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Oz

Kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminin (KSSI) bir araci olarak reklam; icerdigi mesajlari yaratici
gostergelerle, kisa zamanda genis kitlelere ulagtirabilme ozelligine sahiptir. S6z konusu bu avantajlar,
reklami kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) anlayisinin topluma benimsetilmesinde etkin bir yere
tagimaktadir. Bu disiinceden hareketle, caligmanin odaginda, ticari markalarca tasarlanan KSS igerikli
reklamlar yer almaktadir. Caliymanin amaci, igerik analizi yontemiyle, KSS vurgusuna sahip reklamlarda
yararlanilan anlatim tekniklerini ve gorsel/isitsel stratejileri belirlemektir. Bu dogrultuda, prime time
kusaginda yayinlanan KSS igerikli reklamlarin, tiim reklamlara gére orani belirlenerek, s6z konusu reklam
filmlerinde vurgulanan mesajlar, KSS alany, tiirii, konusu ve paydaslar agisindan incelenmis; reklamlarda
one ¢ikan karakter/canlilar, renkler, nesneler ve seslerin KSS mesajiyla iligkileri sorgulanmigtir. Aragtirma
sonucunda; incelenen reklam filmlerinin yalnizca yiizde 5’inin KSS mesaji igerdigi goriilmiistiir. Soz
konusu bu reklamlarda, markalarin ¢ogunlukla sosyal sorumluluklarina vurgu yaptiklari, 6zellikle sosyal
amag destekli pazarlama mesajlarina yer verdikleri, projenin paydaslar: olarak tiiketicilerin ve markanin
konumlandirildiy, ¢evre ve toplum konularindaki sosyal sorumluluk projelerinin 6n plana ¢iktig:
gorilmistiir. Reklam tasariminda yararlanilan tinlii sesi kullanimi, projeyi ¢agristiran, duygusal nitelikli
ses kullanimy, iinlii karakterlere ve gocuk karakterlere yer verilmesi, marka/kurumun gorsel kimligi ile
sosyal sorumluluk projesinin renklerini i¢eren gorsel tasarim 6gelerinin kullanimi sayesinde KSS mesajinin
etkinliginin arttirilmasinin hedeflendigi belirlenmistir.
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk iletisiminde Reklam: Alana iliskin Bir icerik Analizi

Abstract

As a tool of corporate social responsibility communication (CSRC); advertising has the ability to deliver
the messages it contains to large masses in a short time with creative indicators. These advantages carry
the advertisement to an effective place in adopting the concept of corporate social responsibility (CSR)
to the society. Based on this idea, the focus of the study is on advertisements with CSR content designed
by trademarks. The aim of the study is to determine the narrative techniques and audio/visual strategies
used in advertisements with an emphasis on CSR by the content analysis method. In this direction, the
ratio of advertisements with CSR content broadcast in the prime-time was determined according to all
advertisements, and the CSR area, type, subject, stakeholders, service sector, prominent characters/living
creatures in the advertisements, colors, objects and sounds emphasized in the commercials have been
examined, and the relations of the obtained findings with the CSR project have been questioned. As a result
of the research; it was seen that only 5 percent of the commercials examined contained CSR messages. In
these advertisements, it was seen that brands mostly emphasized their social responsibilities, they included
especially social purpose-supported marketing messages, consumers and the brand were positioned as the
stakeholders of the project, and social responsibility projects on the environment and society came to the
fore. It has been determined that it is aimed to increase the effectiveness of the CSR message through the
use of famous voices used in the advertisement design, the use of emotional sound that evokes the project,
famous characters and children’s characters, visual design elements that include the visual identity of the
brand/corporation and the colors of the social responsibility project.

Keywords: Advertising, Corporate Social Responsibility, Corporate Social Responsibility Communication,
Prime-Time

Giris

Bir kurulugun verdigi operasyonel kararlarin tiimii, toplumsal ve ¢evresel etkileri dogurmaktadar.
Giinimiiziin tiiketicisi; kurum ve kuruluslarin insan haklari, gevre ve dogal hayatin korunmasi gibi
konulara iligkin sorumluluklarini nasil yerine getirdigi ve bu baglamda iiretim ve dagitim siireglerini
nasil gekillendirdigi, tirinleri yenileme ve geri doniistiirme firsatlarini nasil en st diizeye ¢ikardigi
konularinda bilgilenmek istemektedir. Bu nedenle, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) sahibi
isletmeler, paydaslarin beklentilerini dikkate alir, sosyal ve gevresel performansin tiim ydnlerini
organizasyonun karar verme siirecine entegre eder ve bu alandaki ¢abalari hakkinda paydaglarina
bilgi verirler.

Isletmelerin i¢ ve dis hedef kitlelerine hesap verme yiikiimliiliiklerini yerine getirmelerinde
etkili iletisim yontemleri kose tagi olusturmaktadir. Reklam bu iletisim yontemlerinden biridir.
[letilmek istenen KSS mesajinin, reklamin etkileyici gorsel ve isitsel diliyle bulugsmasi, KSS projesinin
hedeflerinin gergeklesmesine katki saglayacaktir. KSS girisimleri hakkinda bilgilendirici igerik
tagtyan reklamlar, dogru iletisim stratejileriyle hedef kitle ile bulustugu takdirde, KSS girisiminin
olumlu etkisinin toplumun tiim katmanlarinda hissedilecegi agiktir. Bu 6nemden hareketle ¢alisma;
kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi (KSSI) araci olarak reklamdan yararlanan isletmelerin
kullandiklar1 anlatim tekniklerini ve gorsel, isitsel stratejileri belirlemeye, igletmelerin KSS
yaklasimlari ile reklam arasindaki iliskiyi anlamaya yoneliktir. Buamagla ¢alismada, Tiirkge televizyon
kanallarinda 17 Aralik 2021-21 Aralik 2021 tarihleri arasinda, prime time kugaginda en ¢ok izlenen
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ilk ii¢ televizyon kanalinda yayinlanan KSS igerikli reklamlar aragtirilmistir. Belirlenen aragtirma
sorularimin yanitlarint bulmaya yonelik bir kodlama cetveli olusturulmustur. Kodlama cetvelinin
olusturulmasinda ise literatiirde gesitli arastirmacilar tarafindan KSS kavramini aciklamaya yonelik
yararlanilan, KSSnin “alan1’, “konusu”, “kurumsal sosyal girisim tiri” ve “paydaslar” ogeleri ile

» <«

reklam ¢aligmalarinda yer alan “karakter”, “renk’, “ses” ve “nesne” kullanimi unsurlar: incelenmistir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami

Kurumsal vicdan olarak da nitelendirebilecegimiz kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) yaklagimu,
bir girketin ticari kararlarina ve misyonuna toplumun yasam kalitesini iyilegtirmeye ve etik
davranmaya katkida bulunacak degerleri entegre etme anlayisidir.

Kavramin ortaya ¢ikisi ve kurumlarin ¢aliyma prensiplerinin merkezine konumlanmas: 19.
yiizyihin ikinci yarisi olarak kabul edilen Sanayi Devrimi dénemiyle iligkilendirilmektedir (Vural &
Coskun, 2011, s. 64). Kurumsal sosyal sorumluluk terimi ise ilk olarak 1950’lerde ortaya atilmig
(Mintzberg, 1983, s. 3; Amoako & Dartey-Baah, 2020, s. 66), 1970’lere gelindiginde ydnetim
caligmalari icerisinde biiytlik ilgi gérmiistiir (Amoako & Dartey-Baah, 2020, s. 66). Giiniimiizde,
KSS kamu ve ticari isletmeler acisindan 6nemi yadsinamaz boyuta ulasmustir. Kurum ve kuruluslar,
artik sadece trettikleri mal ya da sunduklar1 hizmetin kalitesi ile degil, topluma kattiklar1 ya da
kazandirdiklariyla da deger sunmaktadirlar.

Carroll’a (1991) gore, KSS en temel ekonomik sorumluluklar olmak {izere, yasal, etik ve sosyal
sorumluluklar1 da igeren, is diinyasinin topluma kars: sahip oldugu tiim yiikiimliliikler yelpazesini
ifade eder (s. 40). Kurum ve kuruluslarin, iginde bulunduklar1 topluma kars1 6dev ve sorumluluklarin
yerine getirip, ¢alisanlarin, toplumun ve elbette kurumlarinin ¢ikarlarini koruyup, bunlar arasinda
denge kurduklar siirece KSS ruhunu tagidiklar1 sdylenebilir (Ozgen, 2007, s. 1).

Prensip olarak ekonomik, ekolojik ve sosyal ilerleme amaciyla faaliyetlerini yiiriiten isletmelerin
(Amoako & Dartey-Baah, 2020, s. 66), bu sorumluluklarina iliskin gerceklestirdikleri faaliyetler
hakkinda paydaslarina bilgi aktarmasi, KSS mesajinin etkisini arttirmasina ve isletmelere olumlu
kurumsal imaj ve itibar olarak geri dénmesine yardimci olacaktir. Nitekim, kurumsal sosyal
sorumluluga sahip isletmelerin ve itibar diizeyleri arasinda pozitif bir iligki oldugu ¢esitli aragtirmalar
tarafindan da desteklenmektedir (Karatepe & Ozan, 2017; Karabey & Battal, 2020; Miller, Eden & Li,
2020; Cowan & Guzman, 2020).

KSS; olumlu paydas iliskileri yiiriitmenin ve kurumsal kimlik olusturmanin da yap: tagini
olusturur. Bu baglamda Freeman (1984), kurumsal sosyal sorumlulugun merkezine paydaslar:
yerlestirmekte ve bir organizasyonun dis paydaslar ile iligkilerinin gii¢lii olmasinin, isletmenin
hedeflerine ulasmasindaki 6nemini vurgulamaktadir (s. 25). Calisanlara, hissedarlara ve yoneticilere
karst sorumluluklar, isletmenin kurum i¢i sorumluluk alani igerisinde yer alirken; rakiplere,
miisterilere, tedarikgilere, cevreye, topluma ve hiikiimete kars1 sorumluluklar ise isletmenin kurum
dig1 sorumluluk alanindadir (Aktan & Borii, 2007, s. 10). Kurum i¢indeki ve kurum disindaki s6z
konusu bu paydaslar, bir isletmenin kér elde ederken, toplum ve gevre tizerindeki olumlu etkilerini
arttirmasini ve siirdiirmesini beklerler. Carroll (1991) bu beklentileri piramit metaforu ile ekonomik,
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yasal, etik ve sosyal sorumluluklar olarak siralamaktadir. Carroll’a gore ticari kuruluslar, toplumun
tiyelerine mal ve hizmet saglamak igin tasarlanmis ekonomik varliklardir. Diger tiim sorumluluklar,
firmanin ekonomik sorumluluguna dayanir. Ayrica toplum, isletmelerin faaliyet gosterdikleri tilke ya
da bolgede ilan edilen yasa ve yonetmeliklere uymasini da bekler. Bu baglamda yasal sorumluluklar,
yasa koyucular tarafindan olusturulur ve “kodlanmus etik® goriislinti yansitir. Etik sorumluluklar;
tiiketicilerin, ¢alisanlarin, hissedarlarin ve toplumun neyin adil olup olmadigina iliskin tasidig
endiseyi yansitan standartlari, normlar: veya beklentileri icerirken; sosyal sorumluluk, gontlliliik
ekseninde isletmelerin insan refahini veya iyi niyetini tesvik eden eylemlere veya programlara
aktif olarak katilmasini ifade eder (Carroll, 1991, ss. 40-42). Bu sorumluluk 6geleri, KSS anlayisin
yansitan gesitli uygulama sahalar icerisinde var olabilirler. Bu baglamda Kotler ve Lee (2006), KSS
girisimlerini alt1 uygulama tiirii ve kategoride incelemektedir: Sosyal amag tesvikleri, sosyal bir amag
tizerindeki ilgiyi ve farkindaligi arttirmak icin fon, bagis ya da goniilli toplamak gibi kurumsal
kaynaklarin yaratilmasinti icerir. Sosyal amag baglantili pazarlama, triin satislarina dayali gelirin belli
bir ylizdesinin bir dernek veya hayir isine aktarilmasidir. Kurumsal sosyal pazarlama, toplum refahini,
saghgini veya giivenligini iyilestirmeye yonelik davranis degisikligi kampanyalaridir. Kurumsal
hayirseverlik bir hayir dernegine ya da sosyal bir amaca nakit bagis ya da hibeler gseklinde dogrudan
katkida bulunmaktir. Toplum goniilliigii, bir kurumun ¢aliganlarinin, ortaklarinin veya tiyelerinin
sosyal bir amaci desteklemek i¢in zamanlarini goniillii olarak ayirmalari anlamini tagirken, sosyal
agidan sorumluluk tasiyan is uygulamalari, bir kurumun sosyal amaglar: desteklemek igin istege bagli
is uygulamalarini benimsemesi ve yiiriitmesi demektir (ss. 23-25).

