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ABSTRACT

At the point reached by the increase in production and consumption within the
capitalist system, the risk of running out of resources has been faced.This danger has
brought the concept of sustainability to the agenda. Businesses that organize
sustainable campaigns have also started to use social media and advertisements, which
they use to achieve their sales targets, to convey their sustainable practices to target
audiences. In this direction, the purpose of this study is to analyze YouTube
advertisements, one of the marketing communication activities of the brands
determined with a purposeful sample, within the scope of sustainable development
goals. First of all, in the study; The concepts of marketing communication, sustainable
marketing, advertising, sustainability and sustainable development goals are explained
theoretically by reviewing the literature. Then, within the scope of "Sustainable
Development Goals", YouTube ads of five different brands from the service and
production sectors were examined by content analysis method. As a result, it has been
revealed that Isbank advertisement is the one that meets the Sustainable Development
Goals the most. The ranking continued as Koton, Sabanci Holding, and Finish and
Tchibo, which received equal proportions.

0z

Kapitalist sistem igerisinde iiretimin ve tiketimin artmasiyla gelinen noktada,
kaynaklarin tiikenmesi riskiyle karsi karsiya kalinmistir. Bu tehlike stirdirtlebilirlik
kavramini giindeme getirmistir. Stirdiiriilebilir kampanyalar diizenleyen isletmeler,
satis hedeflerini gerceklestirmek iizere kullandiklar1 sosyal medyay1 ve reklamlari,
stirdiiriilebilirlik uygulamalarini hedef kitlelere iletmek i¢cin de kullanmaya baslamistir.
Bu dogrultuda g¢alismanin amaci;; amagh Orneklemle belirlenen markalarin
stirdiiriilebilirlik baglaminda yaptiklar1 pazarlama iletisimi ¢alismalarindan YouTube
reklamlarinin, sitirdiiriilebilir kalkinma hedefleri kapsaminda analizinin yapilmasidir.
Calismada oncelikle; pazarlama iletisimi, stlirdiiriilebilir pazarlama, reklam,
stirdiiriilebilirlik ve stirdiiriilebilir kalkinma hedefleri kavramlar: literatiir taramasi
yapilarak, teorik olarak aciklanmistir. Ardindan “Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri”
kapsaminda hizmet ve liretim sektdrlerinden bes farkli markanin YouTube reklamlari
icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Sonug¢ olarak “Siirdiiriilebilir Kalkinma
Hedefleri’ni en ¢ok karsilayanin s Bankasi reklami oldugu ortaya cikmistir. Siralama
Koton, Sabanci Holding ve esit oranda karsilayan Finish ve Tchibo olarak devam
etmistir.
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1| GIRIS

Sanayilesme ve modernizmle hayatimiza giren,
postmodernizmle postendiistriyel ve postkapitalizm
seklinde devam eden Kkapitalizmin siddetli etkisi
bireyleri, toplumlar1 ve orgiitleri daha fazla
liretmeye ve tiikketmeye yoOneltmistir. 21. Yiizyil
teknolojinin ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle
birlikte, kaynaklarin 6zensizce kullanildigi ve
gereginden fazla tiiketimin baslica yasam bigimi
oldugu bir cag olarak siiregelmektedir. Bu gidisat
kaynaklarin somiiriilmesine ve zamanla
tiilkenmesine yol agmakta, icinde yasanilan gezegeni
yok olma tehdidiyle karsi karsiya birakmaktadir.
Tehlikenin farkina  varilmaya  baslamasiyla
siirdirilebilirlik kavrami dogmustur ve artik birgok
bilim alaninda 6nemle ele alinmaktadir. Akademik
olarak kavramin éneminin fark edilmesi ve birgok
alanda siirdiiriilebilirlik iizerine ¢alisma yapiliyor
olmas1 konunun giincelligini ve 6nemini ortaya
koymaktadir.

Giliniimiizde kurumlarin kar saglamaya yonelik
faaliyetlerinde doga dostu bir anlayisi benimsemesi
gerekliligi dogmaktadir. Yesil iirtin kullanimin tesvik
eden bu yeni model pazarlama iletisimi anlayisi ile

dogal kaynaklarin strdiirilebilirligi
hedeflenmektedir. Stirdirtlebilir Kalkinma
Hedefleri'ni merkeze alarak pazarlama iletisimlerini
gerceklestiren isletmeler dogaya, gezegene ve
gelecek nesillere onemli katkilarda
bulunmaktadirlar.

Bu arastirmada 6ncelikli olarak pazarlama iletisimi
kavrami ele alinmistir. Pazarlama iletisimi
uygulamalar1 olarak siirdiiriilebilir pazarlama ve
reklam kavramlarina yer verilmistir. Diger boliimde
siirdirilebilirlik  kavramina gec¢ilmis, kavram,
rekabetci ve yakin vadeli strdiiriilebilirlik ¢oztimleri
kapsaminda ele alinmistir. Ardindan 2023 yilinda
“Kiiresel Strdirilebilirlik  Gelisim Raporu”nda
yayimlanan “Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri’ne
yer verilerek, bu hedefleri ¢alismalarina yansitan
Sightsavers Ornegine deginilmistir. Calismanin son
boliimii ise metodolojiden olusmaktadir ve bu
kapsamda calismada uygulanan nitel icerik analizi
yontemi, drneklem, sinirhiliklar, arastirma sorulari ve
bulgular kismi yer almaktadir. Bu dogrultuda hizmet
ve lretim sektorlerinden siirdiiriilebilir pazarlama
iletisimi uygulayan bes farkli markanin YouTube
reklamlary, 17 maddeden olusan “Sirdirilebilir
Kalkinma Hedefi” kapsaminda igerik analizi ile
incelenerek sonuclar paylasiimistir.

2. Pazarlama iletigimi

Pazarlama iletisimi; tiiketicileri satin alma eylemine
yoneltmek  amaciyla, pazarlama yoneticileri
tarafindan yapilan her tiirlii eylem ve uygulamayi
ifade etmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2002, s. 35).
Diger taraftan bakis agisinin miisteri merkezli bir
yaklasima ge¢cmesi ve kavramin kapsaminin
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genislemesiyle Dbiitiinlesik  pazarlama iletisimi
kavrami giindeme gelmistir. Bu noktada biitiinlesik
pazarlama iletisimi daha kapsayici olmakla birlikte
reklam, dogrudan satis, satis tutundurma, halkla
iligkiler gibi cesitli iletisim disiplinlerine biitiinsel bir
yaklasimla gelistirilen pazarlama iletisimi
planlamasidir (Duncan ve Everett, 1993, s. 31).

Pazarlama iletisimi faaliyetlerine “reklam” ya da
“promosyon” adlari altinda rastlanmaktadir (Pickton
ve Broderick, 2005, s. 4). Koekemoer'e gore
pazarlama iletisimi ve promosyon kavramlari ayni
anlama gelen ve birbirlerinin yerine kullanilabilen
kavramlardir. Promosyon; pazarlamacinin
potansiyel miisterilere yonelik iiriin hakkinda bilgi
sunma, Uriinii hatirlatma, iirtini kullanmaya ya da
satin almaya ikna etmeye c¢alismak amaciyla
yuritilen c¢alismalar, Kkullanilan materyaller ve
medya c¢alismalarinin tiimiinii kapsamaktadir (2004,
s.11).

Gegmis yillarda “pazarlama iletisimi” yerine siklikla
“tanitim” ya da  “promosyon”  kavramlari
kullanilmistir. Akademik kullanimda ise
“tutundurma” kavrami yaygin olarak goriilmektedir.
Diger yandan reklam kavrami diger tanitim
metotlarinin timini kapsayacak sekilde
kullanilmaktadir. Ancak gecen zaman ile birlikte,
ozellikle 1990'lh yillarda “pazarlama iletisimi”
kavrami literatiirdeki yerini almistir. Bu terim
akademisyenler arasinda popiiler bir konuma
gelmistir. Pazarlama karmasi unsurlart (lriin, fiyat,
dagitim, tanitim) arasinda bulunan dért bilesenden
biri olan tamitim, genis bir anlam kazanarak
“pazarlama iletisimi” adin1 almistir (Tungel, 2009, s.
118). Halkla iligkiler, reklam, satis tutundurma,
dogrudan pazarlama, sponsorluk ve yeni medyanin
tiiketicilerle iletisimdeki rolii elzemdir ve bu durum
gelecekte de bu sekilde devam edecektir. Bununla
birlikte pazarlama iletisiminin gelecegine iliskin
hicbir tartisma internet ve Word Wide Web’e atifta
bulunulmadan gegerli sayilmayacaktir. Bu giglii
iletisim araci, pazarlamacilarin iletisim stratejileri
lizerinde simdiden ¢arpici bir etkiye sahiptir ve bu
durumu korumaya devam edecektir (Koekemoer,
2004, s. 25).

