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Yesil Reklamlarda Tiiketicinin Bilin¢lendirilmesine
Yonelik Cevreci Soylemlerin Analizi

OZET

Diinya genelinde teknolojik gelismelerin etkisiyle tiretim hizi ve

paralelinde tiiketim arttik¢a, dogal kaynaklara ve g¢evreye verilen

zarar biiyiik oranlara ulasmistir. Canlt yasanu tehdit eder hale gelen

bu durum konusunda farkindaligin saglanmasi ve gerekli onlemlerin

alinmast igin diinya genelinde bilimsel c¢alismalar yiiriitiliirken

e Gamze YILMAZ cevreci orgiitlerin faaliyetleri siirdiiriilmektedir. Aymi zamanda

GUNTAY kiiresel diizeyde iklim sozlesmelerinin imzalanmasiyla, zorunlu geri

o o doniisiim, yenilenebilir enerji kaynaklarinin kullammi gibi cesitli

Doktora Ogrenc1s.1, Ankara yvasal diizenlemeler uygulanmaktadir. Biitiin bu gelismeler 1s1ginda

Ha?' Bayram Veli stirdiiriilebiliv  ekonomi anlayisiyla, yesil iiriinlerin tiretimi son

Universitesi . donemde artis gostermistir. Yesil iiriin ve hizmetlerin tanitum, reklam

gamzegunt.ay@gmall.com ve pazarlama c¢alismalart da, tiiketicilerin bilin¢lendirilmesine ve

E?Z%?D ID: 0000-0003-1763- bireyler tarafindan  cevreye duyarli tiiketim  aliskanliklar

gelistirilmesine katki saglamaktadir. Bu baglamda ¢alismada,

televizyonda  yayinlanan  yesil  reklamlarda tiiketicinin

bilin¢lendirilmesine yonelik yaklasimlar, soylem analizi yontemi

kullanilarak incelenmektedir. Analiz edilen televizyon reklamlarinda,

tanitimi yapilan tiriinlerle ilgili on plana ¢ikartilan ¢evreci soylem ve

iddialarin neler oldugunun, bu iddialarin, hangi metinsel, gorsel-

isitsel ogeler ve karakterler kullamlarak desteklendiginin ortaya

konulmast amaglanmaktadir. Bu kapsamda Finish Tiirkiye “Soz

Ver”, Knorr “Lezzet I¢in Topragi Sevmek Lazim” ve Bosch “Doga

Dostu Teknoloji”  reklam  filmleri incelenmektedir. Incelenen

reklamlarda, “su ve enerji tasarrufu”, “enerji verimliligi”, “doga

dostu teknoloji”, “siirdiiriilebilir tarim” gibi konularda, izler kitlenin
bilgilendirilmesine yonelik soylemler gelistirildigi goriilmektedir.

Anahtar Sézciikler: Tiiketici bilinci, yesil iirlin, yesil pazarlama,
yesil reklam, yesil satin alma
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Analysis of Environmental Discourses for Consumer
Awareness in Green Advertisements

ABSTRACT

As consumption increased in parallel with the production speed and
the technological developments around the world, the damage to
natural resources and the environment reached a great extent. While
scientific studies are being carried out throughout the world in order
to raise awareness about this situation which has become a threat to
living life and to take necessary measures, activities of environmental

e Gamze YILMAZ organizations are continuing. At the same time, with the signing of
GUNTAY climate agreements at the global level, various legal regulations such
PhD Student, Ankara Haci as compulsory recycling and the use of renewable energy sources are
Bayram Veli University applied. In the light of all these developments, the production of
gamzeguntay@gmail.com environmentally friendly, green products has increased in the last
ORCID ID: 0000-0003-1763- period with the understanding of sustainable economy. The
5208 promotion, advertising and marketing of green products and services

also contribute to the awareness of consumers and the development
of environmentally conscious consumption habits by individuals. In
the context of this study, approaches to raising consumer awareness
in green advertisements broadcasted on television are examined
using the discourse analysis method. In the analyzed television
advertisements, what environmental discourse and allegations are
highlighted about the products advertised; these claims are intended
to demonstrate which textual, visual-auditory elements and
characters are supported using. Within this scope, Finish Turkey
"Promise", Knorr "You Have to Love the Soil for Flavour" and Bosch
"Eco-Friendly Technology" advertising films are examined. In the
advertisements examined, it is observed that discourses on issues such
as “water and energy saving”, “‘energy efficiency”, “nature-friendly
technology”, “sustainable agriculture” are developed to inform the
audience.

Keywords: Consumer awareness, green product, green marketing,
green advertising, green purchase
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GIRIiS

Once ihtiyaglarin karsilanmas1 amaciyla tiiketen insan, zaman i¢inde sembolik degerler
iretmek icin de tiikketmeye baslamistir. Tiketilen irlinler, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal
konumlarin gostergelerine dontismiislerdir. Yasanilan ev, kullanilan araba, elektronik cihazlar,
sosyallesme bi¢imleri, giyim kusam ve hatta yeme igme aligkanliklari, icinde bulunulan simifin
sembolleri olarak kodlanmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle toplumsal yap1 zaman iginde
degisiklige ugrasa da kapitalist sistem, her kosulda devamliligini saglamanin bir yolunu
bulmustur. Hatta bizzat bu degisim ve doniisiimiin Onciiliigii yapilarak sistemin devamlilig:

saglanmigtir.

Insanlar icin toplumsal konjonktiire gére yeni ihtiyaclar yaratarak tiiketim
aliskanliklarini belirleyen sistem, bireylerin yasamsal ihtiyaclar1 kadar 6nemsedigi degerler
olusturmustur. Boylece bu degerler dogrultusunda yeni ihtiyaglar tiretilmistir. Bu nedenlerle,
toplumsal yapilar degisim gosterdikge bireyin tiiketme ihtiyaci da paralel olarak artmustir.
Tarmm toplumlarindan, sanayi toplumlarina ve bugiiniin bilgi ve iletisim toplumlarmna evirilen
ekonomik ve toplumsal yapi, her diizeyde biraz daha fazla tiiketime odaklanmistir. Tiiketme
bi¢im ve aligkanliklari, toplumdan topluma degisiklik gosterse de, kiiresel diizeyde biiyliyen
devasa sirketler, kitlesel iiretime gecerek evrensellesen tiiketim aligkanliklar1 gelistirmistir.

Sonugta gelinen noktada biitiin yasam dongiisii, tiiketim iizerine odaklanir hale gelmistir.

Baudrillard’a (2013, s. 34) gore bollugun artmasinin, farkl bir ifadeyle gitgide ¢ogalan
bireysel ve kolektif mallar ile donanimlara daha fazla sahip olmanin karsilig1 gitgide ciddilesen
“zararlar’dir; bunlar bir yandan endiistriyel gelisme ile teknik ilerlemenin, 6te yandan tiiketimin
kendi yapilarinin sonuglaridir. Ekonomik etkinliklerle kolektif ¢evrenin tahrip edilmesi;
giiriiltli, havanin ve suyun kirlenmesi, dogal alanlarin tahrip edilmesi, yeni donanimlarin
(havayollari, otoyollar vb.) kurulmasiyla yerlesim bolgelerinin bozulmasi, devasa bir teknik,

psikolojik, insani a¢iga yol agmaktadir.

Insanlarin tiiketme hizi ve kapasitesi arttikga, dogal kaynaklarin tahribati da hiz
kazanmis; asir1 diizeyde karbon salinimi, hava, toprak ve su kirliligi, kiiresel 1sinma ve iklim
degisiklikleri, biyolojik cesitliligin azalmas1 gibi cesitli ¢evre problemleri, diinya genelinde

canli yasami tehdit eden biiyiik bir sorun olarak goriilmeye baslanmistir. Maczulak’a (2010, s.
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IX-X) gore, ¢evrenin durumu siirekli degismektedir, ancak neredeyse biitiin bilim insanlari,
bunun iyiye dogru bir degisim olmayacagi konusunda hemfikirdir. Hemfikir olunan diger bir
konu ise, insan faaliyetlerinin son 100 yilda ¢evreye verilen inanilmaz zararin ana nedeni
olusudur. Fidan’in (2016, s. 23) ifadesiyle, giinliik hayatta insanoglu; iiretim siirecinde
kulland1g1 malzeme, kullanim siirecinde tiikettigi enerji ve dmriinii tamamladiginda meydana
gelen atig1 ile ¢cevreye onemli etkileri olan bir¢ok iirlin kullanmaktadir. Turhan ve digerleri, kar
hirsiyla siirekli ekonomik biiylimeyi onceleyen ve daha da Onemlisi ekonomik biiylimeye
bagimli mevcut kiiresel politik sistem degistirilmedik¢e, teknolojik ¢ozlimlerin her zaman

yetersiz kalacagmin altini ¢izmektedir (2017, s. 55).

Insan davranislari, dzellikle de tiiketim aliskanliklar1 nedeniyle dogal yasama ve cevreye
verilen zarar biiyiiktlir. Bunun farkindaliginin saglanmasi i¢in diinya genelinde bilimsel
calismalar yiriitiilirken, Greenpeace, Diinya Dogay1 Koruma Vakfi (World Wide Fund For
Nature-WWF), TEMA Vakfi (Tiirkiye Erozyonla Miicadele, Agaglandirma ve Dogal Varliklar
Koruma Vakfi) vb. gibi sivil toplum orgiitleri insanlarin ¢evreye verdikleri zarari
goriiniirlestirip, cevreye kars1 daha duyarli hareket edilmesinin yollarmni, bireylerin bu hususta
olusturmas1 gereken tutum degisikliklerini siklikla giindeme getirmektedir. Ayrica kiiresel
diizeyde iklim sozlesmelerinin imzalanmasiyla, zorunlu geri doniisiim, yenilenebilir enerji
kaynaklarinin kullanim1 gibi c¢esitli yasal diizenlemeler uygulanmaktadir. Bu konuda kitle
iletisim araglarinda da 6nemli bir enformasyon akisi vardir. Her tiir mecrada, gevreci haber,
program, makale, kdse yazisi, blok yazilari, sosyal medya paylasimlar1 vb. hizla evrensel
diizeyde toplumlar arasinda yayilmaktadir. Bunun sonucu olarak, 21. yiizyilda dogal yasam ve

cevre ile ilgili konular, toplumsal duyarlhliklar arasinda 6nemli bir yer edinmistir.

Benzer sekilde bugiin insanlar kitle iletisim araglarinda karsilastiklar1 yogun
enformasyonun etkisiyle “saglikli yasam”, “saglikli ve dogal gida tiiketimi” gibi konularda,
eskiye oranla ¢ok daha hassas ve bilingli bir kullanicv/tiiketici profili ¢izmektedir. Kiiresel
diizeyde, saglikli ve ¢evre dostu bir yasam siiriilmesi hususuna énem veren bireyler, biiylik

oranda tiiketim aligkanliklarini bu dogrultuda revize etmektedir.