KSS anlayiginin etkinligini arttirarak stirdiirmesi ve kavramin 6ziinde yer alan etik ve sorumlu
diislince yapisinin toplumun tiim katmanlarina islemesi i¢in iletisim ¢alismalarina ihtiya¢ vardir.
Bu noktada kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi (KSSI), isletmelerin KSS gabalarini ve sonuglarini
paydaslara anlatarak, onlarin destegini kazanmak amaciyla ytiriitiilen iletisim ¢abalari olup, kurumsal
itibarin olugmasinda kilit rol oynamaktadur.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk iletisimi ve Reklam

KSS ¢abalarina iligkin bilginin gesitli iletisim ara¢ ve yontemleri araciligiyla paydaslarla
bulugmasi, kurumsal sosyal sorumluluk iletigimi (KSSI) kavramu ile agiklanmaktadur.

Giinitimiizde seffaflik talep eden tiiketici hareketlerinin ytikselisi ile birlikte, bilingli tiiketicilerin
tiikettikleri irtinler hakkinda daha fazla bilgi edinmek istemeleri, kurumsal sosyal girisimlerle ilgili
bilgi talebinin olusmasinda etkili olan faktorler arasindadir (Fombrun & Rindova, 2000). Dolayisiyla
KSSI, isletmelerin sosyal, cevresel, etik, yaklagimlarini ticari operasyonlarina ve temel stratejilerine
entegre etme taahhiitlerini gosteren iletisimsel uygulamalari ifade etmektedir.

Morsing (2003), KSS ¢abalarinin tek bagina yeterli olmadigini, olumlu degerlendirmelerin
sirkete atfedilebilmesi i¢in ilgili paydaslarin sirketin sosyal angajmanlar1 hakkinda bilgilendirilmesi
gerektigini soyler. letisim kimi zaman, KSS ¢abasinin kendisinden bile daha énemlidir (s. 148).
Podnar (2008) ise KSSI'yi, bir girketin veya bir markanin ticari operasyonlarinin; sosyal ve gevresel
kaygilar g6z oniinde bulundurularak ve paydaslarin beklentileri Ogrenilerek iletisime entegre
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edilmesi, s6z konusu KSS politikasinin dile getirilmesi ve isletmenin paydaslarla etkilesimi hakkinda
dogru ve seffaf bilgi saglamak amaciyla tasarlanmis iletisim araglarinin yonetilmesi siireci olarak
acitklamaktadir (s. 75).

[letisim uygulamalarinda yararlanilan reklam ve halkla iliskiler yontemlerinden KSSI siirecinde
yararlanilmas1 miimkiindiir. Televizyon araciligiyla KSSI, reklamlar, programlar ve haber ¢aligmalari
ile yapilabilmektedir (Ligeti & Oravecz, 2009, s. 137). Reklamcilik ve halkla iligkiler yontemleri agik
iletisim olarak kabul edilirken, KSS raporlar1 ve web siteleri ortiik iletisim olarak kabul edilirler
(Morsing & Schultz, 2006, s. 329).

Kamusal hizmet reklamlar1 ya da diger bir ifadeyle kamu spotlari, sosyal sorumluluk anlayist
gercevesinde, kamu kurumlarinin toplumu belli bir davranis degisikligine yoneltmek {zere
yararlandiklar1 iletisim yontemlerindendir. Bu ¢alisgmanin konusunu olugturan KSS faaliyetleri
hakkindabilgiigeren ticariigletmelerin reklam kampanyalariise, paydas iletisimi ve sosyal sorumluluk
anlays1 {izerine inga edilen bir kurumsal kiiltiir yapisinin olusumuna yardimci olmaktadir.

Guntimiizde giderek daha fazla sayida isletme, KSS ¢abalarini vurgulayan reklam caligmalarindan
yararlanmaktadir. Diger bir ifadeyle; biiyiik sirketlere yonelik yaygin ve artan giivensizlik ortaminda
isletmeler, toplumla ilgili endiseleri ve toplum tizerindeki etkileri hakkinda tiiketicinin bilgi talebini
karsilamak igin KSS girisimlerine dayali kurumsal imaj reklam kampanyalarina giderek daha fazla
6nem vermektedir (Pomering & Johnson, 2009, s. 420). Reklam, etkileyici ses, goriintii efektleri ve
anlatim dili sayesinde toplumun genis kesimlerinin KSS mesajina dikkat yoneltmelerine ve bu sayede
KSS mesajinin kapsama alanini genisletmesine katkida bulunur.

Televizyon Reklamlar1 ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk iletisimi

Reklamlar; dogru hedef kitleye uygun mesajlarla ulagtirilabilmesi icin ¢esitli mecralarda
kullanilir. Televizyonun ise bu mecralar arasinda siklikla tercih edilen bir iletisim arac1 oldugu
sOylenebilir. Pennock-Speck ve Fuster-Marqueze (2014) gore; tiiketiciyi ikna etmede televizyon
reklamlar: ayricalikli bir konumdadir (s. 412) .

Televizyonda mesajlar izleyicinin iki duyusuna hitap eder; goz ve kulak. Konuyla alakali
yapilan arastirmalar goz ve kulaga es zamanli gelen mesajlarin %70’inin g6z, %30’unun ise kulak
yoluyla alindigini ispatlamaktadir (Ozgiir, 2001, s. 17). Oyleyse, KSSI icerisinde yararlanilan reklam
caligmalarinin izleyicinin en ¢ok gorsel algisina hitap etmesi ve isitme duyusuyla da desteklenebilir
olmasi, KSS kampanyasinin ikna kuvvetini ve hatirlanabilirli§ini arttirmada 6nemli bir role sahip
olacaktir.

Televizyon reklamlarinda kullanilan bilgisayar destekli tiim gorsel ve isitsel unsurlar; izleyicinin
zihninde reklami anlatilan iiriine yonelik bir marka imaji olusturmasina yardimci olmaktadirlar
(Elden, 2013, s. 226). Bir markanin reklam aracilifiyla marka imajina olumlu katki saglamasi,
reklamda mesajin dogru aktarildiginin gostergesi olarak kabul edilebilir. G6rsel agidan ele alindiginda
reklamlarda kisi kullanimi da marka imajina uygun bi¢imde diiiiniilerek secilmelidir. Ozellikle
tnliiler, yagamlarinda kazandiklar: statii, popiilerlikleri ve goriiniisleriyle tiiketiciler icin ¢ekici bir
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unsur olmaktadirlar (Choi & Rifon, 2007, s. 306). Ote yandan izleyicinin ses, yiiz ve mimiklerini
sevimli bulma egilimleri ve kolaylikla giiven duyulmas: dolayisiyla, bir ¢ekicilik unsuru olarak,
reklamda ¢ocuk kullanilmaktadir (Ugurlu & Ugurlu, 2017, s. 19).

Renkler ise, goriintiideki sekillerin kisiye hissettirdiklerinden daha kuvvetli bir etkiye sahiptirler
(Pflaum, 1989, s. 67 akt. Okay, 2013, s. 120). Bu durum, markalarin reklamlarda kullanacag:
goriintiilerde renk vurgusunu; anlamlar1 ve uyandirdiklar: duygular: dikkate alarak uygulamasina
isaret etmektedir.

Logo, bir markanin rakipleri arasinda farklilasmasinda en belirgin kimlik unsuruyken, logo
tizerindeki renkler de kimlik renkleri olarak goriintiide ayirt edici, dikkat ¢ekici sembolik unsur
ozelligi tasimaktadirlar. Bu sebeple, markalar reklamlarinda, konudan bagimsiz ya da konuya bagimli
olarak, kimlik renklerini baskin bigimde kullanmayi tercih ederler.

TV reklamlarinda 6nem verilmesi gereken diger bir unsur sestir. Rosenblum’a (1993),
gore; reklamimn en giiglii satis araci miiziktir (s. 23). Miizik; izleyicinin dikkatini reklamdaki
driine yonelterek irtin mesajint daha iyi ve kolaylikla kavramasina yardimeci olur. Reklamlarda
kullanilan sesleri ise kabaca “anlatic1” ve “miizik” olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Anlaticy; dig
ses ya da reklam filminde oynayan bir karakter olabilir. Ciinkii anlaticy; reklam mesajinin izleyiciye
aktarilmasinda hayati fonksiyon tistlenen bir roldedir (Pennock-Speck & Fuster-Marquez, 2014,
s. 412). Reklam miizikleri reklamin hikayesine, mesajina ve oyuncularina gére dort farkli bigimde
sonunda marka logosu géziiktiigiinde kullanilan kisa melodi anlamina gelen marka sinyal miizigi,
reklam boyunca reklam metninin sarki formunda soylendigi reklam sarkisi ve arka plan miizigi
olarak da ifade edilen fon miizigi/sesidir (Akgiin, 2007, ss. 60-62). Reklam filmlerinde duyulabilen,
hikayenin akigini destekleyen ortam vb. sesleri de fon sesi kapsaminda ele almak miimkiindiir.

O halde reklamlar hem goze hem kulaga hitap etmesi sayesinde pek ¢ok ¢ekicilik unsurunu
biinyesinde tagimakta, yararlanilan #inlii ya da ¢ocuk kullanimlariyla izleyicide duygular1 harekete
gecirmekte, empati yaratmakta, marka kimligini destekleyen goérsel ogeleri igermesi nedeniyle
isletmeler tarafindan tercih edilen cazip iletisim araglari arasinda yer almaktadir.

Arastirmanin Amaci

Markalarin KSSI kapsaminda yararlandiklar1 reklam galigmalarinin igerik stratejilerini analiz
ederek, reklamin KSSi'deki yerini belirlemek bu aragtirmanin amacini olusturmaktadir. Aragtirma,
ticari reklamlarda yer alan KSS mesajinin 6zelliklerini anlamaya ve s6z konusu reklam iceriklerinde
yer alan gorsel ve isitsel kodlarin KSS anlayis1 géz 6niine alinarak niteliklerini incelemeye yoneliktir.

Aragtirmanin amacindan yola ¢ikarak belirlenen arastirma sorular: sunlardir:

1. Televizyon reklamlarinda KSS vurgusu igeren reklamlar hangileridir? KSS reklamlarinin
tim reklamlar i¢indeki dagilimi nedir?

2. KSSigerikli reklami olan markalar hangi sektorlere aittir? Siireleri nelerdir?
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3. KSS igerikli reklamlarda hangi KSS alanlarina vurgu yapilmaktadir?

4. KSSigerikli reklamlarda hangi kurumsal sosyal girisim tiirii/tiirleri yer almaktadir?

5. KSS igerikli reklamlarda hangi sosyal sorumluluk projesi konusu/konular: yer almaktadir?
6. KSS igerikli reklamlarda vurgulanan KSS paydasi/paydaslar: kimlerdir?