Pazarlama iletisiminde, reklamciliktan ¢ok daha
fazlas1 olarak, modern pazarlarda mevcut ve
potansiyel miisterilerle iletisim olanag1 sunan temas
noktalari birer firsat olarak gorilmektedir (Rossiter,
vd. 2018, s. 3). Giiniimiizde pazarlamacilar bu firsati
yaratmak icin ¢cabalamaktadirlar. Pazarlamacilar i¢in
hedef kitle ile etkili bir sekilde iletisim kuramamak
bir risktir. Etkisiz iletisim basarisizliga neden
olacagindan dolayi, pazarlamacilar pazarlama
iletisimi stratejilerinden yararlanarak iletisimdeki
etkinliklerini  artirabilmektedirler = (Koekemoer,
2004, s. 2). Pazarlama iletisiminin, gelecekte
pazarlama cephaneligindeki en biiyiik silah olacag:
yoniinde diisiinilmektedir. Basarili olmanin temel



yolu pazarlama iletisimi faaliyetlerine sahip
olmaktan gec¢mektedir (Schultz, 1992, s. 104).
Cagdas toplumda ise reklam her yerde karsimiza
¢ikmaktadir. Bireyler reklam ile karsilasmadan
sokakta yiirliyemez, alisveris yapamaz, televizyon
izleyemez, postalarina bakamaz, internete giremez,
gazete okuyamaz, trene binemez durumdadir.
Reklamlar kullanilan bir triiniin etiketinde bile olsa
her zaman birey ile bir aradadir. Bu yayginlik goz
oniine alindiginda, bir¢cok insanin reklamlara dikkat
etme konusunda isteksiz olmasi garip
karsilanmaktadir (Cook, 2001, s. 1). Reklamcilik bir
marka tarafindan zevklerine en iyi sekilde hitap
edilen ve boylece reklami gérme olasiligi en yiiksek
olan hedef kitleye yonelik olarak sunulan, goriiniiste
biiyili bir pazarlama stratejisidir (Nelson, 1974, s.
734). Diger taraftan giinlimiizde kapitalist sistemin
geldigi noktada asir1 liretim ve tiiketim, kaynaklarin
tikenmesi  riskini  yaratmistir. Bu noktada
dijitallesmenin ve dijital reklamlarin yayginlagsmasi
da etkili olmustur. Dijital kitle iletisim araglarinin
giicli etkileri cercevesinde daha fazla tiiketim soz
konusu olmakta, bu tiketimle tiiketicilere
kendilerini ifade edebilecekleri yeni bir iletisim
evreni sunulmaktadir (Bilisli, 2022, s. 72). Cagin
meselesi olan daha fazla tiikketme konusu hem
stirdriilebilirligin 6nemini giindeme getirmekte hem
de dijital araclar iizerinden konuya dikkat ¢ekilmesi
acisindan 6nemli olmaktadir. Bu durum isletmeleri
stirdiirtlebilir pazarlamaya yoneltirken, tiiketicileri
de konu iizerinde diisiinmeye ve bu tiir uygulamalari
takip etmeye yoneltmistir. Isletmeler hem bir
sorumluluk bilinciyle hem de fark yaratmak amaciyla
pazarlama iletisimi ¢alismalarini strdiirtlebilir bir
bilingle yapmaya baslamistir. Fisk’e (2001) gore
pazarlamanin; diinya c¢apinda kalkinmayi tesvik
etme, yasam standartlarim1 yiikseltme konularinda
onemli rolii bulunmakta ve siirdiiriilebilir pazarlama,
stirdiirtilebilir ~ bilincin  desteklenmesinde  ve
yayllmasinda bir kaynak olarak yer almaktadir. Ayni
dogrultuda Martin ve Schouten’e (2013) gore
pazarlama; siirdiiriilebilirlik i¢in bir ara¢ olarak
diinya ekosistemlerinin Kkorunmasinin 6nemini
yaymanin alternatifleri arasinda yer almaktadir.
Dolayisiyla siirdiiriilebilir pazarlamanin, pazarlama
icerisinde artik 6nemli bir paya sahip oldugunu
soylemek yerinde olacaktir.

3. Siirdiiriilebilirlik

Bir politika kavrami olarak strdiirilebilirlik, 1987
tarihli Brundtland Raporu’na dayanmaktadir. Bu
rapor, insanligin daha iyi bir yasama yonelik
O0zlemleri ile diger yandan doganin dayattigi
sinirlamalar arasindaki gerilimle ilgilidir. Portney’e
gore (2015) sturdiriilebilirlik kavrami, 1980’lerin
ortalarinda akademik sozliige girmeye baslayarak o
tarihten bu yana 6énemli bir evrim ge¢irmistir. Daniel
Mazmanian ve Michael Kraft (2009), ABD’nin ti¢lincii
bir ¢aga veya cevresel endise doénemine girmeye
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basladigim 6ne siirmektedir. ilk ¢ag biiyiik dlciide
cevresel hasarin yeniden arabuluculuguna ve
onlenmesine odaklanan federal komuta ve kontrol
diizenlemesine ve ikinci ¢ag cevre korumada daha
fazla ekonomik verimlilik elde etmeye odaklandiysa,
liclincli cag daha genis anlamda siirdiriilebilirlige
odaklanmaktadir ~ (Portney, 2015, s. 1-2).
Siirdirilebilirlik kavrami genel olarak 3 boyutta ele

alinmaktadir: Ekonomik, sosyal ve c¢evresel
surdirilebilirlik. Ekonomik surdirulebilirlik;
ekonomik maliyetlerle cevresel yararlarin dengeli
politikalarla bir araya getirilmesi anlamina
gelmektedir. Bu dengeli olma hali ekonomik
uygulamalar  yapilirken, dogal kaynaklarin
korunmasini ve bilingli tiiketilmesini, dolayisiyla
yenilenebilir olmasina dikkat edilmesini,
yenilenemeyenlerde ise ikame kaynaklar

bulunmasini icermektedir (Akgiil, 2010, s. 156).
Sosyal stirdiiriilebilirlik; siirdirilebilir kalkinmanin
hedefleri arasinda en Onemlisi olmakla beraber,
insana dair birtakim temel haklara ve 6zgiirliiklere
dayanmaktadir.  Bunlarin  igerisinde  baslica,
kusaklararas1 dengenin ve esitligin saglanmas1 yer
almaktadir. Sosyal siirdiiriilebilirlik ile her birey icin
uzun vadede barinma, is, egitim, saghk ve kiiltiirel

faaliyetler gibi temel insani yasama haklarim
karsilama, 0zel gereksinimli bireyleri topluma
kazandirma, nitelikli yasam saglama, gelecek

kusaklarin yasamimi giivence altina alma gibi
olanaklar yer almaktadir (Yilmaz ve Bakis, 2015, s.
2256). Cevresel siirdiiriilebilirlik ise; hava ve su
kaynaklarinin kirlenmesi, kaynaklarin tiikenmesi,
kiiresel 1sinma, ekosistemin bozulmasi gibi her tiirlii
yasamsal kaynaga dair sorunlar1 icermektedir
(Johnson ve Lundvall, 2013, s. 2). Siirdiiriilebilirligin
bu denli 6nemli oldugu bir ¢cagda miisteriler de
isletmelerden  bilingli bir {iretim beklemeye
baslamistir. Hem tiiketicilerin hem de isletmelerin
bu konudaki farkindaliklarinin artmasiyla
stirdiirtlebilir pazarlama c¢alismalar1 daha 6nemli
olmaktadir. Dahasi isletmelerin, tiiketicilerin
bilinglenmesi noktasinda oncli olmasi
beklenmektedir. Bu dogrultuda isletmeler pazarlama
calismalarin1  sirdiiriilebilir pazarlamaya dogru
yoneltmektedir.