Cevreye duyarl bireylerin varlig1 arttikca, yesil {irlinlere olan ihtiya¢ da artmis ve
girisimeci firmalar bu ihtiyaca karsilik vermek amaciyla yesil, siirdiiriilebilir bir {iretime
yonelmistir. Bu baglamda siirdiiriilebilir yesil sanayi iirlinleri piyasada hizla artarken sirketlerin

iretim, dagitim ve pazarlama faaliyetleri de degisen toplumsal konjonktiire gdre yeniden
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diizenlenmektedir. Dogal gida pazarlar1 kurulmakta, %100 pamuklu tekstil {iriinlerinin tiretimi
artmaktadir. Ozellikle ¢ocuklar i¢in gelistirilen her tiirlii iiriinde —gida iiriinlerinden tekstile,
temizlik iirlinlerinden oyuncaklara, mobilyalardan aksesuarlara kadar her alanda— dogal, insan
sagligina ve gevreye zararli olmayan malzemeler kullanilmakta ya da bu iddiayla pazarlama
faaliyetleri siirdiiriilmektedir. Artik geleneksel ve dijital yeni medya aracglarinda, “yesil iiriin”,

99 <6

“yesil teknoloji”, “yesil pazarlama

99 <6 2 ¢C 99 <6 9% «C

yesil reklam”, “yesil ekonomi”, “yesil endiistri”, “yesil

9 ¢e

tiiketim/satin alma”, “stirdiiriilebilir yasam” gibi kavramlarla siklikla karsilagiimaktadir.

Willis’e gore modern pazarlamacilik, sosyo-ekonomik gruplarin tanimlanmasindan ¢ok,
“yeni” yasam tarzi ve yasam evresi kategorilerinin ve paylasilan ilgi ve esin kaynaklarmin
adlandirilmasina dogru yon degistirmistir. Bu degisim, pazarin “nesnel” bir acidan degil de,
tiikketicinin bakis1 acisindan degerlendirilmesi yoniinde bir yaklasim oldugu i¢in onemli bir
gelismedir. Tiketici artik, tiiketim ideolojisinin pasif bir kurbani olarak degil, liretilen mallarin
secimi ve kullanilmasinda, 6nemli bir karar verici gii¢ olarak goriilmeye baslamistir (akt.
Bocock, 1997, s. 37). Bu baglamda {iriin ve hizmet pazarlamasinda 6nemli bir yere sahip olan

reklam ¢alismalar1 sekillendirilirken de ¢evre konusu 6n plana ¢ikartilmaktadir.

Akyol ve Kilig’a (2015, s. 15) gore, ¢evre sorunlarina yonelik toplumsal diizeyde
farkindaligin artmasi, ii¢ asamayla miimkiindiir. ilki ¢evre sorunlarma kars: yasal diizeyde
alman onlemler; ikincisi pazarlamanin onemli aktorleri olan firmalarin ve igletmelerin, iiriin
tasarimindan, tiretimine; iiriin kullanimindan, kullanim sonrasma dek c¢evresel duyarliliklar1
biitlin paydaslarmi géz oniinde bulundurarak dikkate almasi; tigiinciisii ise tiiketicilerin daha az
plastik iceren, geri doniisiimii yapilabilen, ayristirilabilen, yesil icerikli {iriinlere yonelik

tiikketim tercihleri, algilar1 ve beklentileri gelistirmesidir.

Cevreye duyarli, bilingli tiiketici, tercihleriyle piyasalarmn {iriin ve hizmet yapisinin
iyilesmesi yoniinde etki edebilmektedir. Bununla birlikte yesil {iriin ve hizmetlerin tanitimini
yapan yesil pazarlama faaliyetleri de ¢ok daha fazla sayida tiiketicinin, insan ve ¢evre saghgi
konusunda bilin¢lendirilmesinde rol oynamaktadir. Boylece zincirleme bir reaksiyon seklinde
cevreye, insan ve hayvan sagligina duyarl yesil iriin ve hizmetlerin piyasadaki biiylimesi

devam etmektedir.

Bu baglamda calismada, ¢evreye duyarli yesil iirlin ve hizmetlerin reklam ve pazarlama

faaliyetlerinde vurgulanan ¢evreci sdylemler iizerinde durulmustur. Firmalarin, marka degerini
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yiikseltmek, {iiriin/hizmetin tanitimmi yapmak ve satiglari artirmak igin ¢evre konusunu
televizyon reklamlarinda nasil ele aldiklar1 incelenmistir. Pazarlama faaliyetleri i¢inde ¢evre
konusunun ele alindig1 bu reklamlarda tiiketicinin bilinglendirilmesinde ne tiir argiimanlar
gelistirildigi, arastirma kapsaminda belirlenen reklamlar incelenerek tespit edilmeye

calisilmistir.

Bu makaleyle, televizyon reklamlar1 arasinda, ¢evre konusunda toplumsal bilincin
gelistirilmesine yonelik soylem gelistiren reklamlarin ortaya koyduklar1 vaatler, yesil reklam
kavrami ve ¢evre duyarliligi baglaminda incelenerek, bu alandaki akademik ¢aligmalara katk:
saglanmas1 amag¢lanmaktadir. Cevre konusu, disiplinler arasi bir kapsama ve 6neme sahiptir.
Reklamcilik alaninda ¢evreci sdylemlerin incelenmesinin alani akademik acgidan besleyecegi
disiiniilmektedir. Makalenin toplum genelinde c¢evre dostu tiiketim aligkanliklarinin
gelistirilmesi, stirdiiriilebilir kalkinma anlayisinin benimsenmesi ve gelecek nesillerin bu
bilingle yetismesi kapsaminda, daha sonra yapilacak yesil reklam ¢alismalarina katki sunmasi

hedeflenmektedir.

1. YESIiL URUNLER

Cevreye duyarli, dogayr kirletmeyen, dogal kaynaklar1 bitirmeyen, geri
dontistiiriilebilen ya da muhafaza edilebilen iirlinlere ¢evreci iirlin veya yesil iirtin denilmektedir
(Al Salman, 2016, s. 20). Tiiketici ve Cevre Egitim Vakfi tanimina gore ise, tiretim ile tiikketim
asamalarinda cevreye zarar vermeyen lrlinler, g¢evre dostu olarak adlandirilmaktadir
(TUKCEV, 2012, s. 15). Bu baglamda bir iiriiniin yesil iiriin olabilmesi i¢in hammaddenin
temininden iirlinlin yasam 6mriiniin sonlandirilmasina kadar olan biitiin is stire¢lerini kapsayan
bir cevreci anlayis gelistirilmesi gerekmektedir. Bu noktada siirdiiriilebilirlik 6nem

kazanmaktadir.

Stirdiiriilebilir iirtin tasarimi fikri, “insan ihtiyaglarini ekosisteme zarar vermeden
kargilama” temeline dayanmaktadir. Kilit nokta, {iriiniin ¢evreye etkisini minimize edecek
sekilde tasarlanmasidir. Dikkat edilmesi gereken bir diger nokta ise, ¢evresel zarar1 azaltirken
ayn1 anda iiriin performansini ve dmriinii artirmaktir (Y1lmaz, 2016, s. 26). Uretimde kullanilan

enerji miktar1 ve hammadde, iirliniin ambalajlanmasi, ¢evresel bir etikete sahip olup olmadigi,
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geri dontistiiriilebilir, ayrigtirilabilir olup olmadig1 gibi ¢evre odakli unsurlar, yesil olarak

tanimlanan triinlerin temel belirleyicileridir (Akyol & Kiling, 2015, s. 16).

Moisander’e (2007, s. 405) gore, yesil {irliniin asagidaki oOzellikleri tasimasi
beklenmektedir:

« Insan ya da hayvan saglig1 i¢in tehlikeli olmamals,
» Uretim, kullanim ya da ortadan kaldirma siireglerinde gevreye zarar vermemeli,

» Uretim, kullanim veya ortadan kaldirma siireglerinde asir1 miktarda kaynak ve enerji

tiiketmemeli,

 Asir1 ve gereksiz ambalajlama yapilmamali ve kisa yasam siiresi nedeni ile gereksiz

atiga neden olmamali,
* Gereksiz yere hayvanlar kullanilmamali1 ve hayvanlara iskence yapilmamali,

» Tehdit altindaki tiirlerden ya da ortamlardan tiiretilmis ¢evreye veya evrene zararl

malzemeleri igermemelidir.

Biitiin bu agamalar, ¢evre dostu yatirimlarin maliyetlerini yilikseltir. Ancak uzun vadede
disiiniildiigiinde, geri doniisiim sistemlerinin gelistirilmesi ve yenilenebilir enerji kaynaklarmin
kullanilmas1 gibi nedenlerle ayn1 zamanda kar getiren yatirimlardir. Yesil iiriin teknolojisiyle,
uzun vadede maliyetler distiriildiigli gibi, yeni nesil tiiketim anlayis1 da sirketleri ¢cevreci bir
yapilanmaya yonlendirmektedir. Yesil liriin ve hizmet sunan girketler i¢in iirin ve hizmetin
yapisi, iiretim yontemleri, hizmet ve siire¢lerdeki her detay iki amaca yoneliktir: Verimliligin
artirilmasiyla kar1 yiikseltmek ve bunu yaparken cevreye zarar vermemek ya da verilen zarar1
en aza indirmek. Bu noktada tirtinlerden yiiksek performans alinmasi beklenirken ayni zamanda
enerji verimliligi ve tasarrufu da saglanmaya calisilmaktadir. Biitiin bunlarin sonucunda,
reklam ve pazarlama faaliyetleriyle firmanin ¢evre duyarliliginin 6n plana ¢ikartilmasiyla,

marka imaj1 giiclendirilerek satiglarn artirilmasi ise temel amag olarak degerlendirilmektedir.

Sirketler tarafindan yesil iiriinler ve yesil sanayi, sadece g¢evresel siirdiiriilebilirlik
konusu olarak degil, ayn1 zamanda rekabet¢iligi ve karlilig1 artirmaya katki saglayacak bir arag
olarak da goriilmektedir. Gegtigimiz yillar boyunca gelisen mevzuat, tiiketici tutumlari, sivil

toplum kuruluglar1 ve rakip firmalarin baskis1 sonucu, diinya capmda sirketler faaliyetlerinin
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cevresel etkileri i¢in yesil ve siirdiiriilebilir uygulamalara belli bir seviyede uyum saglamaktadir

(Konakl1 Bostanci, 2017, s. 10).

Amag her ne olursa olsun, sonugta gelinen noktada, piyasada yesil iiriin ve hizmetlerin
sayismin artmasi, ¢evre konusunda pozitif bir etki yaratmaktadir. Ciinkli genel olarak yesil

iiriinler, siirdiiriilebilir bir ekonomiye sahip olmanin temeli olarak goriilmektedir.

Yesil sanayinin ve tiim bu cevreye duyarl is siireclerinin gelistirilmesinde, tiiketici
davraniglarmin dogru yonlendirilmesi de onemli bir etkiye sahiptir. Cevre konusunda bilingli
tiikketici kitlenin varligi, satin alma kararlarinda yesil {riinlere yonelimi saglayacaktir. Bu
baglamda yesil pazarlama faaliyetleri ve yesil reklamlar, ¢evre konusunda biling diizeyinin
artirilmasma hizmet ederken ayni zamanda cevreci, yesil Uriinlerin ¢ok daha genis kitleler
tarafindan bilinmesini ve tiiketilmesini saglayacaktir. Boylece yesil, stirdiiriilebilir bir sanayinin

ve ekonominin gelisimi hiz kazanacaktir.