7. KSS igerikli reklam filmlerinde hangi karakterler/canlilar rol almaktadir? S6z konusu

karakterlerle KSS projesi ve marka arasinda nasil bir baglant: kurulmustur?

8. KSS igerikli reklam filmlerinde agirlikli kullanilan renk/renkler nelerdir? S6z konusu

renklerle KSS projesi ve marka arasinda nasil bir baglant1 kurulmustur?

9. KSS igerikli reklam filmlerinde vurgulanan nesneler nelerdir? S6z konusu nesnelerle KSS

projesi ve marka arasinda nasil bir baglant: kurulmustur?

10. KSS igerikli reklam filmlerinde kullanilan sesler nelerdir? S6z konusu seslerin KSS projesi

ve marka arasinda nasil bir baglantis1 bulunmaktadir?

Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, Tiirk¢e televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlar olusturmaktadir.
Aragtirmada amagli 6rnekleme yonteminden yararlanilmistir. 17 Aralik 2021-21 Aralik 2021
tarihleri arasinda, prime time kugsag: olarak nitelendirilen 20:00-23:00 saatleri arasinda, reyting
Olgiimlemelerine gore en ¢ok izlenen ilk ii¢ kanalda yayinlanan reklam filmleri arastirmanin
orneklemini olusturmaktadir. Aragtirmanin Ornekleminin belirlenmesinde, televizyon izleme
aragtirmalarini organize etmek ve denetlemek amaciyla faaliyet gosteren ve bu alanda diizenli
bilgi paylasiminda bulunan Televizyon izleme Arastirmalari Komitesi (TIAK)(t.y.) verileri dikkate
alinmustir. Reyting oranlartyla bu kanallar sirasiyla ATV (%5.15), TRT 1 (%4.92) ve Kanal D
(%4.51)dir (TIAK, 2021).

Arastirmanin Kisitlar:

Aragtirma; zaman ve biit¢e kisitlar1 dikkate alinarak, yalnizca televizyonda, 5 giin boyunca
prime time kusaginda yayinlanan reklamlarla sinirlandirilmistir. Bu siirecte, yalnizca kar amaci
gliden isletmeler tarafindan tasarlanan, toplam 109 farkl reklam filmi incelenmis ve s6z konusu
reklam filmleri belirlenen kodlama cetveli dogrultusunda degerlendirilmistir. Aragtirma sorularinin
ve kodlama cetvelinin olusturulmasinda, literatiirde aragtirmacilarin KSS kavraminin boyutlarin
tanimlamaya ve incelemeye yonelik yararlandiklar1 goriilen, kurumsal sosyal sorumlulugun “alan1’,
“konusu”, “kurumsal sosyal girisim tiirii” ve “paydaslar” unsurlari ile reklam ¢aligmalarinda yer alan
“karakter”, “renk”, “ses” ve “nesne” kullanimi unsurlari incelenmigtir. Bunlarin yani sira; reklami
incelenen markay1 analiz edebilmek i¢in faaliyet gosterilen sektér ve reklamin siiresi de dikkate

alinmigtir.
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Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada amagh ornekleme ve icerik analizi yontemlerinden yararlanimistir. Teorik
incelemeyle elde edilen bulgulardan yararlanilarak aragtirmanin 6lgegi ve 10 boliimliik bir kodlama
cetveli olusturulmustur. Kodlama cetvelinin olusturulmasinda faydalanilan kaynaklar sunlardir:
Carroll, 1991; Aktan ve Borii, 2007; Ozgen, 2007; Kotler ve Lee, 2006; Rosenblum, 1993, Pennock-
Speck ve Fuster-Marquez, 2014; Akgiin, 2007.

Arasgtirmanin birinci béliimde reyting saatleri arasinda yayinlanan reklam filmlerinde herhangi
bir KSS mesajinin olup olmadig1 analiz edilmistir. Ikinci ve sonraki asamalarda ise, yalnizca igeriginde
KSS mesaji yer alan reklam filmleri aragtirmaya dahil edilmistir.

Ikinci boliimde, KSS 6gesi igeren reklam filmlerinin hangi sektorlere ait oldugu ve siiresi
belirlenmistir. Uciincii boliimde reklamlarda, Carroll piramidinde yer alan o6gelerin varlig:
aragtirilmistir (Carroll, 1991). Dérdiincii béliimde, reklamda deginilen KSS girisimlerinin neler
oldugu; besinci boliimde, sosyal sorumluluk projelerinin hangi alanlarda yiiriitiildigt belirlenmek
istenmistir (kiltiir-sanat, spor, sanat ¢evre, toplum vs. gibi). Altinci boliim, markanin kurumsal
sosyal sorumluluk alanlar1 i¢inde yer alan kisi ve kurumlarin belirlenmesine yoneliktir (¢alisanlar,
miisteriler, hissedarlar, tedarikgiler, toplum gibi). Yedinci, sekizinci, dokuzuncu ve onuncu boliimler;
KSS reklamlarindaki gorsel/isitsel ogeleri ve bu ogelerin markanin KSS yaklasimi ile iliskisini
anlamaya yoneliktir. Yedinci béliimde reklamlarda hangi karakterlerin yer aldigi (¢ocuk, {inli,
sanatgl vs.); sekizinci boliimde hangi renklerin kullanildigy; dokuzuncu boliimde hangi nesnelerden
yararlanildigs; onuncu béliimde ise hangi seslerden yararlanildig: (kus sesi, gocuk sesi, miizik sesi vs.
gibi) arastirilmigtir. Elde edilen tiim veriler reklam ve KSS yaklasimi baglaminda yorumlanmustir.

Arastirmanin Bulgular1

Tablo 1. KSS Reklamlarimin Tiim Reklamlara Gére Dagilimi

KSS Reklamlarmm Tiim
Reklam Filmlerine Gore Orani

5;5%

104; 95%
m KSS mesajl icermeyen reklamlar

KSS mesaiji iceren reklamlar

Tablo 1'de gosterildigi iizere arastirma siiresince incelenen 109 reklam filmi arasindan yalnizca
5’inin (%5) KSS amagl icerige sahip oldugu ortaya konmustur. Bu reklam filmlerinin ilgili sektorii
ve siiresi Tablo 2'de gosterilmistir.
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Tablo 2. Reklam Filmleri, Sektdr ve Stresi

Reklam Filminin Ad1 Siiresi Sektor
Cheetos 18 sn Hazir gida
Cif Krem 30 sn Temizlik Grtinleri
Garanti BBVA 1dk 23 sn Bankacilik/Finans
Nestle Damak 37sn Hazir gida
Akbank Axess 1dk Bankacilik/Finans

Reklam filmlerinin sektor ve siirelerinin ele alindigi Tablo 2'de belirtildigi gibi incelenen tim
reklam filmleri arasinda KSS mesajini iceren gida sektdriinden iki marka (Cheetos, Nestle Damak),
finans sektoriinden iki marka (Garanti BBVA, Akbank Axess), temizlik sektoriinden bir marka (Cif
Krem) bulunmaktadir. En uzun reklam filmi Garanti BBVAaya (1 dk 23 sn) ait olup, en kisa reklam
filmi Cheetos’a (18 sn.) aittir.

KSS igeren sz konusu reklam filmlerinin igerik analizleri asagida yer almaktadir.
Cheetos

Marka tanitimi:

eelos

Sekil 1. Cheetos Logosu

Cheetos, PepsiCo firmasinin yiyecek iiriinlerinden cips markasidir ve yillardir kullandigi marka

maskotu Chester isimli ¢itadir (Wikipedia, t.y.; Cheetos, t.y.).

Paydas sivil toplum orgiitii:

,fv HAYTAP

HAYVAN HAKLARI
FEDERASYONU

75\<:,\u\,. elleriniz o{er

Sekil 2. HAYTAP Logosu

Hayvan Haklar1 Aktif Gii¢ Birligi Platformu (HAYTAP), Tiirkiyedeki aktivist hayvan haklari
savunucularinin tek ¢at altinda toplanarak federasyon olmay1 hedefleyen bir sivil toplum hareketidir

(HAYTAP, t.y.).
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Sekil 3. Cheetos - HAYTAP Reklam Filmi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=9PiYNJLBtMI
Reklam filminin siiresi: 18 saniye

Reklamin konusu: Cheetos marka maskotu Chester’m her sahnesinde yer aldig1 reklamda konu;
Cheetos cipsi tiiketimiyle hayvan bakimevlerine dolayli yoldan destek olunabilecegi ¢ercevesinde
donmektedir. Marka, bu reklamla hedef kitlesine satin alacaklar: tirtinlerle HAYTAP is birligi ile yedi
ilde yedi bakimevine yardimda bulunmalart i¢in ¢agrida bulunmaktadur.

Cif Krem
Marka tanitimi:

Sekil 4. Cif Logosu

Cif, Unilever’in temizlik igin tirettigi alt markasidir. Marka; “evlerde keyifle yasanmasi i¢in hi¢
bitmeyen ve zorlu ev islerinde temizlik i¢in Gistiin performans saglayarak tiim temizlik ihtiyaclarina
¢6ziim bulmayr” ilke edinmistir (Unilever, t.y.). Marka, amacini “Temizken Giizel” projesiyle evlerin
disina tagimak istemis; sehirlerde giizellestirilmis alanlari artirarak, mutlulugu siirekli hale getirmeyi
hedeflemistir (Temizken Giizel, t.y.).

Sekil 5. Cif Krem Reklam Filmi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=P28hs6a8Oro

Reklamin filminin siiresi: 30 saniye
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Reklamin konusu: Cif reklami; plastik atiklarin gevreye verdigi zarar1 merkeze alarak, Cif
markasinin s6z konusu cevre kirliligini azaltmaya yonelik girisimlerini anlatmaktadir. Markanin alt
tiriin olarak reklamda 6ne ¢ikarttig Cif kremin yiizde yiiz geri doniistiiriilebilir siseye sahip oldugu
vurgusu yapilmaktadir. Bu geri déniisiimde de en biiyiik rol Istanbul bogazina yerlestirilen Cif
¢Opkaparlara atfedilmistir.

Garanti BBVA

Marka tanitimi:

% Garanti BBVA

Sekil 6. Garanti BBVA Logosu

Garanti BBVA, 6zel sermayeli bir bankadir. Garanti Bankasi, 2014 yilinda iklim degisikligiyle
miicadele kapsaminda Iklim Degisikligi Eylem Plani olugturmustur. Plan, ormansizlagmanin
oniine ge¢mek, karbonu fiyatlandirmak ve yenilenebilir enerji yatirimlarini 6ncelikli kilmak, iklim
degisikligi adaptasyon siirecinde su risklerini dogru yonetmek ve yesil ofis standartlar: saglamak
olmak tizere 4 ana konu iizerinde yogunlastirilmistir (Garanti BBVA, t.y.).

B?F Banka -

iRlirf Krizine ke!r§|
ne yapabid

Sekil 7. Garanti BBVA - Doganin Sesi Reklam Filmi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=2Y4eKqRIVEM

Reklamin filminin siiresi: 1.23 dakika

Reklamin konusu: Garanti BBVA reklamy; iklim krizine dramatik bir bi¢cimde dikkat ¢ekerek,
markanin s6z konusu krizle miicadele kapsaminda yirittigli projeleri ses ve goriintiilerle
destekleyerek gozler 6niine sermektedir.

clamor(

Sekil 8. Nestle Damak Logosu

Markanin tanitimi:

Nestle Damak, Nestlenin “cikolata ve Antep fistiginin efsanevi agki” olarak adlandirdig1 Antep
fistikl: ¢ikolata markasidir (Nestle, t.y.).
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Paydas sivil toplum orgiitii:

TEMA ¢

Sekil 9. TEMA Vakfi Logosu

Tiirkiye Erozyonla Miicadele, Agaglandirma ve Dogal Varliklar1 Koruma Vakfi (TEMA), 1992
yilinda Tiirkiyede gevre ve siirdiiriilebilirlik kavramlarini esas alarak doga korumay: orgiitlii hale
getirmek maksadiyla kurulan sosyal sorumluluk kurulusudur (TEMA, 2021).