4, Stirdiiriilebilir Pazarlama

Pazarlama mal satma, tiiketime tesvik etme ve kar
etme amaglarina sahip oldugundan dolayi, dogasi
geregi surdirilebilirligi saglama potansiyelini goz
ard1 edebilmektedir. Ancak geleneksel pazarlama
lizerinde bu konudaki endiseler ve baskilar
artmaktadir  (Gordon vd. 2011, s. 145).
Siirdiiriilebilir pazarlama anlayisi temelinde miisteri
odakli olan, ¢evre korumasi fikriyle eyleme gecen,
toplumsal deger yargilara karsi saygi duyan, maliyeti
uygun bir yapiya sahiptir. Uriin ve hizmet
sunumundaki odak noktasini misteri degeri
olusturmaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisiyla



faaliyetlerini siirdiiren isletmeler yeni arayislara
gectiklerinde farkli bir pazarlama anlayis1 olan
stirdiirtilebilir  pazarlama ile tanismaktadirlar
(Kayiker vd. 2019, s. 89). Bu noktada 4P’nin 4C
versiyonu  siirdliriilebilir =~ pazarlama  karmasi
elemanlar1 olarak anilmaktadir. Miisterilerin ihtiyag
ve  beklentilerini giiven ortami igerisinde
siirdliirebilmek misteri degeri (customer value),
iiriin ve hizmetlerin miisterilere ve ¢evreye yarattig
maliyeti dikkate almak miisteri maliyeti (customer
cost), miisterinin slrdiiriilebilir iirtinlere ulasmasi

miisteriye uygunluk/kolaylik (customer
convenience), misteriye sunulan degerin
stirdiirilmesi miisteri iletisimi (customer

communication) olarak tanimlanmaktadir (Stimer ve
Eser, 2006, s. 176).

Siirdiiriilebilir pazarlamanin 3 yolu bulunmaktadir
(Gordon vd. 2011, s. 146-147) :

1. Yesil Pazarlama: Daha strdiiriilebilir {iriin
ve  hizmetler gelistirmek ve  pazarlamak.
Siirdiiriilebilirlik  ¢abalarim1  pazarlama ve is

slirecinin merkezine yerlestirmek.

2. Sosyal Pazarlama: Sirdiiriilebilir davranisi
tesvik etmek i¢in pazarlama uygulamalarinin giicini
kullanmak.

3. Elestirel Pazarlama: Rehberlik etmek igin
elestirel teoriye dayali bir yaklasim kullanarak
pazarlamay1 analiz etmek ve diizenleme, kontrol ve
siirdirilebilirlige odaklanarak pazarlarda yeniligi
tesvik etmek. Ayrica, daha strdiirilebilir bir
pazarlama disiplini insa etmek i¢in kapitalist ve
pazarlama sistemlerinin bazi baskin kurumlarina
meydan okumak.

Geleneksel pazarlamanin yani sira dijitallesme ile
birlikte, dijital pazarlama uygulamalari
yayginlasmaya  baslamistir.  Isletmeler, dijital
pazarlama stratejilerini stirdiirilebilirlik ilkeleri ile
birlestirerek cevresel ve toplumsal agidan daha
sorumlu bir yaklasim benimseyebilir. Ornegin;
cevrimici reklamcilik geleneksel basili reklamlara
gore kagit tiiketimini azaltarak dogal kaynaklarin
korunmasina katki saglar (Bilisli, 2023, s. 2254).
Teknolojinin ¢agimizda bu denli gelisimi birgok
alanda yenilik ve kolaylik saglamis olsa da
beraberinde kaynaklari da tehlikeye siiriiklemis ve
stirdiirtlebilirligin 6nemini giindeme getirmistir.
Dolayisiyla bir taraftan c¢agin geregi olarak dijital
teknolojilerden geri kalmamak diger taraftan ise
siirdirilebilir uygulamalar1 hayata katmak o6nemli
hale gelmektedir.

5. Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri

Siirdiiriilebilir kalkinma 2015 yilinda Birlesmis
Milletler Uye Devletlerince kabul edilerek,
giliniimiizde ve gelecekte gezegenimiz ve insanlarin
nezdinde baris ve refah saglamak amaciyla yapilan
bir planlamadir. Odak noktasinda gelismis ve
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gelismekte olan tiim devletler icin acil eylem g¢agrisi
olan 17 maddeden olusan Sturdiiriilebilir Kalkinma
Hedefleri (SKH) yer almaktadir. Yoksullugun ve
diger konulardaki eksikliklerin son bulmasi, saglik ve
egitim alanlarinin iyi konuma getirilmesi, esitsizligin
azaltilmasi ve ekonomik biiylimenin saglanmasina
yonelik gereklilikler bulunmaktadir. SKH
kapsaminda tiim bunlarla savasilirken, diger yandan

da okyanus ve ormanlarin korunmasi hedefi
bulunmaktadir (United Nations, 2023).
Siirdiiriilebilir ~ Kalkinma  Hedefleri  sunlardir

(Birlesmis Milletler Tiirkiye, 2023) :

Hedef 1: Yoksulluga son

Hedef 2: A¢liga son

Hedef 3: Saglik ve kaliteli yasam

Hedef 4: Nitelikli egitim

Hedef 5: Toplumsal cinsiyet esitligi

Hedef 6: Temiz su ve sanitasyon

Hedef 7: Erisilebilir ve temiz enerji

Hedef 8: Insana yakisir is ve ekonomik biiyiime
Hedef 9: Sanayi, yenilikgilik ve altyap1

Hedef 10: Esitsizliklerin azaltilmasi

Hedef 11: Siirdiiriilebilir sehirler ve topluluklar
Hedef 12: Sorumlu iiretim ve tiiketim

Hedef 13: iklim eylemi

Hedef 14: Sudaki yasam

Hedef 15: Karasal yasam

Hedef 16: Baris, adalet ve giiclii kurumlar
Hedef 17: Amaglar i¢in ortakliklar

Siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerinden sirasiyla
yoksulluga son; yoksullugun tiim bicimlerini her
yerde sona erdirmek (sdgs/1), aghiga son; agligi
bitirmek, gida giivenligine ve iyi beslenmeye
ulasmak ve siirdiriilebilir tarimi desteklemek
(sdgs/2), saglik ve Kkaliteli yasam; saglikli ve kaliteli
yasami her yasta giivence altina almak (sdgs/3),
nitelikli egitim; kapsayic1 ve hakkaniyete dayanan
nitelikli egitimi saglamak ve herkes i¢cin yasam boyu
O0grenim firsatlarin1  tesvik etmek (sdgs/4),
toplumsal cinsiyet esitligi; toplumsal cinsiyet
esitligini saglamak ve tiim kadinlar ile kiz ¢ocuklarini
giiclendirmek (sdgs/5), temiz su ve sanitasyon;
herkes icin erisilebilir su ve atik su hizmetlerini ve
stirdiirtilebilir su yoénetimini giivence altina almak
(sdgs/6) ana hedefleri dogrultusunda detayl alt
hedeflerle ilerlemeyi amag¢lamaktadir. Stirdiirtlebilir
kalkinma hedeflerinden erisilebilir ve temiz enerji;
herkes i¢in karsilanabilir, giivenilir, stirdiiriilebilir ve
modern enerjiye erisimi saglamak (sdgs/7), insana



yakisir is ve ekonomik biiyiime; istikrarli, kapsayici
ve siirdurilebilir ekonomik biliyiimeyi, tam ve
iiretken istihdami ve herkes i¢in insana yakisir isleri
desteklemek (sdgs/8), sanayi, yenilikgilik ve alt yapi;

dayanikli altyapilar tesis etmek, kapsayic1 ve
stirdiirtilebilir ~ sanayilesmeyi  desteklemek ve
yenilikgiligi giiclendirmek (sdgs/9) , esitsizliklerin