2. YESIL PAZARLAMA FAALIYETLERI VE YESIiL REKLAMLAR

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association), pazarlamayi, degis
tokus yaratmak, bireylerin ihtiyaclarmi ve kurumlarm amacglarmi karsilamak amaciyla
fikirlerin, triinlerin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasina, tanitilmasma ve dagitimma yonelik
planlama ve uygulama siireci olarak tanimlamaktadir (Akyol & Kiling, 2015, s. 27). Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin 1975 yilinda diizenledigi, pazarlamanin dogal ¢evreye katkilarmi ele
alan “ekolojik pazarlama” konulu seminerde, ilk kez tanimlanan yesil pazarlama kavrami;
“pazarlama faaliyetlerinin ¢evre kirliligi, enerji tiiketimi ve diger kaynaklarin tiiketimi lizerine
olumlu veya olumsuz etkileriyle ilgili ¢alismalardir” seklinde ifade edilmistir (Zerenler &
Kuduz, 2013, s. 130). Zerenler ve Kunduz’a gore, yesil pazarlama; “tiiketicilerin istek ve
ihtiya¢larmi karsilarken isletmenin de hedeflerine ulasmasini saglayacak doga ile dost liriinlerin
iretilmesini, fiyatlandirilmasini, tutundurulmasini ve dagitimmi igeren ve tirliniin kullanim
sonrasint da kapsayan pazarlama faaliyetleridir” (2013, s. 132). Yesil pazarlama, ekolojik
pazarlama, ¢cevreci pazarlama ve siirdiiriilebilir pazarlama olarak da adlandirilmistir (Onurlubas

& Dinger, 2016, s. 25-26).

Yesil pazarlama arastirmalarinin temeli, yesil pazarlama kavramimnin ortaya ¢iktigi

1980'lere dayanir. Bu donemde tiiketiciler arasinda yesil iirtinlerin kullanimi ve satin alinmasina
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olan ilgiyi belirlemek i¢cin ¢ok sayida deneysel arastirma yapilmistir. Yesil pazarlamanin,
tiikketicide dikkatin yesil iirline kaymasi belirtilerine neden oldugu, ilk arastirmalarda ¢ikan
sonuclar arasindadir. 90’11 yillarin baslarinda ise yesil pazarlama yaklasimi kurumsal ¢ikarlar
acisindan arastirilmistir. ABD ve Bati Avrupa da dahil olmak iizere gelismis iilkelerdeki
tiikketicilerin ¢evre konusunda daha bilingli olduklar1 bu arastirma verilerinde ortaya

konulmaktadir (Jacob & Jacob, 2012, s. 117).

Cevre duyarliliginin ve yesil pazarlama faaliyetlerinin artmasindan, ¢evreye duyarli
tilketicilerin yesil tirtinler konusunda daha talepkar olmalarindan dolay1 ve uzun dénemli bir
rekabet avantaj1 elde etmek amaciyla firmalar, {iriin, hizmet ve kurumsal reklamlarinda yesil
reklam mesajlarma, igeriklerine ve iddialarmna yonelmektedirler. Ayni zamanda cevreci
iddialar; aga¢, doga goriintiisii, yesilin ve eko-etiketlerin kullanim1 gibi doga referanslh gesitli
gorsel unsurlarla da desteklenmektedir (Akyol & Kiling, 2015, s. 18).

Yesil iirtinlerin tanitimi, atik ¢evreyi iyilestirmek i¢in temel bir yontem olarak kabul
edilmekle birlikte, yesil tiriinler iiretmek veya sunmak igin kaynaklar, tiiketici i¢in yiiksek
fiyatlara neden olacak sekilde nispeten sinirlidir. Bu nedenle, daha yiiksek fiyath yesil iirtinler
satin almak icin fedakarlik etmek isteyen miisterilerin tespit edilmesi 6nem kazanmaktadir.
Hedef miisterilerin etkili bir pazarlama sisteminde onaylanmasiyla isletmeler, kullanilmis
iirtinleri verimli bir sekilde geri doniistiirebilir, karlarint artirabilir ve reklam bilgilerini yesil
riinler satin almak isteyen tiiketicilere basariyla iletebilir (Wang, 2009, s. 182). Bu baglamda
yesil {irlin ve hizmetlerin tanitimi ve pazarlanmasi i¢in gelistirilen yesil reklamlar, tiiketici
kitlenin ¢evre konusunda bilinglenmesinde ve tiiketim aliskanliklarini, cevreye zarar vermeyen

iirlin tercihlerinde bulunma yoniinde degistirmesinde biiylik dnem tagimaktadir.

Ik yesil reklam uygulamalari, 1960’larmn sonlarina dogru ortaya ¢iksa da 1980’lerin
sonlarinda yesil reklamlarin sayisinda 6nemli bir artis meydana gelmistir. Bu durumun temel
nedenleri, ¢cevre sorunlarma karsi bir duyarliligin ortaya ¢ikmasi, yasal dnlemlerin alinmasi,
medyanin ¢evre sorunlarimi daha fazla giindeme getirmesi ve tiiketicilerin iiriinleri ¢evresel
etkileri baglamimda degerlendirmeleri olarak siralanabilir (Akyol & Kiling, 2015, s. 138).
Metinle, gorsel unsurlarla ya da her ikisiyle birlikte ¢evre sorunlarina deginen, tiriiniin, hizmetin
veya firmanimn ¢evreyle olan iliskisini vurgulayan, ¢evreci bir iddia ortaya koyan ve firmanin
cevreci imajini temsil eden reklamlar “yesil reklam” olarak tanimlanmaktadir (Akyol & Kiling,
2015, s. 18).
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Yesil reklamlar, {iriin veya hizmet ile ilgili fiziksel ¢evre arasinda dogrudan veya dolayl
olumlu bir iliskinin oldugu, kurumun sahip oldugu imajin ¢evresel sorumluluk i¢cerdigi, cevreci
bir yasamin 6zendirici oldugu 6lgiitleri igermektedir. Onurlubas ve Dinger’e (2016, s. 67) gore,
yesil reklamin basarili olabilmesi igin: iirliiniin ¢evreci Ozellikleri, tiiketicilerin 6nemli bir
boliimii i¢in anlamli ve yasal temelli olmaly; {iriiniin ¢evresel faydalari somut, agik ve basit bir
bicimde anlasilabilir olmali ve marka imaji, firma imajiyla ve gelismesiyle desteklenebilir

olmalidir.

Zerenler ve Kuduz’a (2013, s. 152) gore, yesil reklamlar tiiketicilere dort tip cevresel

bilgi saglamak tlizere hazirlanmaktadir:

1. Uriin Oryantasyonu: Uriiniin sagladig1 cevresel faydalara odaklanmaktadir. Bir

iirlinlin “dogada yok edilebilir” oldugu mesaji1 tasimasi bu yaklagimi agiklayan bir 6rnektir.

2. Uretim Siireci Oryantasyonu: Isletmenin igsel teknolojik gelisimi ve diizeyi
sayesinde, iiretim siireclerinde iirlinlin ne derecede ¢evreye karsi hassas iiretilmis oldugu ile
ilgili mesajlar vermektedir. Reklamlarla verilen bir {iriinii olusturan pargalarm belli oranda geri

dontistimlii hammaddelerden meydana geldiginin belirtilmesi gibi.

3. Imaj Oryantasyonu: Genellikle isletme imaj1 ile ilgili bilgilerdir. Bir isletmenin
yonetim anlayisindaki g¢evreci hassasiyeti gosterir. Bir iirliniin {lizerinde iiretici firmanin
ormanlar1 korudugu veya her {iriinden elde edilen karm belirli bir kismmin dogal ¢evre igin

ilgili kuruluslara bagislandiginin belirtilmesi imaj oryantasyonuna 6rnek verilebilir.

4. Cevresel Bilgi: Bu yaklasimda, isletme, genel stratejilerden bagimsiz olarak
tiikketicilerin dikkatini, genel olarak dogal ¢evre ile ilgili durumlar {izerinde yogunlastirmak i¢in
carpici bilgiler vermektedir. Ornegin, kapali sise su satan bir isletme, su siselerinin iizerine, su

kirliliginden giinde 25.000 canlinin 6ldiigiinii belirten etiketler yapistirabilmektedir.

Yesil reklamlara ait en 6nemli 6zellik bu reklamlarin, cogu zaman, saglik, atmosfer,
enerji ve Kirlilik ile ilgili gevreci bir iddiaya sahip olmasidir. Reklamlarda, ¢evreci iddialarin
artmasiyla beraber, yaniltici, belirsiz yesil reklam iddialarina yonelik “yesil boyama”
(greenwashing) olarak adlandirilan ¢esitli elestiriler de ortaya ¢ikmistir (Akyol & Kiling, 2015,
s. 18).

Yesil yikama (greenwashing), ¢evreciligin on plana ¢ikarildigr yeni pazarlama

yaklasiminda, pazarlama tekniklerinin gergekleri ¢arpitma-yaniltma amacli kullanimidir
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(Tellan, 2015, s. 81). Ramus ve Montiel’in (2005, s. 377) vurguladig: sekliyle yesil yikama,
cevreye duyarli bir kamu imaj1 sunmak i¢in bir kurulus tarafindan yayilan dezenformasyondur.
Markalarm ve friinlerinin ¢evreci oldugunu beyan etmesi, piyasada miisterilerin tercihi
olabilmesine ve itibar kazanmasina sebep olabilmektedir. Bu nedenle sirketlerin siirdiiriilebilir
olma yolunda c¢abalar1 ya da iriinlerinin &zellikleri konusunda abartili beyanlari
bulunabilmektedir. “Yesil yikama” olarak tabir edilen bu durumun tiiketicileri yaniltmamasi ve

dolayisiyla haksiz rekabete yol agmamasi i¢in ¢aba gosterilmesi 6nemlidir (Konakli Bostanci,

2017, s. 13-14).

Aldatic1 ya da yaniltici reklam olarak ifade edebilecegimiz yesil yikama iceren
reklamlarin  varhigi, tiketicilerin iirlin ve hizmet konusunda yanlis ya da eksik
bilgilendirilmesine neden olmaktadir. Yesil iirtinlerin diger iiriin ve hizmetlere oranla daha
yiiksek fiyatlarda satin alindig1 diistiniildiigiinde, reklamlarda yesil yikamanin varligi, ¢evrenin
korunmasina katki saglamak i¢in bu yiliksek bedelleri 6demeye razi olup, yesil {liriin ve
hizmetleri satin alan tiiketici kitlenin, bu iirlinlere olan gilivenini zedeleyebilmektedir. Bu
durumun cok sik tekrarlamasi ise, yesil sanayinin ve genel olarak yesil ekonominin gelisimini
sekteye ugratacaktir. Bu baglamda aldatict ya da yaniltici reklamlar ile ilgili yasal
diizenlemeler, yesil yikama igeren reklamlarin yaymlanmasimin oniine gecilmesi anlaminda

biiyiik 6nem tasimaktadir.