Sekil 10. Damak - TEMA Reklam Filmi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=01ZxN911AB8

Reklamin filminin siiresi: 37 saniye

Reklamin konusu: Reklam filmi, Nestle Damak markasinin TEMA Vakfi is birligiyle 2011
yilinda hayata gegirdigi “Fistigimiz Bol Olsun Projesi” kapsaminda on yildir edinilen kazanimlari
anlatmaktadir. Projede amag; Antep fistig1 dreticilerinin verimi ve kaliteyi artiran dogru tarim
uygulamalarina iligkin farkindalig1 artirmak ve uygulamalar1 hayata gegirerek tiretimi iyilestirmektir

(Nestle, 2021). Reklam, markanin hedef kitlesini iiriinii satin alarak bu iyilik projesine dahil olmaya
davet etmektedir.

Akbank Axess Mobil - lyi Yasayanlar Kuliibii

Al aixess

Sekil 11. Yeni Axess Mobil Amblemi ve Yeni Axess Logosu

Axess, Akbankin kredi kartidir. Axess 20. yilinda marka kimligini yenilemistir. Yeni marka
kimliginin uzantisi olarak “lyi Yagayanlar Kuliibii” platformunu olusturmus ve bunu ilk kez Eyliil
2021de reklamla tanitmustir. Bu platformda Axess mobil kullanicilar1 kendi kampanyalarini
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olusturarak bir 6deme miktar1 belirlemekte ve bu miktara gére de chip-para kazanmaktadirlar. Bu

siire, tiiketicilerin hayatta her giin daha iyiye gitmelerine yonelik bir aksiyon olarak agiklamaktadur.

Axessliler i¢in gercek kazang, daha iyi bir hayata sahip olabilmek ve bu amagla kendileri ve ¢evreleri
icin attiklar1 adimlardir (Platin Online, 2021).

kampanyani yarat.

Sekil 12. Axess Mobil Iyi Yasayanlar Kuliibii Reklam Filmi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tx5v1lLmqls

Reklam filminin siiresi: 1 dakika

Reklamin konusu: Reklam filminde, Akbank miisterilerin Axess mobil uygulamasi tizerinden

giyim, market ve elektronik segenekleriyle kampanya olusturarak iyilik yapilabilecegi uygulamali

olarak anlatilmigtir. “Iyi Yagayanlar Kuliibii” sayesinde, kullanicilarin herkesin kazandig: iyilik

cemberinin birer iiyesi olabilecekleri ifade edilmistir.

Tablo 3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlar1

Reklam Filmi Ekonomik Sorumluluk | Yasal Sorumluluk | Etik Sorumluluk | Sosyal Sorumluluk
Cheetos - v v
Cif Krem v - v v
Garanti BBVA v v v v
Nestle Damak v - - v
Akbank Axess v - v v

Tablo 3de gosterildigi gibi tim reklam filmlerinde sosyal sorumluluk anlayisina vurgu

yapilmistir. Ekonomik ve etik sorumluluklarini vurgulayan marka sayis1 dorttiir (%80). Yalnizca bir

markanin reklam filminde (%20) yasal sorumluluguna iliskin igerik tespit edilmistir.

Tablo 4. Kurumsal Sosyal Girisim Tir

.. | Sosyal Amag Sosvyal Amag Kurumsal Sosyal | Kurumsal Toplum Sosyal Aqidan
Reklam Filmi o Baglantili . e ey s | SOrumluluk Tastyan
Tesviki Pazarlama Hayirseverlik | Goniilliigii |
Pazarlama Is Uygulamalar1
Cheetos - v - v - -
Cif Krem - v v - - v
Garanti BBVA v v v v v
Nestle Damak v - v v
Akbank Axess v v v v
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Tablo 4de tiim markalarin kurumsal sosyal girisim tiirii olarak sosyal amag baglantili pazarlama

yontemini benimsedikleri goriilmektedir. Ote yandan kurumsal hayirseverlik ile sosyal agidan

sorumluluk tastyan is uygulamalarini vurgulayan reklam sayisi dorttiir (%80). Kurumsal sosyal

pazarlama i¢in bu oran yiizde 60 iken, toplum gontlliligi i¢in yiizde 20dir. Sosyal amag tegvikleri,

hicbir markanin reklaminda sosyal girisim tiirii olarak vurgulanmamustr.

Tablo 5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projesinin Konusu

Reklam Filmi Cevre Toplum
Cheetos v v
Cif Krem v v
Garanti BBVA v v/
Nestle Damak v v
Akbank Axess - v

Tablo 5de ifade edildigi gibi incelenen tiim reklamlarda KSS projelerinin konusu toplumdur.

Yiizde 80 oraninda ele alinan ikinci konu ise gevredir. Bu nedenle tabloda diger sorumluluk alanlarina

yer verilmemistir (saglik, spor, kiiltiir sanat, egitim vs.).

Tablo 6. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Paydaslar:

Reklam Filmi Tiiketiciler Hissedarlar STK Tedarikgiler | Calisanlar Devlet
Kurumlari
Cheetos v v v - v -

Cif Krem v v - - - -
Garanti BBVA v v - - v v
Nestle Damak v v v v - -
Akbank Axess v v - - - -

Tablo 6, incelenen reklamlarin tiimi tiiketicileri ve hissedar olarak kendilerini KSS paydas:

olarak konumlandirdigini gostermektedir. STK ve ¢alisanlar1 paydas olarak gosteren ikiser (%40)

marka tespit edilmistir. Birer marka da reklaminda tedarikgileri ve devlet kurumlarini (%20) paydas:

olarak gostermistir.

Tablo 7. Reklam Filminde Yer Alan Karakterler/Canlilar

Reklam Filmi Yer Alan Karakter/Canlilar
Anne, baba, geng kiz ve geng erkek gocuklary, kedi ve kdpekler, marka
Cheetos
maskotu
Cif Krem Martilar
Garanti BBVA Kiz ¢ocugu (dezavantajli birey), tinlii erkek oyuncu, kuslar, flamingo
Nestle Damak Uretici pomsyonun@a kadn-erkek ciftciler, gocuklar; tiiketici
pozisyonunda anne ve gocuk
Akbank Axess Unlii kadin oyuncu, tiiketiciler, ocuklar
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Tablo 7’ye gore iki reklam filminde karakter/canli kullanimi olarak sadece insanlara yer
verilmistir. Bir reklamda ise yalnizca hayvan kullanilmistir. iki reklam filminde insanlar ve hayvanlar
kullanilirken, bir reklam filminde marka maskotu kullanilmistir. Insanlara yer veren tiim markalarin

¢ocuk kullanimi dikkat ¢ekmistir, iki reklamda ise tinlii kullanimi tercih edilmistir.

Tablo 8. Reklam Filminde Vurgulanan (One Cikan) Renkler

Reklam Filmi One Cikan Renkler
Cheetos Turuncu, sar1
Cif Krem Yesil, mavi
Garanti BBVA Mavi, yesil, beyaz
Nestle Damak Yesil, beyaz, kahverengi
Akbank Axess Sar, siyah, kahverengi

Tablo 8 incelendiginde markalarin her birinin birden fazla rengi reklam filmlerinde 6ne
¢ikardiklar1 goriilmektedir. Bu renkler; turuncu, sari, siyah, kahverengi, yesil, beyaz, mavidir. Bu
renkler arasindan yesil, ti¢ reklamda yer alarak en sik kullanilan renk olarak tercih edilmistir. Mavi,
beyaz, sar1 ve kahverengi renklerinin her biri iki farkli reklamda vurgulanmiglardir. Tek sefer 6ne

¢ikarilan renkler ise; turuncu ve siyah olmustur.

Tablo 9. Reklam Filminde Vurgulanan Nesneler

Reklam Filmi Vurgulanan Nesneler
Cheetos Cips
Cif Krem Plastik atik, temizlik iriinii, aligveris arabasi, ¢copkapar, ocak
. Santral, sanayi atig1, piyano, yeseren bitkiler, riizgar giilleri, degnek
Garanti BEVA amagl kullazllaniQEQYdall, li,efraz cizme, yesil gigme% pembe elgbise
Nestle Damak Antep fistigy, ¢ikolata, tarla, elek, branda, sepet
Akbank Axess Mobil telefon, hediye kutusu, hediye evi, AVM

Tablo 9a gore reklam filmlerinin tamami, reklamin konusuna uygun bi¢imde, birbirlerinden

bagimsiz nesneleri 6ne ¢ikarmuistir.

Tablo 10. Reklam Filminde Yer Alan Sesler

Reklam Filmi Sesler
Maskot seslendirmesindeki erkek sesi (anlatici), ortam
Cheetos . L, o s
sesi (kedi sesi), fon miizigi
. Kadin sesi (anlatici-dss ses), fon miizigi, ortam sesi (marti sesi,
Cif Krem R .
denizdeki ¢opkaparlarin su ¢ekme sesi)
Garanti BEVA Erkek sesi (anlatla?, gocul? gg'hgl, piyano sesi, ortar{l sest (kus sesleri,
su sesi, sanayi sesi, degnek sesi), fon miizigi
Nestle Damak Erkek sesi (anlej\tla-t.ilgs ses); kﬁadm sesi Ea{llatla—dzf ses), ort"ar‘nv §e51
(Antep fistig1 sesi, kus sesi, cocuk giiliisme sesi), fon miizigi
Akbank Axess Kadin sesleri (anlatict ve dlger).,. e.rvk.ek sesleri (anlat1f1—dz5 ses ve diger),
cocuk sesi, fon miizigi, marka reklam jingle
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Tablo 10'da gosterildigi tizere markalarin hepsi reklam filmlerinde anlatic1 sesine ve fonda duyulan
seslere yer vermislerdir. Ug reklam filminde fon sesi olarak ortam seslerinden faydalanilmistir. Tki

reklamda ise erkek ve kadin olarak iki farkli anlatici sesi kullanilmistir.
Arastirmanin Degerlendirilmesi

1. Televizyon reklamlari arasinda KSS vurgusu iceren reklamlar hangileridir? KSS reklamlarinin tiim

reklamlar i¢indeki dagilimi nedir?

Arastirma kapsaminda ele alinan tiim reklamlar arasinda KSS mesaji bulunmayan reklam saysi
104’tiir (%95). Yalnizca 5 reklamda (%5), KSS vurgusu tespit edilmistir. Bu veriler dogrultusunda,
markalarin bityiik gogunlugunun reklamlardan satiglar1dogrudan etkilemesiamaciyla yararlandiklary;
reklamin, toplumsal sorunlarin ¢oziimiine iliskin ¢oziim igeren, toplumun bilgilendirilmesi,
egitilmesi, davranis degisikliginin saglanmasi yoniindeki giiclii etkisinin heniiz igletmeler tarafindan
yeterince dikkate alinmadif: tespit edilmistir. Elden ve UlukoKin (2006), ¢alismalarinda ifade
ettigi gibi, reklamin etik sorumlulugu bulunmasinin yani sira bu sorumlulugun reklam filmlerinde

topluma yansitilmasi 6nem tagimaktadir (s. 1), .