azaltilmasi; iilkeler icinde ve arasinda esitsizlikleri
azaltmak (sdgs/10), sirdirilebilir sehirler ve
topluluklar; sehirleri ve insan yerlesimlerini
kapsayicy, giivenli, dayanikl ve siirdiiriilebilir kilmak
(sdgs/11) ana hedefleri dogrultusunda birgok alt
hedefi  gerceklestirmek {lizere tasarlanmistir.
Siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerinden sorumlu
uretim ve tiikketim; surdirilebilir tretim ve tiikketim
kaliplarini saglamak (sdgs/12), iklim eylemi; iklim
degisikligi ve etkileri ile miicadele i¢in acilen eyleme
gecmek (sdgs/13) amaciyla hareket etmektedir.
Sudaki yasam; siirdiriilebilir kalkinma i¢in
okyanuslary, denizleri ve deniz kaynaklarinm
korumak ve siirdiiriilebilir kullanmak (sdgs/14),

karasal yasam; Kkarasal ekosistemleri korumak,
iyilestirmek ve stirdiiriilebilir kullanimini
desteklemek; siirdiriilebilir orman yonetimini

saglamak; c¢ollesme ile micadele etmek; arazi
bozunumunu durdurmak ve tersine c¢evirmek;
biyolojik cesitlilik kaybini engellemek (sdgs/15) ana
hedeflerinden yola ¢ikarak birgok alt hedefe
ulasmay1 amac¢lamaktadir. Son olarak baris, adalet ve
giiclii kurumlar; siirdiiriilebilir kalkinma i¢in barisgil
ve kapsayiclt toplumlar tesis etmek, herkes icin
adalete erisimi saglamak ve her diizeyde etkili, hesap
verebilir ve kapsayict kurumlar olusturmak
(sdgs/16) ve amaclar i¢in ortakliklar; uygulama
araglarmi giiclendirmek ve siirdiiriilebilir kalkinma
icin kiresel ortakligi canlandirmak hususlarinda
gelistirilen birgok alt hedefe ulasmay1
amaglamaktadir (sdgs/17). (turkiye.un.org/tr/sdgs).
Siirdiiriilebilir kalkinma giiniimiizde bilime ilham
kaynagi olmus durumdadir. Konuya iliskin bazi
akademik calismalar bulunmaktadir. Siirdiirtilebilir
kalkinma hedeflerine iliskin bilgilerin en ¢ok yer
aldig1 calisma alani kamuoyu arastirmalaridir. 2019
yilinda farkl iilkelerde 27.000 katilimciya uygulanan
bir anket calismasinda, ankete katilanlarin
neredeyse yarisinin  siirdiriilebilir  kalkinma
hedeflerine asina oldugu bilgisine ulasilmistir.
Ankete katilanlar tarafindan ortaya koyulan en
onemli 3 hedef sunlardir (Global Sustainable
Development Report 2023, s. 51) : Hedef 13- iklim
eylemi; Hedef 3- saglik ve kaliteli yasam ve Hedef 4-
egitim.

Bir diger ¢alisma ise 2021 yilinda 28 iilkede 20.000
katilmc1 ile yiritilen anket c¢alismasidir. Bu
calismanin verilerine dayanilarak belirlenen en
onemli 3 hedef ise sunlardir (Global Sustainable
Development Report 2023, s. 51) Hedef 1-
yoksulluga son; Hedef 2- saglk ve kaliteli yasam;
Hedef 3- acliga son.
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Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri'ni ¢alismalarina
yansitarak ilerleyen Sightsavers, bu hedeflerine
calismalarinda yer vererek 2030 yilina kadar
yoksullugu ortadan kaldirmayi, gezegeni yasanabilir

kilmayn ve herkesin refaha erismesini
amagclamaktadir.
Sighsavers 17 adet olan SKH’den 7 tanesini

benimseyerek calismalarini yiiriitmektedir. Bunlar
(Sighsavers, 2023) : Hedef 1- yoksullugun ortadan
kaldirilmasi; Hedef 3- saglikli ve kaliteli yasam;
Hedef 4- kaliteli egitim; Hedef 5- toplumsal cinsiyet
esitligi; Hedef 6- temiz su ve sanitasyon; Hedef 10-
esitsizliklerin azaltilmasi; Hedef 17- hedefler icin
ortakliklar (yerel, ulusal, uluslararasi kuruluslar,
hiikiimetler ve STK’lar ile).

3| YONTEM

Calismada siirdiriilebilirlik  odakli reklamlarin
stirdiirtilebilir  kalkinma hedeflerini  kapsayip
kapsamadigim1i ve reklamlarda bu hedeflerden

hangilerinin, nasil temsil edildigini tespit etmek
amaclanmaktadir. Bu ama¢ kapsaminda asagidaki
sorulara yanit aranmistir:

S.1. Incelenen markalarin pazarlama iletisimi
kapsaminda yaptiklart reklamlar 17 maddeden
olusan  siirdiiriilebilir ~ kalkinma  hedeflerinin
hangilerini karsilamaktadir?

S.2. incelenen markalar reklamlarinda siirdiirtilebilir
kalkinma hedeflerinden en fazla hangisini
vurgulamigtir?

S.3. Incelenen markalar reklamlarinda siirdiiriilebilir
kalkinma hedeflerini vurgulamak iizere ekonomik
faktorleri kullanmis midir?

S.4. incelenen markalar reklamlarinda siirdiirtilebilir
kalkinma hedeflerini vurgulamak tzere sosyal
faktorleri kullanmis midir?

S.5. Incelenen markalar reklamlarinda siirdiiriilebilir
kalkinma hedeflerini vurgulamak iizere cevresel
faktorleri kullanmis midir?

S.6. Incelenen markalarin reklamlar1 belirttikleri
siirdirilebilir kalkinma hedeflerine nasil ulasilacagi
noktasinda tiiketicilere oneride bulunmakta midir?

Calismada nitel arastirma yodntemi kapsaminda
icerik analizi teknigi kullamlmustir. Icerik analizi,
metinlerin ve gorsellerin temalari, oriintiileri ve
iligkileri belirlemek amaciyla sistematik olarak
incelenmesini icerir (Krippendorff, 2013, s. 18-21).
Nesnel, olciilebilir, dogrulanabilir bilgilere ulasmak
amaciyla dokiiman, metin ve evrak gibi pek ¢ok farkli
materyali belli kurallar dahilinde (6rnekleme,
kodlama, kategori vs.) analiz etmeyi amaclar (Metin
ve Unal, 2022, s. 273).

Nitel arastirmanin arkasindaki ana fikir; insanlari,
onlarin  soylediklerini, yaptiklarini  yasadiklari



kiiltirel ve sosyal baglaminda degerlendirmektir.
Nitel arastirma nicel arastirmadan farkli olarak,
“sosyal diinyada dogal olarak meydana gelen belirli
olgularin sikligini 6lgmek yerine bu olgulan
tanimlamaya, ¢dzmeye, tercliime etmeye ve baska bir
sekilde anlamlandirmaya calisan bir dizi yorumlayici
teknikleri icermektedir. Bu tekniklerle ne olduguy,
neden, nasil ve ne zaman olduguna yonelik sorular
cevaplanmaya calisilir (Creswell, J. W. ve Creswell, J.
D., 2018, s. 236-237). Bu arastirmayla eylemlerin
gerceklestirildigi baglamin goriilmesi ve anlasilmasi
saglanmaktadir (Myers, 2013, s. 24). Nitel igerik
analizi ¢alismalarinda betimleyici (nasil, nedir vs.) ve
aciklayici (neden, nigin gibi) sorular yer almaktadir.
icerigin goriinen boyutlarindan ziyade yiizeysel
olarak gorinmeyen gizil mesajlarina ve iletilerine
ulasilmaya ¢alisilmaktadir (Yiiksel, 2019, s. 142).

Sirdiriilebilirlik  odaklhi  pazarlama  iletisimi
uygulamalarina yer veren iriin ve hizmet
markalarindan amacgh 6rneklem yoluyla secilen 5
markanin ~ Youtube’da yayimlanan reklamlari
¢alismaya dahil edilmistir.

