between the consumer’s
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consumption of the products and services and the remorse emotion. The paper is aimed to
investigate the “remorse motion”, which brands use as an advertising appeal to impact the
consumer decision-making process, both brand advertisements and the process of consumers
producing meaning through advertisements.

This study aims to answer the questions of “What greenwashing strategies are used in the
advertisements? Do consumers feel guilty as owners of responsibility and solution to water
scarcity problems in green advertising practices? Do consumers consider advertisement appeals
as greenwashing?” The hypotheses of the study are as follows:

Hypothesis 1: The YouTube users comment mainly emphasize feelings of sadness,
responsibility, and guilt, which trigger a sense of remorse emotion about water scarcity
problems.

Hypothesis 2: “Moral insensitivity” is emphasized in the green advertising strategy, and so
the brand and product consumption are appreciated and supported in user comments.

Finish Turkey’s social responsibility project “Tomorrow’s Water” commercials, and YouTube
users’ comments were analyzed by content analysis method. “Let the Waters Flow with Finish
Quantum Ultimate!”, published on the Youtube channel of Finish Turkey on March 23, 2022, and
“Now we have a very important issue. Saving the water of tomorrow!”,” published on August
18, 2022, “The End of Water is Seeing” published on November 21, 2019, was determined by

the purposeful sampling method.

Investigation results revealed that the use of ambiguous language in the commercials and
the emotional appeals that responsibility, anxiety, fear, sadness, and sacrifice reproduced a
“misleading” perception and a sense of participating in a meaningful action to increase the
control of individuals over the water crisis. The brand focus on the antonyms of pollution-
cleanliness and drought-greenness in advertisements, thus both the rational benefits of the
product and the consumer’s sense of participating in a meaningful action as a result of product
use are reproduced.

It was determined that the brand caused “misleading” remorse motion at a rate of 25 percent
that responsibility (48, 9.17%), sadness (30, 5.73%), hopelessness (18, 3.44%), guilt (14, 2.67%),
anxiety-fear (7, 1.33%), anger, blame (7, 1.33%), and self-sacrifice (product use) (9, 1.72%), and
thus the brand and product were liked in 19.5 percent of the YouTube comments. The data
provided evidence for hypothesis 1 argues that the YouTube users comment mainly emphasize
feelings of sadness, responsibility, and guilt, which trigger a sense of remorse emotion about
water scarcity problems. It has been also determined that the rate of likes and digital interaction
increases by 50 percent with the use of celebrity and music appeals in advertisements. While
consumers liked the brand and the commercial with a high rate of 50 percent, the rate of
support for product use was recorded as only 1.72 percent in the comments. This result shows
that consumers are not willing to use the product and pay more for the product in solving the
water scarcity problem. However, consumers believe that they can make a meaningful change
regarding water scarcity.

It was also determined that users criticize the brand and product by 22 percent and evaluate
the commercial and the message as greenwashing. It was noted that the feeling of guilt did
not cause a high level of anger, resentment, and blame. The data also provided evidence for
Hypothesis 2 predicts that “moral insensitivity” is emphasized in the green advertising strategy,
and so the brand and product consumption are appreciated and supported in user comments. It
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has been determined that consumers focus on the appeals of celebrities and music, while they
criticize the fact that the brand conducts animal experiments, the high price of the product, and
the waste of water in the commercial.

Based on these determinations, we can argue that the brand should not use the targeted
action in the advertisement and not get involved in a crisis related to animal rights and
environmental problems to activate the sense of participating in meaningful action in green
advertising strategies. Critical comments revealed that brands should carry out macro solution-
oriented social responsibility projects to create brand awareness and strengthen brand loyalty.

Since the paper focuses solely on the water scarcity issue and a brand’s digital interaction,
the assumptions should also be tested for consumer comments on different media ads of
different brands that address different environmental issues.

Destekleyen Kurum/Kuruluglar
Herhangi bir kurum/kurulustan destek alinmamistir.

Cikar Catismasi : Herhangi bir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.
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