2. KSS igerikli reklam1 olan markalar hangi sektorlere aittir? Siireleri nelerdir?

KSS mesajini reklamlarinda konumlayan isletmelerin hazir gida, bankacilik/finans ve temizlik
drilinleri sektoriinde faaliyet gosterdikleri belirlenmigtir. Campbelle gore (2007), finansal kaynaklar
bir sirketin KSS’ye olan yaklagimi {izerinde etkilidir. Gida ile bankacilik/finans sektérlerinin
Tiirkiyede en degerli sektorler arasinda yer aldig1 (Capital Dergisi, 2000) goz 6niine alindiginda, bu
alanlarda faaliyet gosteren s6z konusu markalarin reklamlardan yararlanma 6lciitlerinin, finansal
kaynaklariyla da iligkili olabilecegi diisiiniilmiistiir. Ozellikle Garanti BBVA ve Akbank Axess
reklamlarinin en uzun siireli reklamlar olmasi, reklamlara aktarilan kaynagin firmanin finansal

konumuyla baglantili olabilecegini akla getirmistir.

Temizlik driinleri sektoriinde yer alan Cif markas: ise, marka degerini, ¢evre alanindaki
sosyal sorumluluk ve sosyal sponsorluk ¢aligmalariyla konumlandirmaktadir (Temizken Giizel,
2021). Cif’in bu alandaki giiglit marka degeri ile imajini pekigtirmek ve projesine paydas destegini
giiclendirmek amaciyla KSSI araci olarak reklamdan yararlandig1 diistiniilmiistiir.

3. KSS igerikli reklamlarda hangi KSS alani/alanlarina vurgu yapilmaktadir?

Tiim markalarin reklamlarinda sosyal sorumluluklarina isaret ettikleri goriilmiistiir. Cheetos
reklaminda hayvan bakimevine yardim, Cif Kremde plastik atiklarin toplanip geri dontistimiiniin,
Garanti BBVAda iklim krizi projesi kapsaminda ¢evreye verilen destek, Nestle Damak’in Antep
fistiginin verimi i¢in verdigi caba ve Akbank Axess’in s6z konusu kampanyasi araciligiyla, tiiketicisine

bagka insanlara yardim yapabilme firsat1 tanimasi sosyal sorumlulugunun isaretleri arasindadir.
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Ekonomik ve etik sorumluluklarini ifade eden reklamlarin orani ise yiizde 80dir (dort reklam
filmi). Sadece bir reklamda (%20) yasal sorumluklara iligkin icerik tespit edilmistir. Cheetos
reklaminda maskotun “benim kadar mutlu hayvanlar” ifadesi ile izleyiciyi etik diigiinmeye tesvik
etmesi, Cif Krem'in doniistiirillen malzemeleri ambalaj tiretiminde kullanmasi, Garanti BBVAnin
yillardir gerceklestirdigi sosyal sorumluluk projeleri sayesinde sergiledigi etik durus, Akbank Axess’in
miigterilerine chip-para kazandirirken, bagka insanlarin da yasantisina dokunmalarina aracilik
etmesi ayn1 zamanda etik sorumluluk gostergeleri olarak da diisiiniilmigtiir. Cif Krem reklaminda
drlintin aligveris sepetinde konumlandirilmasi, Garanti BBVAda tiiketicilerin banka araciligiyla
yaptiklar1 yatirimin iklim krizine karsi bir hareket olmasi, Nestle Damak’in Antep fistigini iyilestirme
hareketi sayesinde iftcilerin yiiziinii ekonomik verimlilik acisindan giildiirmesi ve Akbank Axess’in
kampanyaya harcama yaparken chip-para kazanmasi yoluyla saglanan ekonomik dongiiniin
devamlilig1 ekonomik sorumluluga isaret etmektedir. Garanti BBVA ise dogal yasama zarar verme
potansiyeli tagiyan yatirimlara kredi vermemesi ile “yasal sorumluluk” alanina deginmistir. Boylece
Garanti BBVAnin belirlenmis olan dort sorumluluk alanina reklaminda yer veren tek marka oldugu
ortaya konulmustur.

Sither (2010), KSSI araci olarak web sitesi iceriklerinin analizine yonelik gerceklestirdigi
aragtirmasinda, isletmeler tarafindan en fazla sosyal sorumlulugun vurgulandigini, ardindan
ekonomik, yasal ve etik sorumluluklarin yer aldigini belirtmistir (s. 40). Sither’in gerceklestirdigi
aragtirma bulgularini da destekler nitelikte; arastirmamizda reklam igeriklerinde sosyal sorumlulugun
en onemli 6ge olarak konumlandig: goriilmiistiir.

Yalnizca Garanti BBVAnin dort KSS 6gesine isaret ettigi belirlenmis, Akbank Axess ve Cif
Krem reklamlarinda ise yasal sorumluluklar disinda diger KSS bilesenlerine yonelik mesajlar
tespit edilmistir. Cheetos markasi, reklaminda sosyal sorumluluguna ek olarak yalnizca etik
sorumluluklarini ifade etmektedir. Bu verilerden hareketle, markalarin reklamdan yararlanma
amaglariin; sosyal sorumluluk projesine yonelik bilgi paylasimi ve paydas destegi toplama amacinin
da &tesinde, reklamlar1 KSS gostergelerini vurgulayan bir iletisim mecrasi olarak degerlendirdikleri
ve reklamlar araciligiyla sorumlu uygulamalar {izerine insa edilen bir marka kimligi yaratma hedefine
yogunlastiklar1 ortaya konulmustur.

4. KSS igerikli reklamlarda hangi kurumsal sosyal girisim tiirii/tiirleri yer almaktadir?

Markalarin tamaminin reklamlarinda sosyal amag¢ baglantili pazarlamadan yararlandiklar:
gorilmistiir. Uriin ya da hizmet satislarmdan elde edilen gelirin bir kismumin bir hayir isine veya
dernege aktarilmas: seklinde nitelendirilen sosyal amag baglantili pazarlama (Kotler & Lee, 2006, s.
81), hayirseverlik yaklagiminin yani sira igeriginde satisa tesvik amacini da barindirmasi nedeniyle,
reklam amaglariyla ortiisen bir sosyal sorumluluk girisimidir. Bu niteligiyle, KSSide reklamin
fonksiyonlarindan birinin, sosyal sorumluluk projesine yoneltilmek istenen paydas desteginin maddi
bir katkiyla biitiinlegtirilmesi fikrine dayandig gorillmektedir.

Bir hayir dernegine ya da sosyal bir amaca nakit bagis ya da hibeler seklinde dogrudan katkida
bulunmak olarak aciklanan kurumsal hayirseverlik girisimi (Kotler & Lee, 2006, s. 141), Cif Krem
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disindaki, tim markalarin reklam igeriklerinde yer almaktadir. Cif Krem markasi, Cif satiglarindan
elde edilen geliri bir STK’ya ya da sosyal bir amaca dogrudan nakit bagis veya hibe seklinde
aktarmamaktadir. Cif Krem reklaminda sosyal agidan sorumluluk tagiyan is uygulamalar1 olarak
nitelendirilen Cif ¢dpkapar projesinin 6n plana ¢ikarildig: dikkati cekmistir.

Cheetos disinda tim markalarin sosyal agidan sorumluluk tagiyan is uygulamalarindan
yararlanmasi, markalarin KSSI reklamlarinda vurguladiklari ortak noktalardan bir digeridir.
Markalarin sosyal sorumluluk projelerini somut ve siirdiiriilebilir is uygulamalari ile birlestirmeye
caligtiklar1 dikkati ¢eken bir baska unsurdur.

Toplumsal faydanin saglanmasi amaciyla tutum ve davranis degisikligi olusturmay1 hedefleyen
reklam c¢alismalari, etik ve sorumlu uygulamalar arasinda bilyiikk 6neme sahiptir. Bu 6nemden
hareketle, toplumsal ¢ikarlarin saglanmasinda davranis degisikligini hedefleyen kurumsal sosyal
pazarlama uygulamalarinin {i¢ markanin (%60) reklaminda yer aldig1 goriilmiistiir. Bu verilerle
reklamlarin, temel amaci kabul edilen satiglara dolayli etki hedefinin disinda, toplumsal iyinin
yaratilmasi icin davranis degisikliginin saglanmasinda 6nemli bir enstriiman olarak kullanildig
dikkati cekmistir.

Bir kurumun ¢alhisanlarimn, ortaklarimin veya iiyelerinin sosyal bir amaci desteklemek igin
zamanlarim goniillii olarak ayirmalar: anlamini tasiyan toplum goénilligii uygulamasia (Kotler
& Lee, 2006, s. 171) yalnizca Garanti BBVA reklaminda isaret edilmektedir. Toplum goniilliiligi
kavrami KSSI reklamlarinda en az vurgulanan konular arasinda gériilmiistiir.

Reklamlarin hi¢birinde, sosyal bir amag iizerindeki ilgiyi ve farkindalig arttirmak igin fon,
bagis ya da goniillii toplamak gibi kurumsal kaynaklarin yaratilmas: olarak tanimlanan sosyal amag
tegviklerinden (Kotler & Lee, 2006, s. 51) yararlanilmadi§ goriilmiistiir. Bu baglamda, reklamlardan,
sosyal bir amag¢ i¢in bagis toplamak amagl yararlanilmadig: sonucuna varilmistir. Bu baglamda
aragtirmamiz sonucunda KSSi'de reklamin temel gayesinin; satisla birlikte elde edilecek maddi bir
yardim kaynaginin olusumuna destek olmak, markanimn sosyal sorumluluk amacr ile ilgili hedef
kitlesini bilgilendirmek, paydas destegi saglamak, davranis degisikligi yaratmak ve bu sayede marka
kimligini gliclendirmek oldugu ortaya konulmustur.

5. KSS igerikli reklamlarda hangi sosyal sorumluluk projesi konusu/konular1 yer almaktadir?

KSS projeleri ¢evre, toplum, kiiltiir-sanat, spor gibi toplumun ihtiya¢ duyabilecegi cok cesitli
alanlarda yiriitiilebilir. Ancak, incelenen reklamlarin yalnizca ¢evre ve toplum olmak tizere iki temel
sorumluluk alanina yogunlastigi belirlenmistir. Incelenen tiim reklamlarda toplumsal sorunlarin
¢ozlimiine yonelik sosyal sorumluluk ¢abalarindan s6z edilmektedir. Akbank Axess reklami disindaki
markalarin gevreye yonelik sosyal sorumluluk projesi yiirtittiikkleri goriilmiistiir.

Insani Gelisme Vakfi (INGEV) tarafindan gerceklestirilen aragtirma raporuna gore, Tiirkiyede
bir yilda incelenen 746 sosyal sorumluluk projesinin en ¢ok “egitim” alaninda (%38), ikinci olarak
“cevre” alaninda (%14), t¢lincii olarak ise “sosyal destek” alaninda (%13) yurutildugi ortaya
konulmugtur (INGEV, 2019). Fakat arastirmamiz kapsamindaki KSSide reklam galismalarinin
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hi¢birinin egitim alaninda sosyal sorumluluk girisimlerine deginmedigi dikkati ¢ekmistir. Zaman
zaman bazi markalarin reklam caligmalarinda egitim alaninda yirittiikleri sosyal sorumluluk
uygulamalariin oldugu bilinmektedir (Ornegin Turkcell Kardelenler Projesi reklami). Ancak
aragtirmamizin, zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle, ge¢cmis donemlerde yayinlanan reklam filmlerini
kapsamamasi; bagka reklam igeriklerinde yer alan egitim projelerinin arastirmanin kapsamina dahil
edilememesine neden olmus olabilir. Diger taraftan, INGEV arastirmasinda yer alan “sevre” ve
“sosyal destek” alaninda yiiriitiilen sosyal sorumluluk uygulamalarinin yogunlugu, arastirmamizin
bulgularini destekler niteliktedir. Sanayilesme ve artan niifus yogunlugu ile birlikte devletlerin
toplumsal sorunlarin ¢éziimiinde yetersiz kalmalar1 gibi nedenler, toplumun gereksinim duydugu
konularin ¢oziimiinde isletmelerin daha fazla rol almasina neden olmaktadir. Bu durum sosyal
sorumluluk projelerine ticari reklam filmlerinde yer verilmesi sonucunu da beraberinde getirmistir.
Ote yandan ¢evre konusu iizerinde yogunlagilmasy; giiniimiizde ¢evrenin korunmasina yonelik
tehdidin oldukea yiiksek seviyelere ulagtig1 ve hemen her alanda ve sektorde ¢evre konulu projelerin
tasarlanmasi gereginin olustugu ile iliskilendirilmistir.