Calismada siirdiirilebilirlik baglaminda pazarlama
iletisimi uygulamalar1 merkeze alinmistir. Pazarlama
iletisimi c¢alismalarinin ¢ok genis olmasi sebebiyle
reklamla simirlandirilmis, reklam araglarinin ¢ok
genis olmasi sebebiyle, secilen markalarin
YouTube’da yayimladiklari ve siirdriilebilirlik temal
mesajlari iceren birer reklami ile sinirlandirilmistir.

4 | BULGULAR

Tirkiye i§ Bankasi, Finish, Koton, Tchibo ve Sabanci
Holding reklam kampanyalarinin incelenmesi
sonucunda elde edilen veriler asagida paylasilmistir.

4.1. Tiirkiye Is Bankas1 Reklamm

Arastirma kapsaminda Tiirkiye Is Bankas’nin
“Diinya Bizim Gelecek Bizim” (2022) reklami
incelenerek su bulgulara ulasilmigtir:

Gorsel 1: Diinya Bizim Gelecek Bizim Reklami

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=5N75
cPHEFeM)

Gorsel 1'de yer alan reklam, Tiirkiye Is Bankasi
YouTube hesabi aracilifiyla 2022’de yayimlanmustir.
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Reklam bir kiz cocuguyla baslamaktadir. Reklamdaki
kiz ¢ocugu kurak bir ortamda, sozleri “Bekle beni,
bekle beni, ben gelecegim” olan sarkiy1 sdyleyerek
yuriimektedir. Bu climlede yer alan; “gelecegim”
ifadesiyle; hem gezegenin geleceginin ¢ocuklar
oldugu hem de adeta kurtarici roliinde gelecegin
yetiskinleri olarak cocuklarin geldikleri
anlasilmaktadir. Goriintiideki kiz ¢ocugu kiiciik bir
kutuda yesil fidanlar1 tasimaktadir. Tam o esnada,
kurak ortamin gosterildigi goriintii birden degiserek
yerini, mavi denizde yol alan bir tekneye
birakmaktadir. Arka fondaki sarkinin sézleri de
gorintii ile es zamanh olarak “Denizin mavisinin,
ormanin sarkisinin, derin bir nefes almanin degerini
bilecegim.” seklinde devam etmektedir. Reklamin
devaminda; “Kadin erkek, cocuk biiyiik, zengin fakir
nedir bilmeden attigim her adimi iyi diisiinecegim”
sarki sozleri ile cinsiyet esitligine, zengin-fakir
ayrimi olmaksizin insanlifa vurgu yapilmaktadir.
Sarki, bireylerin sorumluluk alarak hareket etmeleri
gerektigi, gelecek nesillere birakilacak en giizel
mirasin giizel bir diinya oldugunu anlatan so6zlerle
devam etmektedir. ilerleyen saniyelerde, reklamin
ilk sahnesinde yer alan kiz ¢ocugu kutuda yer alan
fidam1  kurak  topraklarla  bulusturmaktadir.
Gorilintiideki diger ¢ocuklarin elinde de ¢op torbalari
bulunmaktadir. Bu durum c¢evre temizliginin
O6nemini yansitan bir gorintidiir. Ayrica reklamda
¢ocuklar, ormanlar ve denizin yani sira hayvanlari
temsilen bir kedi ve kopek de goze carpmaktadir.
Sonug olarak; “Diinya Bizim Gelecek Bizim” reklami
ile yarmm1 diisinmeden hareket etmenin yanlis
oldugu diislincesi  vurgulanmaktadir. Gelecek
nesillerin kurak topraklar icerisinde mutsuz ve
tehlike altinda bir nesil olarak yetismemesi icin,
icinde bulundugumuz zamanlarda dogaya gereken
onem verilmelidir. Bu bilingle hareket edilmesi
durumunda reklamda da oldugu gibi kurak topraklar
yerini ormanin  yesiline, denizin mavisine
birakacaktir.

4.1.1. Siirdirilebilir Kalkinma Hedefleri Kapsaminda
Tiirkiye Is Bankasi Reklam Analizi

”

Tiirkiye Is Bankas'min “Diinya Bizim Gelecek Bizim
adli reklam, stirdiirilebilir kalkinma hedeflerinden 9
tanesini karsilamaktadir. Reklam icin secilen
parcanin “Kadin erkek, cocuk biiyiik, zengin fakir
nedir bilmeden attigim her adimi iyi diisiinecegim”
boliimiinde; yoksulluga son, ac¢liga son, toplumsal
cinsiyet esitligi, esitsizliklerin azalmas1 maddelerine
vurgu yapilmaktadir. Bu ifade ile siirdiiriilebilirligin
boyutlarindan olan sosyal boyuta dikkat cekildigi
gorilmektedir. “Benden sonrasi tufan, deyip de
gecmeyecegim. Boyle gelmis boyle gider, deyip de
durmayacagim.” sozleriyle; sorumlu iretim ve
tiiketim, amaglar i¢in ortakliklar Kriterleri o6ne
cikarilmaktadir. “Adim adim cesaretle, bile bile, gére
gore, bu diinyaya ben iyi bakacagim.” ifadeleriyle;



kaliteli yasam, siirdiiriilebilir sehirler ve topluluklar
maddelerine yer verilmektedir.

4.2. Finish Reklam

Arastirma kapsaminda Finish'in “Yarmn Suyu Icin
86z Ver” (2019) reklami incelenerek su bulgulara
ulasilmistir:

Gorsel 2: Yarinin Suyu i¢in S6z Ver Reklami

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=07E2
dé6gl0do)

Gorsel 2’'de yer alan reklam Finish YouTube hesabi
araciligiyla  2019°da yayimlanmistir.  Reklam,
lizerinde Finish logosu yer alan bir bardagin iizerine
catalla birka¢ kez vurularak cikan sesle izleyici
dikkatini iizerinde yogunlastirarak baslamaktadir.
Bir aile yemegi sonrasinda mutfakta bulasiklar
makineye yerlestirmek {izere sudan geciren bir
kadin ve kiigiik kiz cocugu goriintiide yer almaktadir.
Kiz ¢ocugu gereginden fazla agilarak bosa akan suya
endiseli gozlerle bakmaktadir. Bu sirada “Tiirkiye
yakin gelecekte su fakiri olma tehlikesiyle karsi
karsiya.” climleleri ile seslendirme yapilmistir.
Ardindan Burdur Goli’'niin kurak gorintiisii, kurak
toprak iizerinde kalmis bir kayig1 suya dogru itmeye
calisan bir erkek cocugu ve bir yetiskin erkegin
gorintiisii ile birlikte verilmektedir. Ardindan, bir
¢ocuk toplulugunun da aynm1 kurak bolgedeki
muslugun  neden  akmadigiyla  ilgilendikleri
goriintiisii ekrana gelmektedir. Ayni zamanda kurak
bolgeye endiseli bir sekilde bakan bir kiz ¢ocugu da
goriintiiller arasindadir. Reklam goriintiisii yesile,
goliin icerisinde kana kana su igerek mutluluk
¢igliklar1 atan ¢ocuklara, kurak toprak tzerindeki
kayigin gol iizerindeki goriintiistine déniismeden
hemen 6nce soyle bir seslendirme yapilmistir: “Oysa
biz, bulasiklari sudan gecirdikce her yikamada 57
litre suyu israf ediyoruz. Bu aliskanliktan
vazgecelim.” seslendirmesinin ardindan kiz ¢ocugu,
reklamin ilk sahnelerinde yer alan bosa akan
muslugu kapatir. Goriintii birden degisir ve
guzellesir. “Yarinlarimiz icin, cocuklarimiz icin, haydi
soz verin birlikte her sene bir gél dolusu suyu
kurtaralim. Biz bulasiklarinizi sudan gecirmeden
tertemiz yapacagimiza so6z veririz.” ifadeleriyle
reklam son bulmaktadir. Sonuc olarak; “Yarinin Suyu
Icin S6z Ver” reklam ile bulasiklar1 her sudan
gecirmede bir g6l dolusu kadar suyun israf edildigi,
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bu durumun gelecek nesiller i¢in tehlike olusturdugu
anlatilmaktadir. Finish, trettigi bulasik makinesi
tabletiyle bulasiklar1 sudan gecirmeden tertemiz
yapacagina soz veren bir marka olarak
konumlandirilmistir.

