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Oz

Sanayilesme ve kiiresellesme ile tiiketimin giderek artmaya devam ettigi giinimiizde, ¢evre sorunlari ile
miicadele yontemleri 6nem kazanmistir. Pek ¢ok sektorde iiretim yapilirken ortaya ¢ikan gevre kirliligi ve
tahribatin gozle goriilebilir hale gelmis olmasi, dogayi, iklimi, hayvanlari ve insan1 koruma zorunlulugu
yesil tiiketim faaliyetlerini beraberinde getirmistir. Dogaya saygili {iriin talebinde bulunan tiiketiciler,
kurumlarin pazarlama ¢alismalarinin strdiirilebilirlik ekseninde sekillenmesini saglamistir. Birey ve
kurumlar tarafindan yesil pazarlama stratejileri uygulanarak dogaya saygili iiriinlerin iiretimiyle, ¢evre
sorunlarina ¢oziimler tiretilmesi amaglanmaktadir. Yesil pazarlama ¢aligmalarinin biitiin siireglerinde doga
dostu iiriin iretme amaci giiddilmekte, yesil reklamlarla tirtinlerin dogaya saygi unsuru gozetilerek yapildig:
mesajinin tiiketicilere ulastirilmasi amaglanmaktadir. Kurumlar tarafindan; yesil tiriin, yesil fiyat, yesil
etiket, yesil dagitim, yesil reklamlar ve dogru atik yonetimi stratejileri ile yesil dostu tiiketicinin taleplerine
cevap verilmektedir. Calisma kapsaminda amagh 6rneklem yontemi kullanilarak Mavi Jean ve Levi’s Jean
markalar: secilmistir. Bu ¢alisma; belirlenmis olan kurumlari, 2017-2022 yillar1 arasinda Atik Yonetimi
Hiyerarsisinde yer alan stratejiler baglaminda sahip oldugu atik y6netimi faaliyetlerinin yesil reklamlar
tizerinden ortaya konmasi amaciyla yapilmigtir. Arastirma kapsaminda Mavi ve Levis markalarinin
YouTube kanallarinda yer alan, son 5 yil i¢erisinde yapilmis olan doérder yesil reklam filmi nitel aragtirma
yontemi kapsaminda igerik analizi yontemi kullanilarak incelenmistir. Yesil pazarlama kapsaminda

yapilmis olan reklam filmlerinde Atik Yonetimi Hiyerarsisinde bulunan 6 ¢6ztim yonteminden kurumlarin
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azaltma, onleme, tekrar kullanim ve geri doniisiim stratejilerine bagvurdugu; enerjinin geri dontisiimii ve
bertaraf etme yontemlerinin gergeklestirilmedigi saptanmustir.
Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Yesil Reklam, Atik Yonetimi, Atik Yonetimi Hiyerarsisi, Denim.

Abstract

In today’s world, where consumption continues to increase with industrialization and globalization, methods
of combating environmental problems have gained importance. The fact that the environmental pollution
and destruction that occur during production in many sectors have become visible, and the necessity to
protect nature, climate, animals and people has brought green consumption activities. Consumers, who
demand products that respect nature, have ensured that the marketing activities of institutions are shaped
on the axis of sustainability. It is aimed to produce solutions to environmental problems by producing
environmentally friendly products by applying green marketing strategies by individuals and institutions.
In all processes of green marketing efforts, the aim is to produce environmentally friendly products, and it is
aimed to convey the message that the products are made with respect to nature, with green advertisements.
Institutions respond to the demands of green friendly consumers with green products, green prices, green
labels, green distribution, green advertisements and correct waste management strategies. Within the scope
of the study, Mavi Jean and Levi’s Jean brands were selected using purposeful sampling management. This
work was carried out; in order to reveal the waste management activities of the designated institutions
in the context of the strategies included in the Waste Management Hierarchy between the years 2017-
2022, through green advertisements. Within the scope of the research, four green commercials made in
the last 5 years on YouTube channels of Mavi and Levis brands were examined using content analysis
method within the scope of qualitative research methods. Among the 6 solution methods in the Waste
Management Hierarchy in the commercials made within the scope of green marketing, institutions resort
to reduction, prevention, reuse and recycling strategies; It has been determined that energy recycling and
disposal methods are not carried out.