Hemen hemen biitiin hukuk sistemlerinde yasak olan yaniltic1 ve aldatici reklamlarla,
yasalara veya mesleki deontolojiye aykir1 olan reklamlara kars1 miicadele edilirken, dort ayr1
yontem uygulanmaktadir. Bunlar; 6z denetim, 6zel hukuk davalari, idari denetim ve cezai
takibattir (Avsar, Elden, Caydere, & Bakir, 2011, s. 197-198). Uluslararast Reklam Uygulama
Esaslarina gore reklamlarin cevre alanindaki yasalar1 ve 6zdenetim esaslarmi olumsuz
etkilememesi, olumsuz davranis bicimlerini onaylayici ve tesvik edici nitelikte olmamasi
gerekir. Reklamlar, tiiketicilerin ¢evre konusundaki duyarliligini ya da bu alandaki olas1 bilgi

eksikligini istismar edecek bir bigimde yapilamaz (Uzun, 2007, s. 228).

Ancak biitlin 6zdenetim uygulamalari, yasal diizenlemeler ve cezai yaptirimlara ragmen
firmalar, aldatict ya da yaniltict nitelikte igerikler gelistirdikleri reklamlar1 yaymlamay1
stirdiirmektedir. Bu nedenle, sorunun c¢oziimiinde tiiketici davramiglar1 da biiyilk 6nem
tagimaktadir. Bu tiir reklamlar karsisinda iirlin ve hizmeti satin almama kararin1 uygulayan

bilingli tliketicilerin sayismnin artmasi, firmalarin davraniglarini da etkileyecektir. Bu baglamda
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yesil pazarlama uygulamalarinda siklikla goriilmeye baslayan yesil yikama karsisinda, gergek
yesil iiriin ve hizmetlerin devamliligin1 saglamak; tiiketici tarafindan bilinirligini artrmak ve
tilketicinin i¢i rahat olarak gercekten yesil bir iirlin satin aldigini anlayabilmesi i¢in diinya
genelinde gevresel {iriin etiketi uygulamalari siirdiiriilmektedir. Uriinlerin ambalajlar1 {izerinde
yer alan eko-etiketler, tiiketicilerin satin alma sirasinda ¢evreyi koruma amacina yonelik dogru

tercihler yapabilmesine olanak saglamaktadir.

Yesil pazarlama, {iriinlerin, iiretilirken ve/veya tliketilirken cevreye en az zarari
vereceginin  tiiketicilere  kanitlanmasi  temeline  dayanmaktadir. Bu da  ancak
onaylanmis/belgelendirilmis/etiketlenmis {iriinler vasitasiyla yapilabilir. Uriinlerinin ¢evre
dostu 6zelliklerini toplum Oniinde belgelemek isteyen isletmeler, bunu “eko-etiket” programlar1
aracilifiyla gerceklestirmekte ve bu etiketleri ayni zamanda bir pazarlama araci olarak
kullanmaktadir (Zerenler & Kuduz, 2013, s. 156). Yapilan arastrmalar gostermektedir ki
tiikketiciler, kendilerine kars1 diiriist olan, etik ilkelere uygun olarak hareket eden markalara
yonelik pozitif tutumlar gelistirmekte, bu durum da gerek firmalarin gerekse markalarin

kamuoyu nezdinde saygin bir konuma, olumlu bir imaja sahip olmasini saglamaktadir (Elden,

2009, s. 212).

3. YESIL SATIN ALMA VE TUKETICININ BILINCLENDIRILMESI

Bilingsiz ve asir1 tiiketimle birlikte artarak yaygimlasan ¢evre sorunlarinin
coziilmesinde, isletmelerin iiretim ve dagitim siirecleri kadar bireylerin tiiketim tercihleri ve
aliskanliklarinin da 6nemli bir belirleyici oldugu agiktir. Bu nedenle tiiketicilerin yesil satin
alma davranis1 gelistirmesi ve bu duyarlilikla tiiketim aliskanliklarini sekillendirmesi biiyiik

Onem tasimaktadir.

Yesil tiiketici, diger tiiketicilere gore satin alma ve tiiketimlerine ¢evreci endigeleri daha
fazla yansitan tiiketicilerdir. Bununla birlikte yesil tiiketici, liretim, tiiketilen kaynaklarin kithig1
ve tlrlinlerin kullanim sonrasi islemleri ile de ilgilenmektedir (Cubuk, Nakiboglu, & Keles,
2008, s. 86). Yesil satin alma, siirdiiriilebilir bir tiiketim aligkanligina isaret etmektedir.
Stirdiiriilebilir tiiketim; gelecek kusaklarin gereksinimlerini dikkate alarak, yasam dongiisii

bakistyla dogal kaynaklarin toksit maddelerin, atik salinimlarmin ve g¢evreyi kirletici
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maddelerin kullanimini en aza indirgerken temel gereksinimleri karsilayan ve daha iyi bir

yasam kalitesi sunan mal ve hizmetlerin kullanimidir (Hekimci, 2017, s. 7).

Toplum genelinde siirdiiriilebilir tiiketim aligkanliklar1 gelistirilebilmesi i¢in dogal
kaynaklarin korunmasini dnemseyen, daha az kaynak tiiketip daha az atik iireten bilingli
bireylerin sayisinin artmasi ve cevreye duyarli tiikketim aligkanliklarinin yayginlagmasi
gerekmektedir. Siirdiirtilebilir iretime olan talep artik¢a ¢evre dostu iiriin ve hizmetlerin sayis1

da artacaktir.

Bu nedenle yesil tiikketim anlayigmnin toplum genelinde yaygimlasmasi i¢in “ekolojik
okuryazarlik” dnemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ekolojik okuryazarlik, yasam
agin1 devam ettiren ekosistemlerin siireclerini farkl bir ifadeyle ekolojinin temel ilkelerini
anlama ve bunlara uygun yasama becerisidir. Ekolojik Okuryazarlik Merkezi es kurucularindan
Fizik¢i ve Sistem Teorisyeni Fritjof Copra, “Siirdiiriilebilir bir insan toplulugu, yasam sekli,
teknolojileri ve sosyal kurumlari, doganin yasami siirdiirebilme becerisine saygi gostererek,
destekleyerek ve birlikte hareket ederek tasarlanmalidir.” ifadelerini kullanmaktadir (Stone,
2018, s. 44-45). Bu baglamda gelecek nesillerin de bilingli, yesil tiiketiciler olarak yetismeleri
onem kazanmaktadir. Kenya Genglik Gelisim Lideri Simeon Oganda’nin sordugu soru iizerine
disinmek bu noktada 6nem kazanmaktadir: “Bircogumuz g¢ocuklarimiza nasil bir diinya
brraktigimizi sorgularken, sadece ¢ok az sayida kisi bunun tersini soruyor: Gezegenimiz i¢in ne

tiir gocuklar birakiyoruz?” (Rodenburg & Bel, 2018, s. 71).

4. YESIL REKLAM UYGULAMALARI VE TUKETICILERIN
BILINCLENDIRILMESINDE ONE CIKAN CEVRECI SOYLEMLER

Bu c¢alismada, yesil reklam uygulamalarinda tiiketicilerin bilin¢lendirilmesinde one
¢ikan cevreci sdylemler analiz edilmeye calisilmaktadir. Uriin tamitiminda kullanilan gevreci
iddialarm, televizyon reklamlarinda nasil yansitildiginin ve bu baglamda hangi cevreci

sOylemlerin 6n plana ¢ikartildiginin ortaya konulmas1 amaglanmaktadir.

Bu kapsamda incelenen reklamlar, 6zellikle iiriin tanitiminda g¢evreci sdylemler
gelistiren firmalarin, televizyon reklamlar1 arasindan secilmistir. Arastirma kar amaci olan
firmalarin reklamlar1 ile sinirlandirilmistir. Cevreci Orgiitlerin, sivil toplum kuruluglarmin

toplumlar1 bilinglendirmek i¢in gelistirdigi reklamlar, calismanin c¢ercevesi diginda
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birakilmistir. Reklami yapilan iriinle ilgili olmayan, cevreci sdylemler gelistiren, sosyal
sorumluluk ¢aligmalar1 kapsaminda yayinlanan reklamlar da kapsam disinda birakilmistir.
Reklamlar belirlenirken, Tiirkiye’de satist yapilan iriinlerin reklamlari olmasma dikkat
edilmistir. Bu baglamda ¢alismada, Finish Tiirkiye “S6z Ver” reklam filmi, Knorr “Lezzet
Icin Topragi Sevmek Lazim” reklam filmi ve Bosch “Doga Dostu Teknoloji” reklam filmi

incelenmistir.

Orneklem seciminde, “olasilik temelli olmayan (seckisiz olmayan)” ornekleme
yontemlerinden “amagli 6rnekleme” yontemi kullanilmistir. Aziz’e (2011, s. 55) gore amagh
ornekleme yOnteminde, arastirma evreninde arastirmacinin amacina en uygun yaniti
verebilecek Orneklem seg¢ilmektedir. Seg¢imde Olgiit amaca uygunluktur. Bu baglamda
calismada, Tiirkiye televizyon kanallarinda 2015-2020 yillar1 arasinda yaymlanan yesil
reklamlar arasindan, ¢evre konusunda toplumsal bilincin gelismesine yonelik soylem gelistiren

reklamlardan ii¢ 6rneklem secilmistir.

Belirlenen reklam filmleri, sdylem analizi yontemi kullanilarak ¢6ziimlenmeye
calisilmistir. Soylem ¢oziimlemesi, her tiirlii metni (gorsel, isitsel, yazili vb.) toplumsal ve
kiiltiirel baglamlariyla inceleyerek metinlerin i¢ine gizlenmis, arka plandaki anlamlarin ortaya
¢ikartilmasinda kullanilan bilimsel bir analiz yontemidir. Giinay’a (2013, s. 58) gore sdoylem
incelemesi bir anlamda secilen soylemi betimlemeye yonelik bir degerlendirmedir. Soylem
¢Ozlimlemesi ise, incelemenin yaninda, sdylemde verilen bilgilerle birlikte, verilmek istenilen
bilgileri de kapsayan bir agilim ve arastirma bi¢imidir. Bu baglamda calismada oncelikle
incelenen reklamlardaki c¢evreci sdylemler betimlenmekte, daha sonra reklamdaki bu
sOylemlerin altinda yatan yan anlamlar ¢6ziimlenmeye calisilmaktadir. Boylece analiz edilen
reklamlarda hedef kitleye ulastirilmak istenen ¢evreci mesajlar ve iddialar iizerinde durularak

metnin igine yedirilmis alt anlamlarin ortaya ¢ikarilmasi1 hedeflenmektedir.