4.2.1. Siirdiriilebilir Kalkinma Hedefleri Kapsaminda
Finish Reklam Analizi

Finish’in “Yarmn Suyu Igin Séz Ver” adli reklam,
siirdtrilebilir kalkinma hedeflerinden 9 tanesini
karsilamaktadir. Reklamin 00:27- 00:37 saniyeleri
arasinda yer alan “Oysa biz, bulasiklari sudan
gecirdikce her yitkamada 57 litre suyu israf ediyoruz.
Bu aliskanliktan vazgecelim.” ifadeleriyle; sorumlu
liretim ve tiiketim kriterine vurgu yapilmistir.
“Yarinlarimiz icin, ¢cocuklarimiz icin, haydi séz verin
birlikte her sene bir gol dolusu suyu kurtaralim. Biz
bulasiklarinizi sudan — gecirmeden tertemiz
yapacagimiza soz veririz.” ifadeleriyle; sorumlu
liretim ve tliketim kriteri bir kez daha vurgulanmis
ve amaglar icin ortakliklar, sudaki yasam, karasal
yasam, saglikli ve Kkaliteli yasam, temiz su ve
sanitasyon, erisilebilir ve temiz enerji, stirdiirtilebilir
sehirler ve topluluklar Kriterleri 6ne g¢ikarilmistir.
Ayrica bu ifade ile siirdiiriilebilirligin boyutlarindan
olan sosyal ve ¢evresel boyuta dikkat ¢ekilmektedir.

4.3. Koton Reklami

Arastirma kapsaminda Koton'un “Suya Saygi”(2023)
reklami incelenerek su bulgulara ulasilmistir:

Gorsel 3: Suya Saygi

SAHIKAERCUMEN

KeTeN

SUYA SAYGI

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=AhH5
YgnRipE)

Gorsel 3’te yer alan reklam, Koton YouTube hesabi
araciligiyla 2023’te yayimlanmistir. Reklam Serbest
Dalis Rekortmeni  Sahika Erciimen’in  dalis
goriintiileriyle baslamaktadir. Aynm1 esnada, “Koton
olarak, gezegenimizin gelecegi icin sorumlu liretime
devam ediyoruz ...” sozleri ve devaminda Koton'un
siirdirilebilirlik  baglaminda yaptigi  projeler,
paydaslariyla gelistirdigi is birlikleri hakkinda
bilgiler hem alt yazi olarak hem de dis ses tarafindan
paylasilmaktadir. Ardindan Sahika Erciimen’in deniz
kenarindaki  goriintiisii = ekrana  gelmektedir.
Reklamin 1:09- 1:32 saniyeleri arasinda plastik



kullanimini azaltmay1 hedefleyen Plastiksiz Kas
Projesi Sahika Erciimen tarafindan anlatilmaktadir.
Gorintiiler arasinda plastik siselerle dolu bir ortam
dikkat ¢ekmektedir. Ayrica Suya Saygi Koleksiyonu
ile yapilan tasarruflar rakamlarla ifade edilmektedir.
Reklam, Sahika Erciimen’in denizin altinda actigy,
lzerinde “Sahika Erciimen Koton Suya Saygi” yazili
bir afisle ve devaminda Sahika Erciimen’in ‘“her sey
yolunda isaret!’ yaptig1 goriintiisii ve “Koton Suya
Saygi”yazisimin ekrana gelmesiyle son bulmaktadir.

4.3.1. Siirdiriilebilir Kalkinma Hedefleri Kapsaminda
Koton Reklam Analizi

Koton'un “Suya Saygi” adli reklam, siirdiirtilebilir
kalkinma hedeflerinden 9 tanesini karsilamaktadir.
“Koton olarak gezegenimizin gelecegi icin sorumlu
liretime devam ediyoruz.” ifadeleriyle; sorumlu
iretim ve tiiketim kriteri vurgulanmaktadir. “Sahika
Erciimen Suya Saygi koleksiyonu, her sezon suyu
korumay1 amaclayarak gelisen daha iyi bir diinya
icin  devamli olarak degisen bir koleksiyon.”
sozleriyle; sudaki yasam Kriteri 6ne c¢ikmaktadir.
“Diinya Serbest Dalis Rekortmeni Sahika Erciimen ile
stirdiirdigiimiiz Suya Saygi is birliginin 5. sezonunda
da stirdiirtilebilir moday1 ulasilabilir kilma hedefiyle
ilerlemeye devam ettik. Suya Saygi anlayisiyla
denizlerimizde artmakta olan plastik kirliligine karsi
onemli bir adim atiyoruz. Etki Cemberleri Vakfi'nin
UNDP Kiiresel Cevre Fonu ve yerel mentor olarak
Raw Vakfi ile gelistirdigi Plastiksiz Kas Projesi’ni
hayata geciriyoruz. Boylece Plastiksiz Isletmeler ile
Etki  Pozitif Doniisiim Projesi ile Kas'ta tek
kullanimlik  plastik kullanimini azaltmayi
hedefliyoruz.” ifadeleriyle; amaclar icin ortakliklar
kriteri vurgulanmaktadir. Reklam Sahika Ercltimen’in
su sozleriyle devam etmektedir: “Bu projede
ozellikle Akdeniz Bélgesinde ve Kas'ta tek
kullanimiik plastiklerden bu bélgenin arinmasini ve
dolayisiyla da plastigin ekosisteme olan etkisini
azaltmayi hedefliyoruz. Kas’in dogal giizelliklerine
béylece katki saglamak istivoruz. (iinkii su an
Diinya’min en biiyiik sorunlarindan birisi plastik
atiklar. Umarim bu projeyle de tiim gelecegimiz icin
ve Diinyamiz icin katkida bulunacagiz.”Bu ifadelerle
bir kez daha sorumlu tretim ve tiiketim kriteri
vurgulanmaktadir. Ayrica bu ifadelerle saglik ve
kaliteli yasam, amaglar i¢in ortakliklar, erisilebilir ve
temiz enerji, sorumlu Uretim ve tiikketim, sudaki
yasam ve karasal yasam vurgulanmaktadir. “Denize/
biyocesitliligin ~ korunmasina  katki  sagliyoruz,
isletmeler ile gortisiiyor, yol arkadasligi yapiyoruz.”
ifadeleriyle bir kez daha amaclar icin ortakliklar ve
sudaki yasam kriterleri 6ne ¢ikmaktadir. “Bu sezon
liretim stireclerimizde stirdiiriilebilirlik
yolculugumuzda ilerlemeye devam ediyoruz. Sahika
Erciimen Koton Suya Saygi Koleksiyonu’nun yapim
asamalarinda simdiye kadar tam 10 milyon 783 bin
litre su tasarrufu edildi. 721 bin 694 adet pet sise
geri doniistiirildi. 823 bin kilogram daha az karbon
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emisyonu saglandi.” ifadeleri temiz su ve sanitasyon,
sorumlu iretim ve tiiketim, sudaki yasam
kriterlerine vurgu yapmaktadir. Ayrica bu ifade ile
siirdirilebilirligin  boyutlar1 arasinda yer alan
cevresel faktorlerin vurgulandigi gorilmektedir.
“Suya Saygi Koleksiyonu'na kadinlarin el emegi
degdi ve suyun yolculugu derinlemesine bir
calismayla modayla bulustu. Diinyayr daha iyi
glinlere tasimak bizim elimizde. Sirdiiriilebilir bir
gelecek icin Suya Saygr” ifadeleriyle toplumsal
cinsiyet esitligi, insana yakisir is ve ekonomik
biiytime kriterleri vurgulanmaktadir. Ayrica bu ifade
ile Koton'un siirdiiriilebilirligin boyutlar1 arasinda
yer alan ekonomik ve sosyal faktorleri vurguladigi
goriilmektedir. Sonug olarak; bir kriterin birden fazla
ifadede karsilik buldugu ve aymni ifade ile birden ¢ok
maddenin  vurgulandigi  goriilmiistiir. Sorumlu
liretim ve tiikketim, temiz su ve sanitasyon, sudaki
yasam, amaglar i¢in ortakliklar kriterleri birden ¢ok
kez vurgulanmistir. Reklam1 ayirt edici kilan unsur
dalis rekortmeni Sahika Erciimen araciigiyla tnli
kullanimina yer verilmis olmasidir. Reklam filminde
o6ne c¢ikan bir diger unsur ise 1:42 saniyesinde
“stirdiiriilebilirlik” ifadesinin acgik¢a dile getirilmis
olmasidir.