Keywords: Green Marketing, Green Advertising, Waste Management, Waste Management Hierarchy,
Denim.

Giris

Teknolojiyle birlikte tiiketim aligkanliklarinin da toplumsal aligkanliklardaki degisimle beraber
farklilagtig1 bilinmektedir. Demirel ve Yegen (2015) yapmis olduklar: ¢alismada yasanmakta olunan
postmodern tiiketim siirecinde tiiketicilerin temel ihtiyaglar1 karsilama mecburiyetlerine hazlari,
duygusal ihtiyaglari, statiileri ve nesnelere anlamlar yiiklenen sistemleri kapsayan yeni tiiketim

ihtiyaglar1 eklendigini ifade etmistir (s. 131). Yazarlar burada cesitlenen tiiketim aligkanliklarina
dikkat cekmektedir.

Artan ve cesitlenen tiiketim aligkanliklarinin doga ile iligkisinin ise ters yonlii olarak
degisim gosterdigi ¢evre kuruluslarinin yayimnladigi arastirma raporlarinda goriilmektedir. IPCC
(Hitkiimetleraras1 [klim Degisikligi Paneli) kapsaminda yayimnlanan Nisan 2022 raporunda,
kaynaklarin kotiiye kullanimi, sera gazlari ve kiiresel 1s1 artiglarinin zararlarina karsi bélgesel
¢6ziim yontemlerinin iilkeler bazinda desteklenmesi gerektiginin alti ¢izilmis, istenen 1s1 dengesinin
saglanamamasi durumunda insan ve hayvanlarin degisen yiiksek sicakliklarla birlikte yeni iklimsel
kosullara toleransinin azalmasinin ve ciddi krizlerin yasanabileceginin éngériildiigii belirtilmistir
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(IPCC, 2022). Kaynaklarin azalmasiyla ve gevre sorunlarinin artmasiyla birlikte tiiketicilerde olusan
tedirginlik, yesil iiriin iiretiminin yapilmasina ortam saglamistir. Bu sebeple dogaya sayg1 6nciiliinde
iiretilen tiriinlerin doga dostu pazarlama siiregleri gegirerek tiiketicilere ulagmasi i¢cin kurumlar yesil
pazarlama karmasini takip eder hale gelmis gibi goriinmektedir.

Yesil pazarlama; iirtinlerin, hammadde temininden baslayan, tiretiminin doga dostu teknoloji
ve ambalajlama sistemleri ile hazirlanarak, canlilara zarar vermeden, ortaya konmasi agamalarimin
biitiinii anlamini tagimaktadir. Hammadde temin ederken ve iiretim yapilirken canlilar ve doga
tizerinde zarar olugturmadan yerine getirilen stireclerin devaminda yesil ambalajla ve eko-etiketlerle
yesil tiiketicilere bilgilendirme yapilmaktadir. Yesil pazarlama faaliyetleri yiiriiten kurumlarin
farklilagmasi ve tiriinlerini anlatabilmeleri icin kullandiklar: bir diger yontem de yesil reklamlardir.
Yesil reklamlar ile tiiketicilere tiriinlerin doga dostu oldugu hikaye, slogan, miizik ve gorsellerle
aktarilmaktadir. Yesil pazarlama ve yesil reklam stratejilerinin olusturulabilmesi kadar kurumlarin
tizerinde durdugu diger bir alan da atik yonetimidir. Geri doniistim ¢alismalari olarak da adlandirilan
atik yonetiminin, kurumlarin 21. ytzyil yesil pazarlama ¢aligmalar1 kapsamindaki stratejilerin

temelini olusturdugu diistintilmektedir.