Soylem tiirleri metinlerin yap1 ve fonksiyonlarini belirledigi i¢in bir metnin neden
bahsedecegi ve bunu nasil yapacagi biiyiik ¢apta sdylem tiirliniin taninmasiyla anlasilir hale
gelmektedir. Reklam tiirii kendine has dikkat ¢eken kelimeleriyle ve ciimle yapisiyla hemen
taninabilir. Reklamlarda bir metnin amacinin, bir iiriin veya hizmetin pazarlanmasi oldugu fazla
cabaya gerek kalmadan anlasilir (Cakir, 2014, s. 82). Bu baglamda tanitimi yapilan {iriinlerin
pazarlamasinda reklamlarda var olan ¢evreci sdylemlerin nasil kullanildig1 ortaya konulmaya

calisilmaktadir.
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Bu amagla asagida belirtilen varsayimlar {izerinde durulmaktadir:

« Incelenen reklamlar izleyici kitlenin ¢evre konusunda biling diizeyini artirabilecek

cevreci mesajlar icermektedir.

* Reklamlarda g¢evreci mesajlarla birlikte iiriinler hakkinda bilgiler verilerek bu
driinlerin tercih edilmesiyle c¢evreye karsi duyarli bir tutum gelistirilecegi sdylemi

gelistirilmektedir.

* Reklamlarda bu ¢evreci soylemler, kullanilan hareketli imajlarla beslenmekte, tercih
edilen metinsel, gorsel ve isitsel unsurlarla ¢cevre dostu yasam vurgusu yapilmakta, boylece

reklami yapilan iirtinler ile ¢evre duyarlilig1 arasinda paralellik kurulmaktadir.

Bu varsayimlardan hareketle analiz edilen reklamlarda asagida siralanan sorulara

yanitlar aranmistir:
» Reklamlarda ¢evrenin korunmasina yonelik hangi konular 6n plana ¢ikartilmigtir?

* Reklamlarda c¢evre konusunda tiiketicinin bilinglendirilmesine yonelik hangi

soylemler gelistirilmistir?

» Reklamlardaki ¢evreci sdylemler hangi metinsel, gorsel ve isitsel unsurlarla 6n plana

cikartilmistir?

* Reklamlarda firiinlerin ¢evre ile olan iligkisi nasil kurulmus ve hangi 6zellikleri

vurgulanmistir?
* Reklamlarda iirtinlerle ilgili hangi ¢cevreci iddialar kullanilmigtir?

» Reklamlarda kullanilan karakterler, firmanim c¢evreci sdylemini gelistirmek i¢in nasil

kullanilmistir?
4.1. Finish Tiirkiye “S6z Ver” Reklam Filmi

Reklam filmi, Finish marka logosunun basili oldugu bardagin catalla tiklanmasi1 yakin
plan cekimiyle baslamaktadir. Onemli bir sey sdylenmek istendiginde ya da insanlarmn
yapilacak olan konusmay:1 dikkatle dinlemesi beklediginde yapilan bu davranis, Finish
firmasinin Tiirkiye i¢in dnemli bir konudan bahsedecegine isaret etmektedir. Ardindan goriintii
anne, baba ve kiz ¢ocugunun oldugu bir mutfaga geger. Anne bulasiklar1 sudan gecirirken baba

bulasik makinesine yerlestirmektedir. Kiz ¢ocugu ise sofradan kalkarak bosalan tabagini
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annesine gotiiriir. Gorsel 1’de goriildiigii gibi ¢ocugun bakislarinin musluktan akan suya
odaklanmastyla dig ses konusmaya baslar: “Tiirkiye yakin gelecekte su fakiri olma tehlikesiyle

kars1 karstya! .

f n
' BURDUR 6614, 2019
I

#S0ZVER £ #S0IVER

Gorsel 1: (Finish Tiirkiye "S6z ver" reklam filmi, 2019) gorselleri

D1s sesin climlesiyle birlikte “Burdur Golii, 2019” spotuyla Burdur G6li’niin kurak bir
¢Olii animsatan goriintiisii ekrana gelir. Goriintii giinesi kapayan bir ¢ocuk eliyle kesilir. Yogun
giines 151811 kapayan kiiciik elin sahibi erkek ¢cocugu, yiiziinii bu kurak arazide duran kii¢iik
bir tekneye egilmis babasina cevirir. Bu bakisin ardindan tekneden kurak araziye ziplar.
Ziplayisin toprakta biraktigi izi yakin ¢ekimle veren filmde, arazinin ne kadar kurak oldugu
gosterilir. Ardindan ekranda, kurumus c¢esme musluguna yonelen c¢ocuk bakislariyla
karsilagilir. Gorsel 2’de yansitildigi gibi futbol oynayan erkek ¢ocuklarinin su igmek i¢in gittigi
¢esmenin basinda suyun akmasi i¢in ugrastiklar1 goriiliir. Sonra piknik alaninda heyecanla
kosan kiiclik bir kiz ¢ocugunun, vardig1r yerdeki manzara karsisindaki hiiziinlii bakislar1
yansitilir. Cocugun gordiigli manzara ile izleyicinin de karsilastirildig: reklamda dis ses tekrar

duyulur: “Bulasiklar1 sudan gegirdikge her yikamada 57 litre suyu israf ediyoruz! .

#S0VER #S0LVER

Gorsel 2: (Finish Tiirkiye "S6z ver" reklam filmi, 2019) gorselleri
Dis sesin konusmaya baslamasiyla goriintii, reklamin basinda annesinin mutfakta
akitt11 suya bakan kiz ¢ocuguna geri doner, onun bakislariyla karsilasan annenin saskmligini
verdikten sonra, gocugun muslugu kararli bir sekilde kapatmasiyla dis ses sdziinii siirdiiriir: “Bu

aliskanliktan vazgecelim, yarmlarimiz i¢in, ¢ocuklarimiz i¢in...” Dis sesle birlikte sularda
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kosup oynayan, dogal sulardan igen, selaleden akan suyun altina giren, ayaklarini suya sokup
mutlu olan ¢ocuklar gosterilir. Reklamin baginda gilines 151¢mnin yiiziine yansiyigini elleriyle
engellemeye ¢alisan cocugun, babastyla derin sularla kapl goldeki tekne gezintisi ve suya elini
sokarak mutlulukla giilimseyisi gosterilir. Ardindan kamera kus bakisiyla, genis ac¢1 golii
yansitir ve dig ses “Hadi s6z verin, birlikte her yil bir g6l dolusu suyu kurtaralim” der. Reklamin
sonunda mutfaktaki anne, Finish bulasik deterjaninin bulundugu tezgéhin altindaki bulasik
makinesinin kapagini acar, i¢inden parildayan bardagi ¢ikartir ve dis ses ekler: “Biz
bulasiklarmizi sudan gec¢irmeden tertemiz yapacagimiza s6z veririz”. Reklamm basinda
musluktan akan suya bakan kiz cocugu, doganin i¢inde o temiz bardaktan suyunu iger, babasina
giilimseyerek bakar ve babasi cocugu kucaginda dondiirerek oynatirken Gorsel 3’te yansitildigi
gibi, Finish bulasik deterjanini1 yakin plandan gésteren reklam filmi, “Tiirkiye’nin en sevileni

Finish” sloganiyla bitirilir.

#SO1VER #S0LVER

Gorsel 3: (Finish Tirkiye "S6z ver" reklam filmi, 2019) gorselleri

Finish’in, siirdiirtilebilirlik projesi “Yarmin Suyu” kapsaminda yayinladigi bu reklam
filmiyle, tiiketicinin ¢evre konusunda bilinglendirilmesine yonelik bir yaklagim gelistirilmistir.
Filmde, bulasik makinesine yerlestirmeden dnce bulagiklarin sudan gecirilmesinin 57 litre suya
mal olduguna vurgu yapilarak, bu su kaybinin dogal ¢evreye yansiyan kuraklik etkisinin alt1
cizilmektedir. Reklam boyunca 6zellikle cocuk oyuncular kullanilarak bu durumdan ¢ocuklarin
nasil etkileneceginin betimlendigi filmde, ¢ocuklara dogal bir ¢evre birakabilmek i¢in bu
aligkanliktan vazgecilmesi gerektigi, bunun yapilabilmesi i¢in ise bulagiklar1 sudan gegirmeden
tertemiz yapacagini iddia eden ve bunun i¢in s6z veren Finish Quantum kullanilmas1 gerektigi

vurgulanmaktadir.

Bu kampanyasiyla marka, dnemli bir ¢gevre sorunu olan su kaynaklarinin yok edilmesine
isaret eden bir sdylem gelistirmektedir. Reklam kampanyasi, bir sosyal sorumluluk projesi gibi

finanse edilerek ayn1 zamanda iiriiniin satin alinmasi halinde izleyici bireyin de i¢inde yasadig1
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toplum i¢in sorumlu bir davranis gelistirmis olacagi vurgusu yapilmaktadir. Gelecek toplumlar
icin duyarli olmaya ve daha az su tiikketmeye mecbur oldugumuz 6nermesinde bulunan reklam
filminde bunun i¢in “Finish Quantum” kullanilmas1 salik verilmektedir. Hatta izleyiciden sz

vermesi talep edilmektedir.

KUYUCUK GOLU, KARS
= ~ /BUGON

Gorsel 4: (Finish "Suyun Sonu Goriiniiyor" reklam filmi, 2020) gorselleri

Burdur Goli’niin azalan su miktarina vurgu yapilarak tasarlanan reklam c¢alismasinin
farklh birka¢ versiyonu daha yayinlanmaktadir. “Mucize Doktor” dizisiyle {in kazanan oyuncu
Taner Olmez’in rol aldig1 versiyonuyla izleyiciye sunulan reklam filminde, Gorsel 4’te
goriildiigii gibi Kars Kuyucuk Goli’niin kurumus goriintiileri kullanilmaktadir. Filmde ayrica
mutfakta bulasiklar makineye yerlestirilmeden once kirleri akitilirken suyun bosa aktigini fark
edip uyaran bakislariyla annesine bakan bir erkek ¢ocugu yer almaktadir. Olmez’in “Yolun
Sonu Goriintiyor” tiirkiisiinii seslendirdigi reklamda, tiirkiiniin s6zleri “suyun sonu goriiniiyor”
seklinde degistirilmektedir. Filmin sonunda, Finish Quantum varken bulasiklar1 sudan
gecirmeye gerek olmadigimi vurgulayan oyuncu, izleyiciye “Liitfen kapatalim su musluklari,

suyun sonu gelmesin” ricasinda bulunmaktadir.