4.4. Tchibo Reklami

Arastirma kapsaminda Tchibo’'nun “Diinya Cevre
Giini” (2023) reklami incelenerek su bulgulara
ulasilmistir:

Gorsel 4: Tchibo Diinya Cevre Giinii

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=wPYS
Rk3AWgo)

Gorsel 4’te yer alan reklam, Tchibo Tiirkiye YouTube
hesab1 araciligiyla 2023’te 5 Haziran Diinya Cevre
Glini’'nde yayimlanmistir. Reklamda yer alan ilk
gorintiide “5 Haziran Diinya Cevre Giinii’'nde Sen de
Gezegenini Korumayi Unutma.” ¢agrisi
bulunmaktadir. Reklam slayt seklindeki yazilarla
ilerlemektedir. Reklamda ses unsuru olarak sadece
rahatlatici bir miizik yer almaktadir. Verilen
mesajlar, degisen doga goriintiileri lizerinde yazi
olarak ekrana gelmektedir. Tekstil iirtinlerinin ve
kahvelerin iretim bigimlerine iliskin rakamsal
ifadelere yer verilmistir. Tchibo’'nun doga dostu
uygulamalarindan bahsedilmektedir. Reklam, yesil



bir orman goriintiisiiniin ardindan, yesil arka fonda
yer alan Tchibo logosu ve “Gercekten lyi Olani
Kesfet”slogani ile sona ermektedir.

4.4.1. Siirdirilebilir Kalkinma Hedefleri Kapsaminda
Tchibo Reklam Analizi

Tchibo'nun “Diinya (evre Giini” adh reklamy,
stirdiirtlebilir kalkinma hedeflerinden 9 tanesini
karsilamaktadir.  Gezegenimizi  korumak  icin
lizerimize diisen sorumluluklari yerine getiriyoruz.”
ifadesiyle sorumlu tretim ve tiiketim, amaglar i¢in
ortakliklar maddelerine vurgu yapilmaktadir.
“Tekstil triinlerimizin %901n1 organik pamuktan
liretiyor, sattigimiz ahsap ve kigit iiriinlerimizi
korunmus ormanlardan elde ediyoruz.” ifadeleriyle
sorumlu iretim ve tiketim kriteri bir kez daha
vurgulanmistir. Ek olarak bu ifade ile karasal yasam,
sanayi, yenilikgilik ve altyapi, saglik ve kaliteli yasam
kriterleri de 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica Tchibo'nun bu
ifade ile siirdurilebilirligin boyutlar1 arasinda yer
alan ekonomik, sosyal ve c¢evresel faktorleri
vurguladigl gorilmektedir. “Su tiketimimizi ve
karbon ayak izimizi azaltan programlar uyguluyor,
kahvelerimizin %50°sini stirdiiriilebilir
kaynaklardan sagliyoruz.” ifadeleriyle sorumlu
liretim ve tiiketim, sudaki yasam, insana yakisir is ve
ekonomik biliyiime, sanayi, yenilikcilik ve altyapi,
saglik ve kaliteli yasam, erisilebilir ve temiz enerji
kriterleri vurgulanmistir. Ayrica bu ifade ile
siirdirilebilirligin boyutlar1 arasinda yer alan sosyal
ve cevresel faktorlere dikkat cektigi goriilmektedir.
“5 Haziran Diinya Cevre Giinii'nde Sen De Gezegenini
Korumayr Unutma.” ifadesiyle amaglar icin
ortakliklar kriterine vurgu yapilmistir.

4.5. Sabanci Holding Reklami

Arastirma kapsaminda Sabanci Holding'in “Sabanci
Toplulugu Olarak Siirdiirilebilir Bir Gelecek Icin
Hedefimiz Net Sifir Emisyon” (2021) reklami
incelenerek su bulgulara ulasilmigtir:

Gorsel 5: Sabanci Toplulugu Olarak Stirdirilebilir
Bir Gelecek icin Hedefimiz Net Sifir Emisyon

Surdurdlebilir bir gelecek igin

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=cakOg
MKILw8)
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Gorsel 5'te yer alan reklam, Sabanci Holding
YouTube hesabi araciligiyla 2021’de yayimlanmistir.
Reklam, “Diinyamiz kirmizi alarm veriyor.”ifadesiyle
baslamaktadir. Arka fonda yer alan resim bir agagtan
olusmaktadir. Agacin yaris1 kurumus, diger yarisi
yesil durumdadir. Ses unsuru olarak dikkat ¢eken bir
miizik reklam sonuna kadar devam etmektedir.
Miizik disinda bir dis ses kullanilmamis, reklam
ekrana yansiyan yazilarla ve goriintiilerle devam
etmektedir. Reklamin devaminda Sabanci Holding’in
dogaya yonelik baris¢il hedeflerle, ilkleri basardig:
alanlarla ilgili bilgiler sunulmaktadir. Bu basarilarin
ardindan reklam Sabanci logosu ile sonlanmaktadir.

4.5.1. Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri Kapsaminda
Sabanci Holding Reklam Analizi

Sabanci Holding'in  “Sabanci Toplulugu Olarak
Siirdiiriilebilir Bir Gelecek Icin Hedefimiz Net Sifir
Emisyon” adli reklami siirdiriilebilir kalkinma
hedeflerinden 9 tanesini karsilamaktadir. “2050°de
net sifir emisyon hedefini aciklayan ilk topluluk
olduk. Onctii iirtin ve hizmetlerimizle bu hedefi tiim
miisterilerimize  yayginlastiriyoruz.” ifadeleriyle;
saglik ve kaliteli yasam, erisilebilir ve temiz enerji,
stirdiirtlebilir sehirler ve topluluklar, sorumlu
liretim ve tiiketim, sudaki yasam ve karasal yasam
kriterleri vurgulanmaktadir. Ayrica bu ifade ile
siirdirilebilirligin boyutlar1 arasinda yer alan sosyal
ve cevresel faktorlere dikkat cekilmektedir. “Yenrs
enerji yatirnmlarimizin  %1007%inii  yenilenebilir
enerji olarak planladik.” ifadeleri; erisilebilir ve
temiz enerji, insana yakisir is ve ekonomik biiyiime,
sanayi, yenilik¢ilik ve altyapi, sorumlu tretim ve
tiiketim Kriterlerini 6ne ¢ikarmaktadir. Ayrica bu
ifade ile Sabanci Holding'in strdiiriilebilirligin
boyutlar1 arasinda yer alan ekonomik faktdrleri
vurguladig1 goriilmektedir. “Tiirkiye’'nin ilk, en hizl
ve en biyiik E sarj Istasyon agini kurduk.” ifadesi;
yenilikgilik ve altyapi, insana yakisir is ve ekonomik
biiylime sanayi ve sorumlu iretim ve tiiketim,

amaclar icin ortakliklar maddelerine vurgu
yapmaktadir. Bu ifade de siirdirilebilirligin
boyutlarindan olan ekonomik boyuta vurgu

yapilmaktadir. “Tiirkiye’nin ilk elektrikli otobiisiinii
lirettik.” ifadesi; yenilikgilik ve altyapi, insana yakisir
is ve ekonomik biliyiime ve sorumlu {retim ve
tiiketim, amaglar icin ortakliklar Kriterlerini 6ne
cikarmaktadir. Ekonomik boyuta vurgu, bu ifade de
goriilmektedir. “Yakit tiiketimini azaltmak icin hafif
malzeme teknolojileri gelistirdik. ”ifadesi; yenilikgilik
ve altyapi, insana yakisir is ve ekonomik biiyiime
sanayi ve sorumlu lretim ve tiiketim, amaglar icin
ortakliklar maddelerini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu ifade
ile de ekonomik boyuta dikkat ¢ekilmektedir.