Yesil pazarlama ve yesil reklamlar, dogaya saygili iiriinlerin ortaya konmas: ile kaynaklarin
dogru yonetiminin saglanmasi ortak amaglarinda birbiriyle iligkili ytritiilen faaliyetleri meydana
getirmektedir. Utkutug (2011) doga ve ¢evre unsurlarinin 6nemine dair ¢alismalarin 1970’1i yillarda
basladiginy; 1990’larla hizlanan kaynak kullanimin 6nemi ve ¢evre kirliligi konularinin insanlari yesil
irlinlere, yesil alanlara ve yesil kampanyalara yonlendirmeye basladigini belirtmektedir (s. 1639).
Yazar ¢aligmasinda yesil titketim aligkanliklarinin olusumunda etkili sebeplere vurgu yapmaktadir.
Cesitli sebeplerle iiretilen yesil tiriinlere taleple sekillenen pazarlama ¢aligmalari, yesil reklamlarin
da etkisiyle, tiiketicilerin isteklerini cevaplamay1 hedefleyen kurumlarin tercihlerini sekillendiren
caligma alanini saglamis gibi goriinmektedir. Yesil pazarlama ve yesil reklamlar 21. yiizyil tiiketicisiyle
iletisim kurmak isteyen kurumlarin yeni iletisim yontemi olmakla birlikte gittikce biiyiiyen ¢evreye
saygl amactyla caligmalarin yiirtitildiigi doga dostu ¢aligma alani halini almaktadir.

Bu ¢alismanin amacy; tekstil alaninda faaliyet gosteren ve son yillarda tiretim siirecinde gevre
ve insan sagligina olan olumsuz etkileriyle giindeme gelen denim (kot) markalarinin Atik Yonetimi
Hiyerargisinde yer alan stratejiler baglaminda sahip oldugu atik yonetimi faaliyetlerinin reklam
filmleri tizerinden ortaya konmasi ve bu siirece yonelik yesil reklam uygulamalarinin/mesajlarinin
incelenmesi olarak belirlenmistir. Bu hedef dogrultusunda ¢aliymanin ilk boliimleri yapilacak olan
aragtirmayi anlamlandirmaya yonelik olarak ‘Yesil Pazarlama Kavrami ve Tarihsel Gelisim Siirect,
“Yesil Reklam Kavrami ve Tanimr ve ‘Atik Yonetimi (Geri Doniisiim)’ konularinda gergeklestirilen
literatiir taramasini igermektedir. Calismada ardindan, Atik Yonetimi Hiyerarsisinde yer alan 6nleme,
azaltma, tekrar kullanim, geri doniisiim, enerjinin geri kazanilmasi ve bertaraf etme yontemleri
gercevesinde Mavi ve Levi's markalarinin atik yonetimi stratejilerinin aragtirildigi boliime yer
verilecektir. Ierik analizi yontemi ile incelenecek olan 8 yesil reklamda, Atik Yonetimi Hiyerarsisi

stratejileri ekseninde hazirlanan sorulara cevaplar aranacaktir.
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Kavramsal olarak akademik ¢aligmalarda, yesil reklam ve yesil pazarlama konularma yer
verildigi gozlemlenmektedir. Diger yandan atik y6netimi iletisimi ve denim markalarinin sosyal
farkindaliginin, iletisim kapsaminda bu ¢alismada incelenmis olmasinin, ileride yapilacak diger
caligmalara veri olusturmasi agisindan 6nemli oldugu disiiniilmektedir.

Yesil pazarlama, yesil {iriin ve yesil reklamlara dair yapilmis pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir.
Literatiirde agirlikli olarak yesil pazarlama ve kavramlarmin agiklanmasi, kurumsal sosyal
sorumluluk, yesil pazarlama hususunda kurumlara diisen gorevler, tiiketicilerin yesil {iriin
taleplerinin sekillenme stiregleri, yesil pazarlamanin kurumlar agisindan rekabet avantaji saglamast,
yesil pazarlamayla olugturulmasi hedeflenen gevre bilinci tizerine ¢aligmalar (Aytekin, 2007; Yiicel &
Ekmekgiler, 2008; Ozkaya, 2010; Ozcan & Ozgiil, 2019) yapilmistir.