6. KSS igerikli reklamlarda vurgulanan KSS paydasi/paydaslar1 kimlerdir?

Tim reklam filmlerinde tiiketiciler sosyal sorumluluk projesinin igleyisine davet edilerek
paydas olarak konumlandirilmistir. Reklamlarin tamaminda marka adinin reklam konsepti ile
cercevelenmesi nedeniyle, dogrudan “hissedar” sozciigii bulunmasa da hissedarlarin paydaglar
arasinda yer aldifi izlenimi olusmaktadir. KSS girisiminin paydaslar;; KSS girisiminin tiirti ve
konusuyla da yakindan iligkilidir. Cheetos reklam: HAYTAP ile, Nestle Damak reklami ise TEMA
Vakf1 ile is birliklerini vurgulayarak, reklam filmlerinde sosyal amag¢ baglantili pazarlama ile satigtan
elde edilen gelirin aktarilacagi STK lara isaret edilmektedir. Ote yandan Cheetos ve Garanti BBVA
reklamlarinda anlaticinin kullandig1 “biz” vurgusu projeye kurum ¢aliganlarinin da katilim gosterdigi
izlenimini yaratmaktadir. Nestle Damak reklaminda ise Antep fistiginin iiretimini saglayan tedarikgi
konumundaki giftgiler projenin dogrudan paydaslar1 olarak gosterilirken; Garanti BBVA, riizgar
tribiinleri ve enerji projeleri gibi reklaminda degindigi bircok projenin hayata gerceklestirilmesi
noktasinda, dolayli olarak devlet kurumlarini paydas olarak gostermistir. Tim bu veriler 15181nda,
reklam filmlerinde en ¢ok vurgulanan paydaslar; basta tiiketiciler ve hissedarlar olmak {izere,
caliganlar ve STK’lar ile son olarak tedarikg¢iler ve devlet kurumlar: olarak siralanmustir.

7. KSS igerikli reklam filmlerinde hangi karakterler/canlilar rol almaktadir? S6z konusu karakterlerle

KSS projesi ve marka arasinda nasil bir baglant1 kurulmustur?

Cheetos reklam filminde anne, baba, ¢ocuklar ve evcil hayvandan olusan aile vurgusu filmin
geneline yayilmistir. Uriin ile hayvanlara yonelik olan KSS projesi iliskisi tiim karakterler/canlilarda
hissedilse de bunun en baskin gostergesi olan karakter, ¢ita olarak tasarlanan marka maskotudur.

Cif Krem reklaminda karakter/canli olarak yalnizca martilara yer verilmistir. Once deniz
kiyisinda yigilmis geri donistiiriilebilir atiklarin iizerinde; sonra da temiz Istanbul bogazi iizerinde
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konumlandirilan marti 6gesi; temizlikle iliskilendirilerek, projenin bagarisini kanitlayan bir gosterge
olarak degerlendirilmistir.

Garanti BBVA reklaminda insanlarin 6n planda tutuldugu; ugusan kuslar ve flamingonun ise
anlatimi destekleyen yan unsurlar oldugu gériillmektedir. Ote yandan iinlii kullanimi reklamda dikkat
cekiciligi ve giivenilirligi saglayan bir stratejidir. Iklim krizi gibi 6nemli bir problemin iistesinden
gelmek icin gerceklestirilen projelerin inanilirhgini saglamak ise kurumun hedef kitlesinde giiven
uyandirmasi ile miimkiindiir. Reklaminda anlatic1 konumunda tinlii erkek karakter kullanilmasi da
markaya duyulan giiven vurgusunu desteklemistir.

Nestle Damak reklaminda hem {iretici hem de tiiketici konumunda iftciler, yetiskinler ve
¢ocuklara yer verilmistir. Reklamdaki ¢ocuk kullanimi ile ¢cocuk-yetiskin herkesin giivenle ¢ikolatay:
tiiketebilecegi mesajinin verildiginden bahsedilebilir. Ote yandan reklamda emegin sembolii
olarak yer verildigi diisiiniilen ciftcilerle; markanin @iretenin ve galisanin yaninda oldugu mesajinin
desteklendigi s6ylenebilir. Béylece reklam filmi insan gesi araciligiyla giiven ve iiretim unsurlarini
vurgulayan kurumsal bir imaj yaratilmasini saglamistir.

Akbank Axess reklam filminde {inlii, cocuk, kadin ve erkek tiiketici kullanilmistir. Unlii
kullanim1 markaya olan giiveni ve sempatiyi pekistirirken, gen¢ yetiskin bireylere aligverisi
sembolize etmektedir. Unliilerin ¢ekiciligi, uzmanhg1 ve giivenilirligi tiiketicilerin bir markaya bakis
acisini etkileyebilmektedir (Kuyucu, 2021, s. 103). Cocuklarin, izleyicide iyilik yapma davranisin
cagristirabilecegi goz oniine alindiginda, KSS projesinin temasinda yer alan iyilik hareketi ile
ortistigl saptanmigtir. Ancak reklam filminin, iyilik hareketinin ne oldugu ve bu harekete izleyicinin
nasil katilacagina iliskin yeterli hikaye oriintiisiine sahip olmadig1 diisiiniilmiistiir. Her ne kadar
cesitli objeler ve karakterler tizerinden sosyal sorumluluk projesine iliskin bazi ipuglar1 yakalanmaya
calisilsa da reklamin ana mesaj1 yeterince anlatamadigi/destekleyemedigi sonucuna varilmistir.

Genel olarak; reklamlarda, kullanilan karakterler/canlilar ile KSS projeleri arasinda iligki
kuruldugu gériilmistiir. Unlii kullanimina yalnizca finans sektdrii markalar1 yer vermistir. Finans
sektoriinde giiven unsurunun 6nem tasimasi nedeniyle, {inlii kullanimi ortak strateji olarak
diistintilmiistiir. Bunun yani sira ¢ocuklarin KSS projesinin parcast olarak ele alinmasi; izleyicinin
duygularina dokunmasi, KSS yaklasiminin ana unsurunun ¢ocuklarin gelecegi oldugu mesajinin
verilmesi ve projeye katilimin saglanmasi agisindan degerli bulunmustur. Ayrica reklamlarda
flamingo, marti, kedi gibi canlilara yer verilmesi, markalarin hem etik sorumluluklarini hem de ¢evre
alanindaki sorumluluklarini vurgulamalari igin yararlandiklar: giiglii 6geler olarak dikkati gekmistir.

8. KSS igerikli reklam filmlerinde agirlikli kullanilan renk/renkler nelerdir, s6z konusu renklerle KSS

projesi ve marka arasinda nasil bir baglant1 kurulmustur?

Cheetos reklam filminde 6ne ¢ikan renkler turuncu ve saridir. Bu renklerden sari; Cheetos
logosunda kullanilan renktir, turuncu ise marka maskotu Chester'in tiiylerindeki renktir. Ayni
zamanda birbirlerinin tonaji olan sari-turuncu renklerinin, hem markanin kurumsal renkleri hem de
tiriin renkleri oldugu goriilmektedir. Ancak, s6z konusu baskin renkler ile KSS projesi arasinda 6zel
bir baglant: kurulamamustir. Projede adi gegen STK logosunun orijinal renkleri reklamin turuncusuna
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doniistiriilerek kullanilmast ise, renk kullanimi agisindan projede biitiinlitk olusturmasina yonelik

atilan bir adim olarak degerlendirilmistir.

Cif Krem reklaminda vurgulanan ana renkler yesil ve mavidir. Yesil, Cif markasinin logosunda
en biiylik alan1 kaplayan renktir. Markanin kurumsal rengi olan yesil gibi dogay1 simgeleyen
renklerden bir digeri mavidir. Cif Krem reklaminda KSS projesi kapsaminda dogadaki giizele yonelik
doniisiimiiniin yesil ve mavi tizerinde toplanmasi, renklerin hem markaya hem de gevre konulu KSS

projesiyle tamamlayici bir iliskide oldugunu géstermektedir.

Garanti BBVA, yesil ve mavi renklerini 6ne ¢ikarmistir ancak reklamin biiyiik kisminda ekranin
merkezine konumlandirilmig piyanonun beyaz rengi oOzellikle dikkat ¢ekmektedir. Bankanin
kurumsal rengi yesildir; doganin renkleri yesil ve mavidir, safligin ve temizligin gostergesi ise

beyazdir. Vurgulanan {i¢ rengin tamami ¢evre ile iligkili olan KSS projesi ile baglantilidir.

Nestle Damak reklaminda yesil, beyaz ve kahverengi vurgulanmigtir. Markanin “damak”
Ozelinde yapilan logosunun rengi, Antep fistigindan esinlenilerek segildigi diigtiniilen yesildir.
Projede yer alan STK’nin kurumsal renkleri arasinda da yesil vardir. Filmde iki logo beyaz zemin
tizerinde kullanilmigtir. “damak” iiriin ambalaji da beyaz zeminlidir. Diger vurgu rengi kahverengi
ise hem Antep fistig1 tarlasinda topragin hem de ¢ikolatanin rengidir. Dolayisiyla 6ne ¢ikan renklerin;
kurumsal renklerle ve kampanyanin hizmet ettigi ¢cevre ve toplum konulu KSS ¢abalariyla uyumlu

oldugu soylenebilir.

Akbank Axess reklam filminde sari, siyah ve kahverengi 6ne ¢ikan renklerdir. Axessin iiriin
logosu sar1 ve siyah renklerini icerdiginden markanin kurumsal renkleri reklama hakimdir. Reklamda
hediye paketleri {izerinde sar1 renklerden olugan neon 1siklar; yilbasini ve hediye alisverisi ile artan
bir tiiketim anlayisini ¢agristirmaktadir. Dolayisiyla renk kullaniminda tiiketim ile desteklenen bir

KSS projesi algisinin olusturulmaya calisildig: fikri ileri stirtilebilir.

Genel olarak markalarin renk kullanimlarinin gérsel kimlikleri ve vurgulanan KSS temasi ile
ortlistiigii ve renk segimlerinin projenin igerigini, marka gorsel kimligini, kurumsal kimligi ve

paydas kimligini destekler nitelikte oldugu ortaya konmustur.

9. KSS igerikli reklam filmlerinde vurgulanan nesneler nelerdir? S6z konusu nesnelerle KSS projesi

ve marka arasinda nasil bir baglant1 kurulmustur?

Cheetos reklaminda vurgulanan nesne cipstir. Filmdeki cips kullanimi; titkketicinin irtinii alarak

projeye paydas olmasi baglaminda KSS projesiyle dolayl: olarak iligkilendirilebilir.

Cif Krem reklami KSS projesi kapsaminda; plastik atiklar, ¢dpkapar kullanimi geri doniisiimiin
ilk agsamasini isaret ederken, temizlik iiriinii ise geri donlislimiin gostergesi olarak kullanilmistir.
Ocak ise, tirtiniin muhtemelen en sik uygulandig1 bolge olmasina vurgu amagli gosterilmistir. Son
olarak, aligveris arabasinin vurgulanmasinda yatan sebebin, tiiketicilerin {iriiniin satin alinmasiyla

projeye dahil olabileceklerinin gostergesi oldugu diigiiniilmektedir.
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Garanti BBVA reklaminda santral, sanayi atig1 gibi iklim krizinin dogurdugu kotii sonuglari
simgeleyen nesnelerin yani sira; yeseren bitkiler, riizgar giilleri, beyaz ¢izme, yesil ¢izme, pembe
elbise gibi bozulmamis dogay: ve giizelligi simgeleyen nesneler bir arada kullanilmaistir.