6 | SONUC

Siirdirilebilirlik, icinde yasanilan c¢agda gelinen
noktada, gelecek kusaklara yasanabilir bir diinya
birakmak amaciyla 6nemle iizerinde durulmasi



gereken bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve
farkli disiplinler tarafindan ele alinmaktadir. Bu
6nem dogrultusunda c¢alismada, siirdirilebilirlik
baglaminda reklami olan markalarin YouTube’'da
yayimlanan reklamlari incelenmistir. Bu dogrultuda
amach érneklem yoluyla secilen; Tiirkiye Is Bankasl,
Koton, Sabanci, Finish ve Tchibo markalarinin

stirdiirilebilirlik kapsaminda degerlendirilen
reklamlarinin,  Birlesmis  Milletler ve iiye
devletlerince  olusturulan ve kabul edilen

“Sirdiriilebilir Kalkinma Hedefleri”
icerik analizi yapilmistir.

kapsaminda

Yapilan analiz sonucunda; incelenen 5 reklamda da
17 maddeden olusan “Sirdirilebilir Kalkinma
Hedefleri"nin 9’una yonelik mesajlarin yer aldigi
tespit edilmistir. Sonuglar detaylandirildiginda
arastirma sorularinin tiimine yanit bulundugu
ortaya ¢ikmaktadir. Incelenen reklamlarin
“Sirdiriilebilir Kalkinma Hedefleri"nin hangilerini
karsiladigl sorusuna yonelik, toplamda 17 madde
icerisinden 15 tanesini karsiladigi gorilmustir.
incelenen reklamlarin hi¢birinde karsilik bulmayan
yalnizca iki hedef vardir. Bunlar: iklim eylemi ve
nitelikli ~ egitimdir.  Siirdirilebilir ~ kalkinma
hedeflerinden en fazla hangisini vurguladiklar:
sorgulandiginda; en sik sorumlu iiretim ve tiiketimin
vurgulandigt ve 5 reklamda da karsilik buldugu

goriilmektedir. incelenen markalarin,
siirdirilebilirligin  boyutlar1 arasinda yer alan
ekonomik  faktdrleri ~ kullanip  kullanmadigi
sorgulandiginda; incelenen reklamlardan

Tchibo'nun, Koton'un, Sabancr’nin reklamlarinda
ekonomik faktérleri vurguladiklar: tespit edilmistir.
“Incelenen markalar reklamlarinda siirdiiriilebilir
kalkinma hedeflerini vurgulamak tzere sosyal
faktorleri kullanmis midir?” sorusuna yonelik; 5
reklamda da sosyal faktorlerin kullanildig1 tespit
edilmistir. Incelenen reklamlarda siirdiiriilebilir
kalkinma hedeflerini vurgulamak iizere cevresel
faktorlerin kullanilip kullanilmadigi sorgulandiginda;
5 reklamda da cevresel faktdrlerin vurgulandigi
tespit edilmistir. Son olarak incelenen reklamlarda,
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belirtilen siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine nasil
ulasilacagl noktasinda tiiketicilere éneride bulunup
bulunulmadigr sorgulandiginda; tiim reklamlarin
tiiketicilerde farkindalik olusturacak igerikte oldugu
ayrica Finish’in reklamindaki seslendirmede yer alan
“Oysa biz, bulasiklari sudan gecirdikce her yikamada
57 litre suyu israf ediyoruz. Bu aliskanliktan
vazgecelim.” ifadesi ve Tciho reklaminda yer alan “5
Haziran Diinya (Cevre Giinii'nde Sen de Gezegenini
Korumayr Unutma.” ifadeleri ile tiiketiciye yonelik
dogrudan uyar1 niteliginde oldugu so6ylenebilir.
Ayrica Koton'un, reklamda inlii kullanimina yer
veren tek kurulus oldugu karsimiza ¢ikmaktadir.

Diger taraftan Tchibo'nun 5 Haziran Diinya Cevre
Guni’'ne 0zel, Finish’in Grin tanitimi olarak, Sabanci
Holding'in ve Is Bankas’min kurumsal sosyal
sorumluluk olarak, Koton’un ise hem triin tanitimi
hem de kurumsal sosyal sorumluluk olarak bu
reklamlar1 hazirladiklar1 gériilmektedir. Dolayisiyla
incelenen reklamlarin tiimii amaglar1 ve kapsamlari
bakimindan birbirinden farkliik gosterse de
siirdirilebilirlik  baglaminda hazirlandiklar1 ve
Sirdiiriilebilir  Kalkinma  Hedeflerine yonelik
mesajlar barindirdiklar: gériilmektedir.

Sonu¢ olarak calisma, pazarlama ve reklam
uygulamalarinin  kapitalist sistemde kendisine
fazlaca yer bulmasina karsilik, iiretim ve tiketim
siireglerindeki asiriik  ve yanlis uygulamalar
nedeniyle gelinen noktada, siirdiiriilebilirlige daha
¢ok yer veren pazarlama galismalariin yapilmasina
katki saglayabilir. Bu dogrultuda farkl ¢alismalarda,
benzer reklamlarin tiimii nicel icerik analiziyle
degerlendirilmesi, siirdiiriilebilirligin 6ne ¢ikarildig:
diger pazarlama iletisimi c¢alismalarinin farkh
yontemler Kkullanilarak incelenmesi veya tiiketici
boyutuyla ele alinmasi Onerilebilir. Boylece hem
akademik calismalarda daha fazla yer verilmis olur
hem siirdiiriilebilirlik gibi ©6nemli bir konunun
isletmeler ve markalar tarafindan ne kadar ele
alindigi hem de tiiketicinin sirdiirilebilirlik
noktasindaki yeri ortaya konulmus  olur.
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EXTENDED ABSTRACT

Since marketing has the purpose of selling goods,
encouraging consumption and making a profit, the
potential to provide sustainability by its very nature can be
ignored. Sustainable development is a plan adopted by the
United Nations Member States in 2015 to ensure peace
and prosperity for our planet and people today and in the
future. The focus is on the 17 Sustainable Development
Goals (SDGs), which are an urgent call to action for all
developed and developing states. According to the
literature review conducted in this article, the field of
study where information on sustainable development
goals is mostly included is public opinion polls. In a survey
conducted with 27,000 participants in different countries
in 2019, it was found that almost half of the respondents
were familiar with the sustainable development goals. The
three most important goals put forward by the
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respondents are: Goal 13-climate action, Goal 3- health and
quality life, Goal 4- education. Another study is a survey
study conducted with 20,000 participants in 28 countries
in 2021. The three most important goals determined based
on the data of this study are as follows: Goal 1- end
poverty, Goal 2- health and quality life, Goal 3- end hunger.

The purpose of this study is to examine the advertisements
of Is Bankasi, Koton, Sabanci, Finish and Tchibo,
determined with a purposeful sample, within the scope of
sustainable development goals consisting of 17 items. First
of all, in the study; The concepts of marketing
communication, sustainable marketing, advertising,
sustainability and sustainable development goals are
explained theoretically by examining the literature. Then,
the selected advertisements were examined by content
analysis method within the scope of "Sustainable
Development Goals".

As a result of the analysis; It was determined that the 5
advertisements examined contained messages regarding 9
of the 17 "Sustainable Development Goals". When the
results are detailed, it becomes clear that all research
questions are answered. Regarding the question of which
"Sustainable Development Goals”" the advertisements
examined met, it was seen that they met 15 out of 17 items
in total. There are only two targets that are not met in any
of the advertisements examined. These are: climate action
and quality education. When asked which of the
sustainable development goals they emphasize the most; It
is seen that responsible production and consumption are
emphasized most frequently and found a response in all 5
advertisements. It has also been determined that Tchibo,
Koton and Sabanci emphasize economic factors in their
advertisements. It has been determined that is Bankasi,
Koton, Finish, Tchibo and Sabanci Holding use social
factors in their statements. It was determined that
environmental factors were emphasized in all 5
advertisements examined.

Although marketing and advertising practices have a large
place in the capitalist system, the study can contribute to
marketing studies that give more space to sustainability at
this point due to excessive and incorrect practices in the
production and consumption processes. In this regard, it
may be suggested that all similar advertisements be
evaluated with quantitative content analysis in different
studies, other marketing communication studies
emphasizing sustainability be examined using different
methods, or handled at the consumer level.
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