Kaynaklarin verimli kullanimyi, yesil turizm, yesil hazir giyim, siirdiiriilebilir kumas ve tasarimu,
eko tasarim diger yesil pazarlama alaninda galisilan konular (Seyhan & Yilmaz, 2010; Giirciim &
Yiiksel, 2011; Mangir, 2016; Korkmaz & Atay, 2017; Ondogan, 2018) olmustur.

Tiiketici davraniglarinin tespitine dair yapilan ¢aligmalarin yesil pazarlama biinyesinde en ¢ok
caligma yapilan alan oldugu gozlenmis olup bu ¢aligmalardan bazilar1 Tun¢ Hussein ve Cankiil
(2010), Duru ve Sua (2013), Armagan ve Karattirk (2014), Leblebici Koger ve Delice (2016), Kogoglu
ve Kogoglu (2017), Yasa ve Cop (2019), Boz, Duran ve Baskdy (2020), Kartal ve Tatli (2020), Aktug
ve Ozhan (2020), Karaman (2021) ve Cavusoglu (2021)dur.

Can ve Ayvaz (2017), Yiicel ve Tiber (2018), Bursaligil (2019), Kése ve Aydin (2020), Metlioglu
ve Yakin (2021), Parali (2021), Senol (2021) ve Akdogan Oneme ve Bursaligil (2022) yesil pazarlama
alaninda tasarim, moda, tiiketici aligkanliklari, atik yonetimi konularini birlikte isleyen ¢aligmalar
olarak literatiirde yer almaktadir.

Yesil Pazarlama Kavrami ve Tarihsel Gelisim Siireci

Sanayi devrimini takip eden teknolojik gelismelerin tiiketimin de artmasiyla birlikte ¢cevresel
sorunlarin olugsmasina neden oldugu bilinmektedir. Peattie ve Charter (2003) iiretim ¢aligmalarinin
yerini artarak devam eden bir tiiketim toplumu yapisina biraktigini ifade etmektedirler (s. 727).
Gedik, Kurutkan ve Cil (2014)e gore titketim toplumlary; gesitlenen ve sinirlar1 her gegen giin
degisen aligkanliklarinin sonucunda, ¢evresel tahribat ve sorunlarla yiizlesir hale gelmistir. 1990’l1
yillarla birlikte ¢evreci séylem ve ¢aligmalar hiz kazanmaya baglamis, pazarlama caligmalarinda
yesil tiiketime vurgu yapilir olmugtur (s. 1). Yazarlar burada degisen titketim aligkanliklariyla
birlikte pazarlama ¢aligmalarimin da yesil iiretim ekseninde gelistigini anlatmaktadir. Yesil titkketim
taleplerine cevap vermek i¢in caligmalarini yiriiten kurumlar tarafindan yesil pazarlama usulleri
uygulanmaya baglanmustir.

Yesil pazarlama uygulamalarinin hizla artmasinda pek ¢ok faktoriin etkili oldugu bilinmektedir.
Ar ve Tokol (2010) yesil pazarlamanin 6nem kazanmasindaki en 6nemli faktoriin, tiiketicilerin
aldiklar1 iirtinlerde gevrecilik 6zelligi olmasina yonelik beklenti ve talepleri oldugu belirtilmektedir.
Yesil pazarlamanin gereklerine gore tiiketici taleplerine cevap vermek isteyen kurumlarin,
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miisterilerin goziinde daha degerli konuma gelmeye bagladigy ifade edilmistir (s. 152). Yazarlar
tarafindan bu ¢aligmada, yesil pazarlamanin gelisiminde en etkili sebebin tiiketici talepleri oldugu
belirtilirken; kurumlarin, bu talepleri karsilayarak deger kazandigimnin alt1 ¢izilmistir. Misterilerin
yesil pazarlama ile degisen beklentilerinin kalite ve ¢evreye duyarlilik ekseni etrafinda degisim
gosterdigi bilinmektedir. Miisterilerin taleplerinde, triin iiretim agamalarinda hayvanlara, insan
saghigina, giivenligine, dogaya ve diger dogal unsurlara zarar verilmeden {iretiminin yapilmasi
ve fretilen drtinlerin geri doniistiiriilebilir olmasina da 6nem verilmeye baslanmistir. Yukarida
siralanan konular yesil pazarlama kavraminin ortaya ¢ikisina zemin hazirlamis gibi gériinmektedir.