Reklamda tercih edilen oyuncunun sevilen bir doktor karakteri canlandiriyor olusu,
musluklar1 kapatarak suyun sonunun gelmesini engelleyebileceg§imiz vaadine giivenmemizin

arac1 haline gelmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde reklami yapilan Finish Quantum aslinda yesil {irlin
kategorisine girmemektedir. Ciinkii bir tirline yesil iiriin diyebilmemiz i¢in tiretim, kullanim ve
ortadan kaldirilma siireglerinde ¢evreye zarar vermemesi gerekir. Ancak markanin bulagiklar
sudan gegirmeden yikama vaadi ve boylece su tasarrufuna katki sunulacag iddiasi, tilkemizde
onemli su kaynaklarinin yok oldugu gercegiyle birlestirildiginde, ¢cevreye kars1 duyarli bireyler
icin ikna edici bir sdyleme doniisebilmektedir. Ayn1 zamanda bu reklam kampanyasi, bosa

harcanan her damla suyun aslinda bize ve i¢inde yasadigimiz diinyaya ne Olgiide zarar verdigi

RESEARCH PAPER GAMZE YILMAZ GUNTAY

518 |Sayfa



SELCUK ILETISIM DERGISI 2020; 13(2): 501-533
DOI: 10.18094/J0SC.698477

ARASTIRMA MAKALESI

gercegini de gostermektedir. Boylece tiiketicilerin bilinglendirilmesinde rol oynayarak cevreye
kars1 daha duyarli bir tutum gelistirilmesine katki saglanmaktadir. Su tasarrufu konusunda daha

dikkatli hareket edilmesi konusunda tiiketiciler yonlendirilmektedir.

Reklam metinlerinde genellikle metin yazarlari, hedef kitlenin bir konuya belli bir
acidan bakmalarin1 saglamaya calisirken one c¢ikarma (foregrounding) ve geri plana atma
(backgrounding) yontemini kullanabilmektedir. Soylem tiirii geregi bahsedilmesi gereken
seylerden kendilerine gore 6nemli olani, kendilerinin istedigi gibi olanlari, 6ne ¢ikarip ondan
sik sik bahsederken alicilarin lizerinde durmasini istemedikleri konular1 geri plana itip veya
onlardan hi¢ bahsetmeyebilirler (Cakir, 2014, s. 83). Bu reklamda da iiriiniin kullanilmasiyla su
tasarrufu yapilip ¢evreye karsi bilingli hareket edilecegi konusu 6n plana ¢ikartilirken {iriiniin

iceriginden hi¢ bahsedilmedigi goriilmektedir.
4.2. Knorr “Lezzet I¢cin Toprag Sevmek Lazim” Reklam Filmi

Kiiresel diizeyde hizmet sunan, ¢evre dostu iiretim sistemleri gelistiren ve bir¢ok yesil
iriinii bulunan Unilever firmasmin Tiirkiye pazarmna satis yaptigi tiriinler arasinda yer alan
Knorr, “Lezzet i¢in topragi sevmek lazim” reklam kampanyasi ile siirdiiriilebilir tarim {irtinleri
kullandigini vurgulamaktadir. Reklam filmi, yesile biirlinmiis daglar, ormanlar, nehirler
iizerinden kugbakis1 ¢cekimle yavasga hareket eden kameradan yansiyan goriintiilerle baslar ve
goriintiilerle birlikte dis ses duyulur: “Su gd¢men bulutun kuzey meltemiyle tam burada

bulugmasi lazim... Suyun tarlalara bereket getirmesi lazim”.

Doga goriintiileriyle baslayan reklamda tercih edilen yesil agirlikl gorseller iiriinle ilgili
olarak dogallik vurgusunu giiclendirmek i¢cin kullanilmaktadir. Yesilin dogay1, dogal olani
simgelemesi nedeniyle ¢evre dostu iirlin ve hizmetlerin reklamlar1 yesil reklam
kavramlagtrmasiyla tanimlanmaktadir. Bu nedenle dogal oldugu wvurgulanmak istenen
driinlerin ambalajlarinda oldugu gibi reklam ¢alismalarinda da genellikle yesil agirlikli
tasarimlarin tercih edildigi goriilmektedir. Tipki bu reklam filminin basmdan sonuna yesilin

hakim renk olarak kargimiza ¢ikmasi gibi.
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Gorsel 5: (Knorr Lezzet I¢in Topragi Sevmek Lazim reklam film, 2016) gorselleri

Benzer sekilde reklam metninde tercih edilen ifadelerle dogal iriinlerde olmasi
gerekenlere isaret edilerek Knorr markasmin bu dogallikta olduguna vurgu yapilmaktadir.
Reklamin devaminda dis ses Knorr firiinlerinin dogalligin1 su ifadelerle yansitmaktadir:
“Toprakla ugrasmak kolay mi, alin terinin tarlaya diigmesi lazim. Domatesler tam yuvarlak
degilmis, olsun bize kokusu lazim. Sebzeleri mevsiminde toplamak, kurutmak lazim.” Reklami
yapilan Knorr ¢orbalarinda kullanilan malzemelerin dogal oldugu, domatesin kokusuna,
sebzelerin tam zamaninda toplanip kurutulmasma gonderme yapilarak ifade edilmektedir.
Ozellikle siirdiiriilebilir tarmm iiriinleri kullanildigmm altinin ¢izilmesi, yine dogalliga isaret
ederken ayn1 zamanda dogal yasama zarar verilmediginin de alt1 ¢izilmektedir. Boylece

topragin hakkinin verildigi soylenmektedir.

Gorsel 6: (Knorr Lezzet I¢in Topragi Sevmek Lazim reklam film, 2016)gorselleri

Gorsel 5, 6, 7 ve 8de yansitildig: gibi reklam gorsellerinde yesil tarlalar boyunca
oynayan c¢ocuklar, alin teriyle calisan kadin ve erkekler goriiriiz. Taze taze tarladan toplanan
domateslerin kokusunu i¢ine ¢ekip giilimseyen, koyunlar:1 giiden giftgiler, sebzeleri dogal
ortamda giines 15181yla kurutan koylii kadnlar, kalabalik sofralarda birlikte yemekler yiyen kdy
halkt gibi gorintiilerle dogal yasama vurgu yapilir. Film boyunca markanin iriinlerinin
iceriginde dogal malzemeler kullanildigi ve tiim sebzelerin dogal yollarla tretildigi sik¢a
vurgulanmaktadir. Bu vurgu, reklam metninin yan1 swa tercih edilen gorintilerle de

desteklenmektedir.
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Gorsel 7: (Knorr Lezzet I¢in Topragi Sevmek Lazim reklam film, 2016) gorselleri
Reklam, dis sesin “En giizel sofralar i¢in topragmn hakkii vermek lazim. Bu yiizden
Knorr’da stirdiiriilebilir tarim tirtinleri kullantyoruz. Ciinkii en lezzetli corbalar i¢in 6nce topragi
sevmek lazim.” ifadeleriyle son bulur. Gorsel 8’de goriildiigli gibi filmin sonunda ekranda
beliren bir kase ¢orba gorseli iizerinde konumlandirilan “Lezzet i¢in topragi sevmek lazim”
yazistyla ise Knorr markasmin c¢evre konusunda duyarli bir tutum benimsedigi sdylemi

pekistirilmektedir.

LEZZET ICIN TOPRAGI SEVMEK LAZIM @
L —

Gorsel 8: (Knorr Lezzet i¢in Topragi Sevmek Lazim reklam film, 2016) gorselleri
Filminin koyde ¢ekilmesi ve koy halkinin yasamindan izleri ekrana tasimasi da dogallik
sOylemini  giiclendirmektedir. Ciinkii kOy yasantisi her zaman dogal olanla
Ozdeslestirilmektedir. Reklamin s6yleminde karsimiza ¢ikan biitiin bu gorsel, isitsel ve yazili
sOylemler markanin {iriinlerinin dogal, giivenilir ve ¢evre dostu olduguna isaret etmektedir.
Film boyunca gelistirilen biitliin bu sdylemler ayn1 zamanda topragin, doganin korunmasinin

cevre icin Onemine de isaret etmektedir.
3. Bosch “Doga Dostu Teknoloji” Reklam Filmi

Cift kapili buzdolabina “zoom in” yapilarak baglayan reklamda, buzdolabinin kapisinda,
buz doldurulabilen alanda bulunan cam buz kabina kamera iyice yaklastiginda, kabin i¢indeki
buzlarin, Gorsel 9°’da oldugu gibi, bir buz dagina doniistiigli goriiliir ve dagm yamaclarinda
duran penguenlerin sesi duyulur. Bu imgenin {izerinde “Antarktika’da on penguen” yazisi

belirir. Ardindan Bosch ¢gamagir makinesi kapagina gegen goriintii, Gorsel 9°da goriildiigii gibi,
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kapak iizerinden derin mavi sulara atlayan iki yunusun siiriiye karisip yiizmesiyle devam eder.

Bu sefer gorsel iizerinde “Akdeniz’de iki kisa gagali yunus” ifadesi belirmektedir.

ssdenizde 1Ki
kisa gagah yunus

Gorsel 9: (Bosch "Doga Dostu Teknoloji" reklam filmi, 2016) gorselleri
Bir sonraki goriintiide, kapagi a¢ik olan camasir makinesinin igine giren kamera, Gorsel
10’da goriildiigi gibi, makinenin kazan deliklerinin, i¢i bal dolu ar1 petegi deliklerine
doniistiigiinii, lizerindeki arilarla birlikte gosterir. Kamera “zoom out” yaparak makinenin

icinden ¢iktiginda ise ar1 sesleriyle birlikte “Macahel’de yiiz Kafkas aris1” ifadesi goriiniir.

p)
-r

Macahel'de yiiz '
kafkas arisi g

Gorsel 10: (Bosch "Doga Dostu Teknoloy" reklam filmi, 2016) gorselleri

Reklam filminin devaminda Bosch bulasik makinesinin i¢inde uzayan bambu agaclari
gosterilir ve “Yagmur ormanlarinda on bes bambu agac1” yazar. Bir sonraki goriintiide Bosch
firmin pisirme diigmesine odaklanilarak diigmenin bir yumurtaya doniistiigii ve catlamasiyla
icinden ¢ikan yavru “caretta carettalar’in suya dogru yol aldig1, “Akdeniz’de dort yavru caretta
caretta” yazisiyla birlikte gosterilir. Son olarak prize takili yesil bir fisin prizden ¢ikarak elektrik
stiptirgesine dogru ¢ekilmesinden sonra, priz deliklerinin i¢inden ¢ikan kuslarin oldugu gorsel
tizerinde “Tazmanya’da yirmi kii¢iik kumru” yazis1 belirir ve dis ses duyulur: “Her doga dostu
teknoloji Tirtinii kullandiginizda, diinyanin herhangi bir yerinde de bir canli yasam hakkini
kullanmis oluyor. Soyle bir diisliniin gelecek nesillere her seyden daha onemli bir miras
birakiyorsunuz. Yasamin kendisini!” Dis sesle birlikte hilal seklinde yan yana duran dort agag
yesererek biiyiir ve Gorsel 11°de yansitildig: gibi, o agaclardan birinin dallarinda, asili duran

salincakta sallanan beyaz elbiseli bir kiz ¢ocugu gosterilir. Reklamin sonunda kamera
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agaclardan yiikselir ve o agaclarin olusturdugu “Doga dostu teknoloji” simgesi, izleyici
karsisina ¢ikar. Ardindan Bosch marka logosu goriiliir ve markanin slogani duyulur: “Bosh

Yasam I¢in Teknoloji”.