Nestle Damak reklaminda vurgulanan nesneler; Antep fistigy, tarla, elek, sepet ve ¢ikolatadir.
Markanin KSS projesinin TEMA ile iiriin verimliligine yonelik olmasi; ¢ikolata haricindeki tim
nesneleri projeyle baglantili kilar. Ote yandan projeyi yiiriiten markanin Antep fistikli gikolata
markasi olmasi, dolayli olarak ¢ikolatay1 da projeyle iliskilendirmektedir.

Akbank Axess reklaminda 6ne ¢ikan nesnelerden mobil telefon, markanin {iriinii olan Axess
Mobil'in kullanilabilmesinin olmazsa olmazidir. Iyilik adina atilan adimlar Axess Mobil iizerinden
yapildigindan KSS projesinin en 6nemli pargalarindandir. AVM vurgusu, projenin aligveris
kampanyasiyla yapildiginy; hediye evi ve hediye kutusu vurgular: ise kampanya sonucunda hem
Axesslilerin hem de kampanyanin diger ucundakilerin hediye alacag bir sistemi isaret etmektedir.
Ancak bu kampanyalar dijital ortamda yapilacagindan fiziksel bir hediye veya yardimin s6z konusu
olmadig: diisiiniilmiistiir. Dolayisiyla mobil telefon haricinde vurgulanan nesnelerin sembolik bir
gosterge olarak kullanildigi ve s6z konusu kampanyayla kesin bir iligkisi olmadigindan bahsedilebilir.

Bu baglamda, genel olarak bakildiginda reklamlarda vurgulanan nesnelerin KSS projesinin
amact ile ortistiraldagi diisinilmistir.

10. KSS igerikli reklam filmlerinde kullanilan sesler nelerdir? S6z konusu seslerin KSS projesi ve

marka arasinda nasil bir baglantis1 bulunmaktadir?

Cheetos reklam filminde anlatic1 roliindeki maskot i¢in erkek sesi, hareketli bir fon miizigi,
filmde bir kez duyulan ortam sesi ve yavru kedi miyavlama sesi yer almaktadir. KSS projesi ile
kolaylikla iligkilendirilebilecek ses kedi sesidir. Ote yandan, projeyi anlatan ve iiriin alinmasiyla
projeye destek olunacagini vurgulayan Chester'in da patili olmasi; marka ve STK arasinda kopri
vazifesi gormektedir. Fon miiziginin ise proje i¢in tiiketicileri hemen aksiyon almaya yoneltme
hedefiyle hareketli tutuldugu varsayilmaktadir.

Cif Krem reklamina dis ses anlaticisi olarak kadin sesi, fon miizigi ve ortam sesi yerlestirilmistir.
Dis ses, marka adina konusmakta ve onu temsil etmektedir; dolayisiyla dis ses tercihi markanin
givenilirligiyle baglantilidir (Demirci, 2021, s. 121). S6z konusu bu reklam filminde dis ses iinlii
oyuncu, Cif’in marka elgisi olan (Unilever, 2021) ve markanin diger reklamlarinda da oynayan Doga
Rutkay’a aittir. Dikkat ¢ekiciligi ve giivenilirligi saglamasi sebebiyle reklam seslendirmelerinde de
unli kullanimi 6nemlidir. Bunun yaninda fon miizigi, anlatimi ve gortintiilerdeki akis1 biitiinleyecek
bicimde tasarlanmigtir. Reklamdaki ortam sesleri ise martilarin sesi ve ¢Opkaparlarin atiklar:
toplarken ¢ikardig: seslerdir.

Garanti BBVA reklaminda anlatic1 erkek sesinin yani sira; kiz cocugunun sarkisi, piyano sesi,
fon miizigi ile ortam sesi duyulmaktadir. Anlatici sesi tinlii oyuncu Fatih Artmandir. Zemindeki fon
miiziginin eglik¢isi ortam sesleri ise kus sesleri, su sesi, sanayi sesi ve degnegin zemine vuruldugunda
¢ikardigs seslerdir. Ortam seslerinin tamami anlatimi kuvvetlendiren geler tasimaktadirlar.

167



Betiil KILIC TARAN ¢ Zuhal AKBAYIR

Nestle Damak reklaminda dis ses anlaticilar1 roliinde kadin ve erkek seslerine bagvurulmustur.
Kadin sesi filmin baginda, anlatimin baglig1 olacak nitelikte, marka adini seslendirmistir. Sonrasinda
anlatic1 yalnizca erkek sesidir. Bunun yani sira Antep fistig1 hasati yapilan reklamda ortam sesleri
olarak fistiklarin cesitli asamalarda birbirlerine degmesiyle ¢ikardiklar:1 sesler, kus sesleri ve
¢ocuklarin giiliisme sesleri duyulmaktadir. KSS projesi Antep fistig1 iiretimi ve stirdiiriilebilirligi ile
iliskili oldugu igin, KSS projesi vurgusu Antep fistiginin sesiyle gliclendirilmistir. Ortam seslerinden
cocuk giiliigmesi ise ¢iftcilerinin ve titketicinin gelecege dair umudunu simgeledigi diistintilmektedir.

Akbank Axess reklam filminde anlatic1 roliinde erkek ve kadin seslerine yer verilmistir; ancak
erkek anlatic1 sesi dis sestir. Filmde kadin anlatic1 @inlii oyuncu Giilse Birseldir. Kadin anlatici,
Axess mobil kullanicilarini ve kampanyanin diger tarafindaki ¢ocuklar: konusmasina dahil etmistir.
Diyaloglu anlatim bittiginde dis ses devreye girerek kampanyay1 6zetlemistir. Bunlarin disinda, tiim
anlatimlara eslik eden fon miizigi, Axess marka jingle’r ve Axess slogani icinde yer alan farkli bir
erkek sesi kullanilmistir. Farkli sesler reklamda heyecan uyandirmak ve dikkat yaratilmasinda etkili
olabilmektedirler. Fakat, karakter kullaniminda oldugu gibi, 6zellikle cocuk sesi marka ve tiiketicisi
arasinda duygusal bag olusmasi ve kampanyadaki iyilik hareketini ¢agristirmasi agisindan 6nem
tasimaktadir.

Béylece kullanilan seslerin, reklamin hikayesinin yani sira, KSS projeleriyle de baglantili oldugu
goriilmektedir. Unlii sesine Cif, Garanti BBVA ve Akbank Axess; cocuk sesine ise Garanti BBVA,
Nestle Damak ve Akbank Axess’in reklamlarinda bagvurduklar: dikkat cekmektedir. Ses segimlerinin,
markaya ve projeye iligkin giiveni arttirma hedefine yonelik tercih edildigi ortaya konulmustur.

Sonug

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), bir isletmenin tiim iiretim ve yonetim fonksiyonlarini,
etik ve sosyal sorumluluk anlayisini 6ziimsemis bir kiiltiir yapis ile bicimlendirmesi, yonetmesi ve
stirekliligini saglamasi anlamina gelmektedir. KSS, diinyada yasanan aglik, yoksulluk, cevre kirliligi,
iklim krizi, siddet gibi sorunlarin {istesinden gelerek, yasanabilir bir diinyanin ingasinda kilit
oneme sahiptir. KSSnin etkisini ve erisim alanini arttirmasi, sonuglarini siirdiiriilebilir kilmas: ise
isletmelerin tiim sorumlu faaliyetlerini seffaf bir bicimde toplumla paylasmasi ile miimkiin olabilir.
fletisim, bu baglamda, KSS'nin en énemli aracidir.

Reklamin kisa siirede etkili gorsel ve isitsel dgelerle genis kitlelere erisim olanaklarina sahip
olmas1 onu KSS iletisiminde 6nemli bir yere konumlandirir. Arastirma sonucunda, ticari isletmelerin
reklami; gogunlukla heniiz KSSI araglari arasinda degerlendirmedikleri, reklamdan satiglara etki
etmeye yonelik fonksiyonlari agisindan yararlanildig: goriilmiistiir. Keza, incelenen tarihlerde erisilen
109 reklam arasindan sadece bes reklamin (%5) KSS vurgusuna sahip oldugu ortaya konulmustur.
KSS mesajim iceren reklamlar; belirlenen arastirma sorulari ve olgek dogrultusunda analiz
edildiginde, KSS mesajin: reklamlarinda konumlayan isletmelerin hazir gida, bankacilik/finans ve
temizlik driinleri sektoriinde oldugu goriilmiistiir. Gida ve bankacilik/finans sektérleri Tiirkiyede
en giiclii sektorler arasinda yer almaktadir. Bu baglamda, finansal agidan giiglii isletmelerin reklam
kaynaklarini KSS reklamlarina da kanalize etmeleri daha olasidir.
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Markalarin tamaminin KSS reklamlarinda gonilliliik yaklasimlarini iceren ozellikle sosyal
sorumluluklarin1 vurguladiklari, ekonomik, yasal, etik acidan sorumluluklarina isaret ettikleri
goriilmiistiir. irdelenen reklamlarda sosyal sorumluluga iliskin mesajlar diger KSS unsurlarindan
daha oncelikli tutulmaktadir. Arastirmada dikkat ¢ceken noktalardan biri, agirlikli olarak reklamlarda
sosyal amag¢ baglantili pazarlama girisimine yer verilmesidir. Her ne kadar KSS iletisiminde
temel amag reklam uygulamalari ile KSS mesajinin hedef kitlelere ulastirilmasi olarak goriilse de,
reklamin satislar: etkileme niteliginin KSS projesi mesaji ile biitiinlestirilmek istendigi goriilmiistiir.
Reklamlarin toplum ve ¢evre alanindaki sosyal sorumluluk projelerine yogunlastiklar: aragtirmanin
dikkat gektigi bagka bir noktadir. Ayrica tiim reklamlarda, hissedar olarak markalarin kendilerini ve
titketicilerini paydas olarak konumlandirdig: gortilmiistir. HAYTAP, TEMA gibi STK’lar ise proje
paydaslar1 olarak 6n plana ¢ikarilmistir. Bu sonug, etkili bir KSS projesinde STK’larla yapilan is
birliginin 6nemini vurgular niteliktedir.

Reklamlarda bulunan gérsel (nesne, renk, karakter/canlt) ve isitsel (anlatici, reklam jingle, fon
miizigi, ortam sesi vb. sesler) dgelerin biiyiik oranda KSS projelerini yansittig1 tespit edilmistir.
Ozellikle ¢ocuk ve {inlii kullanimdan yararlanildig: dikkat ¢cekmistir. KSS reklamlarinda proje ve
markaya yonelik giiven yaratmak ve duygusal bag olusturmak ac¢isindan bu unsurlarin tercih edildigi
diistintilmiistiir. Markalarin hem etik hem de gevre sorumluluklarini pekistirmek amaciyla flamingo,
kedi, mart1 gibi canlilar1 reklam filmlerine yerlestirildigi goriilmistiir. Reklamlarda yararlanilan
renklerin hem KSS projesi hem de marka gorsel kimligi ile ortiistiirtildiigii ve renk kullanimlarinin
etkileyici gorsel kombinasyonlarla biittinlestirildigi dikkati ¢ekmistir. Bu durum KSS projesine olan
ilgiyi arttiracak bagka bir unsurdur. Reklam filmlerinde yararlanilan nesneler, reklamin hikayesini
anlatir ve KSS projesinin konusunu peKkistirir niteliktedir. Reklamlara yerlestirilen cocuk ve doga sesi
gibi dgeler ise KSS reklamina duygusal bir anlam katmakta, tinlii sesleri markaya ve projeye duyulan
giveni pekigtirmektedir. Béylece KSS reklamlarinda iletigimin tiim etkili unsurlarinin dahil edildigi
bir gorsel-isitsel anlam inga edilmekte ve bu anlam marka kimligi ve imajina transfer edilmektedir.