AMA (Amerikan Pazarlama Birligi) tarafindan yesil pazarlama kavrami, cevreye verilen
zararlar, dogal kaynaklarin iyi ve kotiiye kullanimi, ¢evrenin korunmasi bagliklar: altinda toplanan
caligmalarinin biitiinii olarak tanimlanmistir. Amerikan Pazarlama Birligi'nin seminerinde ilk defa
konugulmasimnin ardindan yesil pazarlama kavramina verilen isimler ve kavramin agiklanmasi
yoniinde farkli goriisler ortaya atilmistir. AMA (2017) sosyal pazarlama, ekolojik pazarlama, gevreci
pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama, yesil pazarlama yerine kullanilan isimlendirmelerden bir kismi
olarak ¢aligmalarda yer almaktadir (Cabuk, Nakiboglu & Keles, 2008, s. 85).

Yesil pazarlamaya verilen isimlendirmelerin degiskenliginin yaninda sahip olmasi gereken
kriterler de arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde yorumlanmigtir. Peattie (2001) yesil
pazarlamanin sahip olmasi gereken unsurlar: sosyal sorumluluk, siirdiiriilebilirlik ve biitiinsellik
olarak ii¢ ilke halinde ortaya koyarken (s. 129); Polonsky (1995) istek ve taleplerin ger¢eklestirilirken
gevreye zarar verilmeden yapilmasi gerekliliginin altini ¢izmistir (s. 29). Polonsky’nin ¢evreye en az
zarar verecek sekilde faaliyetlerin stirdiiriilmesi gerekliligini savunmasinin yaninda Kilbourne (1998),
doga degerlerinin 6neminin bilincinde olarak, ekonomik fayda yerine ekolojik devamliligini temel
alan, esnek bir zaman planlamasi ve sistematik ¢aligmalarla desteklenmesi gerekliligi hususlarin:
ortaya koymustur (ss. 641-655). Peattie (2001) yapmis oldugu ¢alismada yesil pazarlamay: evrelere
ayirarak incelemistir. Ekolojik yesil pazarlama, ¢evreci yesil pazarlama ve siirdiriilebilir yesil
pazarlama olarak ti¢ evrede konu, alan ve kapsamlarinda agiklamigtir (s. 129).

Cabuk vd. (2008) yapmis oldugu calismada, yesil pazarlamayi, kurumlarin ve tiiketicilerin
istek ve taleplerinin yerine getirilmesinde ¢evreye duyarl: {iriin iiretilmesi olarak 6zetlerken cevre
dostu iriinlerin tiretimlerinden, miisterilere ulastirilmasina, kullanima hazir hale getirilmesine ve
kullanimlar sonrasindaki devam eden pazarlama ¢alismalarina vurgu yapilmistir (s. 87). Leblebici
Kacur (2008) kurumlarin yesil pazarlama kapsaminda izlemesi gereken stratejileri: onarma, tamir
etme, yeniden iiretme, yeniden kullanma, geri dontisiim, azaltma olarak ortaya koymustur (s. 68).
Belirtilmis olan stratejiler farkli sekillerde uygulamalara sahip olmakla birlikte ¢evreye zararin yok
edilmesi veya en aza indirilmesi, kaynaklarin gereksiz kullanimlarinin 6nlenmesi, ¢evresel atiklarin
azaltilmasi ve tiretilmis olan iriinlerin kullanim 6mriiniin farkli yontemlerle uzatilmas: seklinde
ortak amaglarini kapsamaktadir.