Doga @

Dostu

teknoloji .
@

e — - BOSCH

Yagam in teknelcy

e WS 2o

Gorsel 11: (Bosch "Doga Dostu Teknoloji" reklam filmi, 2016) gorselleri

Reklam filminde doga dostu Bosch iiriinlerinin kullanilmasiyla dogadaki pek cok
canlinin yasam hakkmin korundugu mesaji verilmektedir. Bu canlilardan bazilariin, Bosch
irlinleriyle birlikte kullanilarak, onlarla 6zdeslestirilerek gosterilmesi; markanin iirtinlerinin
doganin bir parcasi gibi dogaya dost oldugu s6ylemini gelistirmektedir. Su ve enerji tasarrufu
saglayan triinleriyle Bosch markasi, ¢evre dostu iirlinler arasinda yer almaktadir. Bu konuyu
On plana ¢ikaran reklamlariyla firma, tiiketiciyi ¢evre dostu iirlinleri kullanmaya yonlendirirken

ayni zamanda marka imajin1 da giiclendirmektedir.

Ayni reklamin kisaltilmis versiyonunda ise filmin son 23 saniyelik goriintiisi
kullanilarak, “Bence gelecek igin herkesin yapabilecegi bir sey var. En azindan ben biitiin beyaz
esyalarimi, doga dostu Bosch iirlinleriyle degistirdim. Tonlarca su, kilovatlarca elektrik
tasarrufu yapiyorum. Boylece hem biitcemi, hem de dogayi, yani gelecegimi koruyorum.”
ifadelerine yer verilmistir. Bosch Enerji Verimliligi Reklam Filmi olarak yaymlanan bu kisa
versiyonun vurguladigi temel nokta yine Bosch iirlinlerinin kullanilmasiyla su ve enerji
tasarrufu yapilarak doganin korunmasma katki saglanacagidir (Bosch "Enerji Verimliligi"

reklam filmi, tarih yok).

Yesil reklamlara 6zgii en onemli Ozellik, siirdiiriilebilirlik, su ve enerji tasarrufu,
doganim ve saglikli yasamin korunmasi gibi ¢ok cesitli ¢evreci iddialara sahip olmasidir. Bu
baglamda inceledigimiz {i¢ reklamda da farkli noktalara deginilerek ¢esitli ¢evreci iddialar
iretilmektedir. Finish Quantum reklaminda, gezegende hizla tiikenmekte olan sulara vurgu
yapilarak {irliniin kullanilmasmin su tasarrufu yapilmasmi saglayacagi iddias1 bulunmaktadir.

Benzer sekilde Bosch reklaminda, doga dostu teknoloji ve enerji verimliligi irdelemesiyle
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Bosch iiriinlerinin kullanilmasiyla su ve enerji tasarrufu yapilacagi iddias: gelistirilmistir. Knorr
reklaminda ise siirdiiriilebilir tarim vurgusu yapilarak {iriiniin kullanilmasiyla hem ¢evrenin
hem de sagligin korunacagi iddias1 olusturulmustur. Ayni1 zamanda biitiin bu iddialar, belirtilen
konularda izler kitleyi bilin¢lendirici ve ¢evre konusunda duyarli tutum gelistirilmesinin

Oonemini vurgulayan sdylemler tizerinden sunulmaktadir.

SONUC

Diinya genelinde insan davranislari, ozellikle de tiiketim aligkanliklar1 nedeniyle
gezegene verilen zarar ¢ok biiyiiktlir. Artik insanlar ¢evreye verilen zararin biiyiikliigiiniin
farkindadir. Dogal kaynaklarin, boyle tiiketilmeye devam edilirse sonsuza dek var olamayacagi
aciktir. Artan ¢evre felaketleri, tehlikeli atiklarin dogal yasama verdigi zarar, ormanlarm, temiz
sularm ve diger kaynaklarin tahrip edilip hizla yok ediliyor olusu, gelecek konusunda endiseleri

de giin yiiziine ¢ikartmaktadir.

Tiketicilerin satin alma davranislari, ¢evresel sorunlar iizerinde dogrudan etkilidir.
Yesil driinleri tercih eden tiiketici sayisi arttikca, markalar yesil {iriinlerin imalatina
yoneleceklerdir. Tiiketim kaliplarinin degismesi tiretim bigimlerinin de degismesine yol
acmaktadir. Bu baglamda bireylerin ¢evre konusundaki sorumluluklar1 artmaktadir. Cevreye
duyarl yesil triinler konusunda tiiketicilerin bilin¢lendirilmesi, gezegenin gelecegi i¢in biiyiik

Onem tasimaktadir.

Tiiketicinin bilin¢lendirilmesinde medyada var olan haber ve enformasyonun énemi ve
etkisi ciddi diizeydedir. Artik diinyanin herhangi bir yerinde olan ve ¢evreci orgiitler tarafindan
desteklenen bilimsel ¢aligmalarin sonuglari, ayni anda kiiresel diizeyde, hizla yayilmaktadir.
Bireyler, gida ve diger tiiketim maddeleriyle ilgili olumlu ve olumsuz tecriibelerini bloklardan,
sosyal medya paylasim sitelerinden, forumlardan birbirleriyle paylasmaktadir. Bu noktada
biiylik kiiclik pek ¢ok iiriin ve hizmet sunan isletme, bu alanlar1 pazarlama faaliyetlerinin

stirdiirtilmesi i¢in de kullanmaktadir.

Kitle iletisim araglarinda hizla akan bilgi ve enformasyon, tiiketicinin bilinglendirilmesi
konusunda 6nemli bir etkiye sahiptir. Hem geleneksel kitle iletisim araclarinda hem de dijital
medyada son yillarda saglikli yasam ve c¢evresel duyarlilik konusundaki haberlere biiyiik yer

verilmeye baglanmasi, “yesil {riin” kavramiyla daha sik karsilasan tiiketici bireylerin
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davranislarinda yeni egilimler gelismesine zemin hazirlamistir. Iceriginde zararli madde
barmdiran triinleri tiketmemeye 6zen gosteren ve insan sagligi ile ¢cevreye zararl iirtinlerden
uzak durmak i¢in iiriin igeriklerine daha dikkatli bakmaya baslayan bilingli bir tiiketici portresi
gelismektedir. Bu baglamda piyasada yesil iiriinlerin sayist artmaya baslamistir. Sirketlerin
iretim, dagitim, satis ve pazarlama faaliyetlerinde de toplumsal diizeyde gelisen bu egilimin
yansimalar1 goriilmektedir. Bireylerin bu duyarliliklar1 gézetilmekte, satis1 yapilmak istenen
irliniin i¢inde zararli madde barmndirilmadigma vurgu yapilarak saglikli yasam ve cevre
duyarliligi konusundaki hassasiyet on plana ¢ikartilmaktadir. Artik pek ¢ok iirliniin
ambalajinda, igerikte olan maddelerden ¢ok; {iriiniin iceriginde yer almayan, insan sagligina ve
dogaya zararli maddeler belirtilerek Oon plana ¢ikartilmakta bdylece satiglarin artirilmasi

saglanmaya caligilmaktadir.

Bu degisimde sosyal sorumluluk projelerinin de etkisi biiyiiktiir. Cevre konusunda
duyarl pek ¢ok sivil toplum orgiitii, yiirtittiikleri calismalarla ilgili bilgileri, etkili bir sekilde
kamuoyu ile paylasarak toplumsal diizeyde, ¢cevre konusunda duyarl bir biling gelismesine ve
sorumluluk hissedilmesine zemin hazirlamaktadir. Bazen markalar, bu projelere dahil olarak
hem c¢evreci bir politika siirdiirmekte, hem de marka gilivenilirligini ve imajini

giiclendirmektedir.

Bunun yam sira, Finish’in “Yarmnin Suyu” projesinde oldugu gibi firmalar, ¢evre
sorunlarmin Onlenmesine yonelik kampanyalar gelistirebilmekte, bdylece bir sosyal
sorumluluk projesi siirdiirerek, toplum nezdinde duyarl bir tutum gelistirerek tiiketici kitlenin
giivenini ve onayini kazanmaktadir. Bu yaklasim ayni zamanda {iriin ve hizmetin marka
degerini artirmaktadir. Bununla birlikte bu projeler, reklam malzemesine doniistiiriilerek etkili
pazarlama faaliyetleri siirdiiriilmekte ve sonug¢ olarak iiriin ve hizmetin satisinin artmasiyla

karin da artirilmasi saglanabilmektedir.

Bireylerin ¢evre dostu iirlinlere yonelme egiliminin farkinda olan firmalar, {iriin ve
hizmet gelistirirken ve pazarlarken bu hususlar {izerinde 6zenle durmaktadir. Bu nedenle pek
cok marka yesil tirlinlere yonelerek yesil pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Yesil iiriin ve
hizmetlerin tanitim, reklam ve pazarlama ¢aligmalarinda, iiriiniin ¢evreci politikalar1 6n plana
cikartilmaktadir. Boylece hem tiiketici kitle enerji ve su tasarrufu saglayan veya siirdiiriilebilir

tarimsal gida lireten yesil iirlinlere yonlendirilmekte, hem tiiketicilerin ¢evre konusunda
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bilinglendirilmesi saglanmakta, hem de markaya duyulan giiven artirilarak marka imaji

giiclendirilmektedir.

Calisma kapsaminda inceledigimiz reklam filmlerinde de benzer sdylemler gelistirildigi
goriilmektedir. Finish Quantum reklaminda markanin siirdiirdiigii sosyal sorumluluk projesi
reklam malzemesi olarak kullanilmaktadir. Su tasarrufunun 6nemine isaret eden reklamda,
tiiketici kitle bunun yapilabilmesi ig¢in Finish Quantum kullanmaya davet edilmektedir.
Bulasiklari, bulasik makinesine yerlestirmeden 6nce sudan gecirmenin, her yikamada 57 litre
suyun israfi oldugu vurgusu yapilan filmde, Finish Quantum’un bulasiklari sudan ge¢irmeden
temizleyecegine sdz verdigi sdylenmektedir. Izleyicilerden de bulasiklar1 makineye sudan
gecirmeden yerlestirerek bir gol dolusu suyu kurtarmaya s6z vermeleri istenmektedir. Hatta
reklamin kisa versiyonunda ozellikle bu vurgu yapilmaktadir: “Biliyoruz, bu tabagi sudan
gecirmezseniz i¢iniz rahat etmeyecek. Ama her sudan gecirdiginizde 57 litre su israf oluyor.
Gelin bu aligkanliga son verelim, Tiirkiye’nin ilk ve en sevilen deterjani olarak biz de sizi Finish
Quantum’u denemeye davet ediyoruz. Biz kurumus lekeleri bile sudan gec¢irmeden
temizleyecegimize ve miikemmel parlaklik saglayacagimiza soz veririz. Siz sudan ge¢irmeyi

birakacaginiza s6z verir misiniz? S6z mii...?”

Knorr reklaminda da benzer bir yaklagim gelistirilerek bu sefer vurgu dogal tarim iirtini
kullanimina yapilmistir. Marka, siirdiiriilebilir tarim yontemleriyle topragi korumanin énemine
isaret ederek, bu yontemle islenmis tarladan elde edilen dogal lezzeti vaat etmektedir. Taze

sebzelerin dogal ortamda kurutularak tarladan sofraya getirildigi soylemi gelistirilmektedir.