Elde edilen tiim veriler dikkate alindiginda reklamin, bir markanin KSS anlayisina dikkat
cekilmesi ve reklam izleyicisine sosyal sorumlu isletme anlayisinin benimsetilmesi agisindan etkin bir
role sahip oldugu ortaya konulmustur. Reklamlarda; vurgulanan KSS mesajinin etkisini destekleyecek
ve giiglendirecek anlati unsurlarindan yararlanildig: (karakter/canly, renk, ses, nesne kullanimi) ve
s6z konusu bu gorsel-isitsel anlat1 tekniklerinin KSS anlayisini olusturan unsurlara (KSS alani, KSS
tiirti, KSS konusu, paydaslar) dikkat cekecek ve etkisini arttiracak bi¢imde tasarlandig1 goriilmiistiir.

Reklam genel anlamiyla, satiglara etki etme hedefiyle yola ¢ikmis olsa da reklamin etkinliginden
yararlanmak icin tek amag, hedef kitlede tiiketim giidiisiinii uyararak harekete gegirmek
olmamalidir. Reklam ayni zamanda toplumu bilgilendirme, bilinglendirme ve dogru davranis
sekilleri olusturma agisindan 6nemli islevlere sahiptir. Reklamlarda yararlanilan gorsel ve isitsel
ogeler ile hikaye anlatimlarinin birlestirildigi gticlii ve etkileyici anlam ingalar1 sayesinde toplumun
biiyiik kesimlerinin sosyal sorumluluk bilincine ulagmas1 saglanabilir. Bu nedenle, KSS anlayisinin
ve mesajinin topluma iletilmesi ve toplumsal sosyal sorumluluk bilincinin olugmasi i¢in reklamdan
KSSI araci olarak yararlanilmasi, isletmeler agisindan kurumsal sosyal sorumlulugun énemli bir
misyonu olarak da kabul gérmelidir.

169



Betiil KILIC TARAN ¢ Zuhal AKBAYIR

Kaynakga

Akgiin, S. (2007). Reklam miiziginin marka kisiligi olusumuna katkisi: Bir arastirma. Yaymlanmamis Doktora
Tezi. Istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Aktan, C. C. & Borii, D. (2007). Kurumsal sosyal sorumluluk. C. Aktan (Ed.), Kurumsal sosyal sorumluluk:
Isletmeler ve sosyal sorumluluk iginde (ss. 11-36). Istanbul: IGIAD Yayinlar:.

Amoako, G. K. & Dartey-Baah, K. (2020). Corporate social responsibility: Strategy for boosting brand perception
and competitive advantage. In Marszalek A. K. & Uryszek A. K. (Eds.), CSR and socially responsible
investing strategies in transitioning and emerging economies (ss. 66-75). USA: IGI Global.

Axess. (2021, Aralik). Iyi Yasayanlar Kuliibiiyle yeni yilda iyilik paylastikca ¢ogaliyor. 22.12.2021 tarihinde
https://www.youtube.com/watch?v=tx5v1ILmgqls adresinden erisilmistir.

Campbell, J. L. (2007). Why would corporations behave in socially responsible ways? An institutional theory of
corporate social responsibility. Academy of Management Review, 32(3), 946-967.

Capital Dergisi. (2000). Tiirkiyenin sektorler ligi. 21.12.2021 tarihinde https://www.capital.com.tr/sektorler/
diger-sektorler/turkiyenin-sektorler-ligi-511268 adresinden edinilmistir.

Carroll, A. B. (1991). The pyramid of corporate social responsibility: Toward the moral management of
organizational stakeholders. Business Horizons, 34(4), 39-48.

Cheetos. (t.y.). Hakkimizda. 23.12.2021 tarihinde https://cheetos.com.tr/page/hakkimizda adresinden
edinilmistir.

HAYTAP Hayvan Haklar1 Federasyonu. (2021, Eyliil). Cheetos - HAYTAP. 22.12.2021 tarihinde https://www.
youtube.com/watch?v=9PiYNJLBtMI adresinden edinilmistir.

Choi, S. M. & Rifon, N. J. (2007). Who is the celebrity in advertising? Understanding dimensions of celebrity
images. The Journal of Popular Culture, 40(2), 304-324.

Cif Tirkiye. (2021, Eylil). %100 Cif giicii %100 geri doniistiiriilebilir sisede!. 22.12.2021 tarihinde https://www.
youtube.com/watch?v=P28hs6a80ro adresinden edinilmistir.

Cowan, K. & Guzman, E (2020). How CSR reputation, sustainability signals, and country-of-origin sustainability
reputation contribute to corporate brand performance: An exploratory study. Journal of Business
Research, 117, 683-693.

Nestle Damak. (2021, Ekim). Bu bi’ adamak hikayesi. 22.12.2021 tarihinde https://www.youtube.com/
watch?v=01ZxN911AB8 adresinden erigilmistir.

Demirci, K. (2021). Reklamlarda dis sesin cinsiyeti: televizyon reklamlar1 tizerinden bir analiz. Giimiishane
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 9(1), 100-126.

Elden, M. (2013). Reklam ve reklamcilik. Istanbul: Say Yayinlari.

Elden, M. & Ulukdk, O. (2006). Gocuklara ydnelik reklamlarda denetim ve etik. Kiiresel fletisim Dergisi, 2(1),
1-23.

Freeman, R. E. (1984). Strategic management: A stakeholder approach. Boston: Pitman.

Fombrun, C. J. & Rindova, V. P. (2000). The road to transparency: Reputation management at Royal Dutch/
Shell. The Expressive Organization, 7, 7-96.

Garanti BBVA. (ty.). Garanti hakkinda. 23.12.2021 tarihinde https://www.garantibbva.com.tr/tr/garanti_
hakkinda/garantiden_haberler/2015/eylul/iklim_degisikligi_eylem_plani.page adresinden edinilmistir.

Garanti BBVA. (2021, Aralik). Doganin sesi/Garanti BBVA. 22.12.2021 tarihinde https://www.youtube.com/
watch?v=72Y4eKqRIVEM adresinden edinilmistir.

HAYTAP. (t.y.). Haytap nedir? Haytap neyi hedeflemektedir? 23.12.2021 tarihinde https://www.haytap.org/tr/
haytap-nedir-haytap-neyi-hedeflemektedir — adresinden edinilmistir.

INGEV. (2019). Tiirkiyede kurumsal sosyal sorumluluk almanak ¢alismast. 15.12.2021 tarihinde https://ingev.
org/raporlar/-Rapor-KSS.pdf. adresinden edinilmistir.

170



Kurumsal Sosyal Sorumluluk iletisiminde Reklam: Alana iliskin Bir icerik Analizi

Karabey, C. & Battal, F (2020). Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal itibar, profesyonel etik standartlar
ve orgiitsel vatandaglik davranisi arasindaki iliskiler. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, 34(2), 603-629.

Karatepe, S. & Ozan, M. S. (2017). Kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar iligkisi {izerine bir
degerlendirme. Akademik Yaklasimlar Dergisi, 8(2), 80-101.

Kotler, P. & Lee, N. (2006). Kurumsal sosyal sorumluluk (S. Kagamak, Cev.). Istanbul: MediaCat.

Kuyucu, M. (2021). Reklamlarda tinlii kullanim1: Oppo ve Sila reklam kampanyas1 6rnegi. Diyalektolog, 27, 101-
123.

Ligeti, G. & Oravecz, A. (2009). CSR communication of corporate Enterprises in Hungary. Journal of Business
Ethics, 84, 137-149.

Mintzberg, H. (1983). The case for corporate social responsibility. Journal of Business Strategy, 4(2), 3-15.

Miller, S. R., Eden, L. & Li, D. (2020). CSR reputation and firm performance: A dynamic approach. Journal of
Business Ethics, 163(3), 619-636.

Morsing, M. (2003). Conspicuous responsibility: ~Communicating responsibility to whom?
In Morsing, M. & Thyssen, C. (Eds.), Corporate values and responsibility (ss. 145-154).
Samfundslitteratur, Copenhagen: The Case of Denmark.

Morsing, M. & Schultz, M. (2006). Corporate social responsibility communication: Stakeholder information,
response and involvement strate strategies. Business Ethics: A European Review, 15(4), 323-338.

Nestle. (t.y.). Bu bi’ adamak hikayesi. 23.12.2021 tarihinde

https://www.nestle.com.tr/markalarimiz/nestlecikolata/damak adresinden edinilmistir.

Okay, A. (2013). Kurum kimligi. Istanbul: Derin Yayinlaru.

Ozgiir, A. Z. (2001). TV reklam filmlerinin yaratic1 ve yapin siireleri agisindan degerlendirilme standartlari.
Selcuk Hletisim, 1(4), 10-19.

Ozgen, E. (2007). Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ve calisan memnuniyetine etkisi. Dicle Universitesi Ziya
Gokalp Egitim Fakiiltesi Dergisi, (8), 1-6.

Pennock-Speck, B. & Fuster — Marquez, M. (2014). Imperatives in voice-overs in British TV commercials: Get
this, buy that, taste the other. Discourse and Communication, 8(4), 411-426.

Platin Online. (2021). Axess 20. yiinda yenilendi. 23.12.2021 tarihinde https://www.platinonline.com/
bankacilik/axess-20-yilinda-yenilendi-1080012 adresinden edinilmistir.

Podnar, K. (2008). Guest editorial: Communicating corporate social responsibility. Journal of Marketing
Communications, 14(2), 75-81.

Pomering, A. & Johnson, L. W. (2009). Advertising corporate social responsibility initiatives to communicate
corporate image: Inhibiting scepticism to enhance persuasion. Corporate Communications: An
International Journal. 14( 4), 1356-3689.

Rosenblum, T. M. (1993). Panel ponders uses of music in adversiting. Bilboard, Academic Reseach Library,
105(45), 23-39.

Siiher, 1. (2010). Zirvedeki Tiirk isletmelerinin kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi: Web sitelerine yénelik bir
inceleme. Selcuk Iletisim, 6(2), 33-48.

TEMA. (2021). Kurulus oOykiimiiz. 23.12.2021 tarihinde https://www.tema.org.tr/hakkimizda/kurumsal/
kurulus-oykumuz adresinden edinilmistir.

Temizken Giizel. (t.y.). 23.12.2021 tarihinde https://temizkenguzel.com adresinden edinilmistir.

TIAK. (t.y.). Tablolar. 5.12.2021 tarihinde https://tiak.com.tr/tablolar adresinden edinilmistir.

Ugurlu E. G. & Ugurlu, H. (2017). Reklamlarda gocuk karakterlerinin kullanimi: Tiirkiye Ornegi. Giimiishane
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, 8(19), 18-36.

171



Betiil KILIC TARAN ¢ Zuhal AKBAYIR

Unilever. (2021). Cif’in temizken giizel projesinin yeni duragi Zincirlikuyu oldu. 23.12.2021 tarihinde https://
www.unilever.com.tr/news/2021/cif-in-temizken-guzel-projesinin-yeni-duragi-zincirlikuyu-oldu/
adresinden edinilmistir.

Unilever. (t.y.). Cif. 23.12.2021 tarihinde https://www.unilever.com.tr/brands/home-care/cif/ adresinden
edinilmistir.

Vural, A. Z. B. & Cogkun. G. (2011) Kurumsal sosyal sorumluluk ve etik. Giimiishane Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi, 1, 61-87.

Wikipedia. (t.y.). Chester Cheetah. 23.12.2021 tarihinde https://tr.wikipedia.org/wiki/Chester_Cheetah
adresinden edinilmistir.

172