Bosch reklaminda ise su ve enerji tasarrufuyla doga dostu iirlinler gelistirildigi
vurgulanmaktadir. Bdylece dogadaki pek ¢ok canlinin yasam hakkinin korundugu ifade
edilmektedir. Tiiketicilerin Bosch tiriinlerini tercih ederek biitgelerini korurken ayni1 zamanda

dogay1, boylece gelecegi koruyacaklarinin alt1 ¢izilmektedir.

Sonug olarak, ¢alisma kapsaminda incelenen her ti¢ reklam kampanyasinda da markalar,
iriinlerde 6n plana ¢ikartilan niteliklerle ¢cevreye karsi duyarl bir konum alarak, bu {irlinlerin

satin alinmastyla tiiketicinin de ¢evreci bir tutum gelistirmis olacagma génderme yapmaktadir.

Knorr’un siirdiiriilebilir tarim yaklagimi, Bosch’un su ve enerji tasarrufu saglamasi gibi
ozellikleri markalarin yesil {riin olarak nitelendirilmesini saglarken, Finish Quantum’un

bulasiklar: kirler akitilmadan da temiz yikayabilecegi vaadi ise dolayli yoldan ¢evreci bir vaat
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gelistirmektedir. Bununla birlikte gereksiz su kullaniminin ¢evreye verdigi zarar, reklam
filmiyle goriinlir hale getirilerek bu hususta tiiketicinin bilinglendirilmesi konusunda rol

oynanmigtir.

Genel olarak yesil reklamlarin biiylik bir ¢ogunlugunda goriilen “yesil renk” agirlikl
gorsellerin kullanilmasi yaklasimi, ¢alisma kapsaminda analiz edilen reklamlarda da karsimiza
cikmaktadir. Ayn1 zamanda tercih edilen hareketli imajlarla 6n plana ¢ikartilmak istenen
cevreci sOylemin ve dlriinle bagdastirilan iddialarin vurgulandigi goriilmektedir. Knorr
reklaminda siirdiirtilebilir tarim anlayisi, dogal kdy yasami, taze sebze ve meyveler 6n plana
cikartilarak vurgulanmaktadir. Finish Quantum reklaminda, su tasarrufu yapilmazsa
karsilagacagimiz su kithigi ve dogal yasama yansimalar1 gosterildikten sonra, eger su tasarrufu
yapilirsa bunun nasil degisecegi yine yesil doga goriintlileri 6n plana ¢ikartilarak
vurgulanmaktadir. Bosch reklaminda ise markanin iriinlerinin su ve enerji tasarrufu
saglamasinin dogal yasama sundugu katki, kurtarilan canlilarin gorselleriyle Bosch iiriinleri

arasinda bag kurularak 6n plana ¢ikartilmaktadir.

Incelenen reklamlarin hepsinde 6zellikle cocuklarin kullanildig: ve tiiketicilere verilen
cevreci mesajlarda, gelecek nesiller olarak goriilen ¢ocuklara odaklanildigi gézlemlenmistir.
Bu yolla toplumsal duyarhiliklar arasinda ilk siralarda yer alan ¢cocuklar iizerinden daha etkili
bir sdylem gelistirilmeye ¢alisilmistir. Ancak bu noktada gezegenin korunmasi i¢in ¢ocuklara
biraktigimiz ¢evre bilinci konusu {izerinde diisiinmemiz de gerekmektedir. Yarmlarin tiiketici
tercihlerini belirleyecek olan ¢ocuklarm, ¢evre konusunda bilingli ve duyarl bir bakisa sahip
olmasi1 gerekmektedir. Bu konuda ailelere, egitimcilere, ¢evreci orglitlere, isletmelere ve genel
olarak toplumun her kesiminden yetiskin bireylere biiyiik bir gorev diigmektedir. Oncelikle
toplumun genelinde ¢evre konusunda duyarl bir yaklasim gelismesi gerekmektedir. Boylece
ornek alarak 6grenen ¢ocuklarin da dogal cevreye dost bir yasam bigimi gelistirmesi saglanmis

olacaktir.

Hem toplum genelinde yesil tiikketim alisgkanliklarinin gelistirilmesi ve siirdiiriilebilir bir
kalkinma anlayis1 benimsenmesi, hem de gelecek nesillerin bu bilingle yetigmesi i¢in egitim
anlayiginin bu dogrultuda diizenlenmesi, gerekli yasal diizenlemelerin yapilmasi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Biitiin bunlarin yami swra, kitle iletisim araclarinda var olan bilgi ve
enformasyonun diizenlenmesi asamasinda, c¢evreye karsi duyarli tutumun onemine dikkat

cekecek ve tiiketici kitleyi bilinglendirecek igeriklere daha genis alan ayrilmasi gerekmektedir.

RESEARCH PAPER GAMZE YILMAZ GUNTAY

527|Sayfa



SELCUK ILETISIM DERGISI 2020; 13(2): 501-533
DOI: 10.18094/J0SC.698477

ARASTIRMA MAKALESI

Bu baglamda yesil reklamlarin, ¢evre konusunda toplum genelinde biling diizeyinin artirilmasi
yoniinde rol oynayabilecegi diisiiniilmektedir. Ayni zamanda Triinlerin imalati, satisa
sunulmasi, pazarlanmasi, tiiketilmesi ve atiklarin ortadan kaldirilmasi asamalarinin hepsinde,
cevre bilinci gelismesi ve duyarli tutum ve davranislarin benimsenmesi i¢in biitiin bu alanlarla
ilgili ¢evre konusu iizerinde duran akademik ve bilimsel ¢caligmalarin siirdiiriilmesinin biiyiik

onem tasidigi diistiniilmektedir.

EXTENDED ABSTRACT

At the global level, individuals who care about maintaining a healthy and
environmentally friendly life are largely revising their consumption habits in this direction. As
the existence of environmentally conscious individual’s increases, the need for green products
has also increased and entrepreneurial companies have turned to green, sustainable production
in order to meet this need. While sustainable green industry products are increasing rapidly in
the market, companies’ production, distribution and marketing activities are also reorganized
according to the changing social conjuncture. In this context, the environmental issue is brought
to the fore while shaping advertising works that have an important place in product and service
marketing. Many brands develop green marketing strategies by turning to green products.
Green products and services in promotion, advertising and marketing efforts, the product's
green policies are brought to the fore. Thus, both consumer mass energy and water saving or
sustainable agricultural food produce green products are directed, both consumers are aware of

the environment and the brand image is strengthened by increasing confidence in the brand.

In this study, the environmentalist discourses emphasized in the advertising and
marketing activities of environmentally friendly green products and services are emphasized. It
has been examined how companies handle the environment in television advertising in order to
increase the brand value, promote products and increase sales. In these advertisements, where
the issue of environmental awareness is discussed in marketing activities, it has been tried to
determine what arguments are developed in raising the consumer and the advertisements

determined within the scope of the research.

This article aims to contribute to academic studies in this field by examining the

promises of advertisements that develop discourse among television advertisements for the
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development of social awareness in the environment, in the context of the concept of green
advertising and environmental sensitivity. The environmental issue has interdisciplinary
coverage and importance. It is thought that examining environmental discourse in the field of
advertising will feed the field academically. The article aims to contribute to the green
advertising work to be done later as part of the development of environmentally friendly
consumption habits throughout the society, adopting sustainable development and raising future

generations with this awareness.

In this context, the ads examined were selected mainly from television ads of companies
that develop environmental discourse in product promotion. The research is limited to the
advertisements of the companies for profit. The advertisements developed by environmental
organizations to raise awareness of communities by non-governmental organizations have been
excluded from the framework of the study. Advertisements that develop environmental
discourse that are not related to the advertised product and are published as part of social
responsibility studies have also been excluded. In the sample selection, "purposive sampling”
method, which is one of the non-probability (non-selective) sampling methods was used. In this
context, three examples of green advertisements aired on Turkish television channels between
2015 and 2020 were selected from advertisements that developed discourse for the development
of social awareness on the environment. Finish Turkey "Promise™ advertising film, Knorr "You
Need to Love the Land for Flavour” advertising film and Bosch "Eco-Friendly Technology"

advertising film has been examined.

Designated advertising films have been analyzed using the discourse analysis method.
Which topics for environmental protection are highlighted in the reviewed advertisements; what
discourse sours to raise consumer awareness about the environment; which textual, visual and
auditory elements are brought to the fore; how products are established and what characteristics
are emphasized; Advertisements have been analyzed through questions such as which

environmental claims are used for products.

The advertisements examined within the scope of the research contain environmental
messages that can raise the level of awareness of the audience's environment. In the
advertisements, environmental messages and information about products are given and the
rhetoric of developing an environmentally sensitive attitude is developed by choosing these

products. In the advertisements, these environmental discourse feeds on the animated images
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used, emphasizes environmentally friendly life with the preferred textual, visual and audio
elements, thus parallels are established between the advertised products and environmental

sensitivity.

The Social Responsibility project carried out by the brand is used as advertising material
in the Finish Quantum advertisement which is examined within the scope of the study. Pointing
to the importance of water conservation, the advertisement invites the consumer audience to
use Finish Quantum to do so. In the film, which emphasizes that passing dishes through water
before placing them in the dishwasher is a waste of 57 liters of water in each wash, Finish
Quantum is said to promise to clean dishes without running them through the water. Viewers
are also asked to promise to save a lake load of water by placing the dishes in the machine

without water.

A similar approach was developed in Knorr advertising and this time the emphasis was
made on the use of natural agricultural products. The brand promises the natural flavor obtained
from the field processed by this method, pointing to the importance of protecting the soil
through sustainable farming methods. It is developed that the fresh vegetables are dried in a

natural environment and brought from the field to the table.

Bosch advertising emphasizes the development of eco-friendly products with water and
energy saving. Thus, it is stated that the right to life of many living things in nature is protected.
It is underlined that consumers will protect nature and thus the future while protecting their
budgets by choosing Bosch products.

In the reviewed advertisements, it is seen that rhetoric aimed at informing the audience
of traces has been developed on issues such as "water and energy saving", "energy efficiency",
"eco-friendly technology", "sustainable agriculture”. As a result, in all three advertising
campaigns examined within the scope of the study, brands take a position that is
environmentally sensitive with the qualifications highlighted in the products, and by purchasing

these products, the consumer will develop an environmental attitude.

The approach of using "green colour” weighted visuals, which is generally seen in the
vast majority of green advertisements, also appears in the advertisements analyzed within the
scope of the study. At the same time, it is seen that the environmental discourse and the claims

associated with the product are highlighted, which is intended to be brought to the fore front
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with the preferred moving images. Knorr advertising emphasizes sustainable agriculture
concept, wildlife, fresh vegetables and fruits. In the Finish Quantum advertising, after showing
the water shortage and its reflections on natural life, if water saving is not shown, it will be
emphasized by highlighting the green nature images again if water saving is changed. In Bosch
advertising, the contribution of the brand's products to natural life by saving water and energy
is highlighted by establishing a link between the images of the rescued creatures and the Bosch
products.
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