Yesil pazarlamanin kargiladigi anlam ve kapsamin teknolojik unsurlarin etkisiyle giin gectikce
degisime a¢ik duruma geldigi bilinmektedir. Degisen teknolojik olanaklarin etkisiyle ¢evre dostu
triinler ve cevreye duyarli teknolojilerin 6nemine iletisim ¢aligmalarinda vurgu yapilmaya
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baglanmistir. Cevre dostu olmanin yaninda yesil pazarlama kapsamina giren faaliyetlerin de bu
sebeplerden dolay1 kapsaminin genisledigi goriilmektedir. Erbaglar (2007) ¢alismasinda kurumlarin
geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak cevresel sorumluluklari da oldugunu ifade
etmistir (ss. 2-11). Yazar, bireysel egilim ve tiiketim tercihleriyle, kurumlarin da gevreci egilimler,
stratejiler ve sorumluluklara sahip olabilecegini ifade etmektedir.

Degisen toplum yapilar1 ve artan iletisim olanaklari sayesinde tiiketicilerin kurumlardan
beklentileri de farkli yonlerde degisim gostermistir. Miisterilerin kurumlardan beklentilerine sosyal
sorumluluk bilinci de eklenmistir. Warner (1996) yesil pazarlamanin dort evreden olusan bir siireg
olarak ortaya konacagini ifade etmistir. Warner’in dort evreli yaklagimina gore ilk olarak hitap edilen
yesil hedef kitlelerin talep ve istekleri dogrultusunda yesil tiriinler tasarlanmaktadir. Ortaya konan
yesil dirtinlerin kitlelerle bulusmas: i¢in stratejiler olusturulmaktadir. Segilen yesil stratejilere gore
planlamalar yapilmaktadir. Ugiincii asamada kurum bazinda iiretilen tiriinlerden yesil olmayanlarin
dretiminin durdurulmasi ve sadece yesil pazarlama amaciyla yapilan tirtinlerin tiretimine devam
edilmesi gerekmektedir. Son asamada ise kurumlarin sosyal sorumluluk bilinci olusturarak
caligmalarini devamli halde bu sekilde devam etmesi seklindedir. Yazar, yesil pazarlama ¢alismalarini
su sekilde 6zetlemektedir: yesil tiriinler, yesil iirtin talep eden yesil hedef kitlelere ¢cevreye duyarli
ve paketleme ile sunulmakta ve kurumlar bu dort asamay: stirdiirtilebilir politikalar halinde hayata
gegirmektedir. Kurumlar, miisteri talep ve isteklerine goére yesil pazarlama faaliyetleri tiretmekle
birlikte yesil pazarlamanin kendilerine katacag: faydalar1 da gozeterek ¢aligmalarini yiirtitmektedir.
Yesil pazarin yeni firsatlar sunuyor olmast kurumlari harekete geciren ilk unsurdur. Yeni olugan
bir sektorel yapiya dair gesitli desteklerin saglaniyor olmasi kurum sahipleri tarafindan maliyetleri
azaltic1 ve diizenleyici faktor olarak kullanabilecek bir avantaj saglamaktadir. Bir diger yesil pazarlama
tercih sebebi, rekabet avantaji sagliyor olmasi olarak belirtilmektedir. Igletmelerin ¢evreye duyarl
faaliyetler yapmasi geri doniigiim stratejileri sayesinde maliyetlerini azaltma konusunda pek ¢ok
kolaylik sagladig1 ortaya konmustur (Ay & Ecevit, 2005, s. 240). Yesil pazarlama karmasinin kapsami
dikkatle degerlendirilmektedir. Erbaglar (2012) caligmasinda yesil tirtin, yesil fiyatlandirma, yesil
tutundurma, yesil dagitim ve yesil etiketlemeyi yesil pazarlama kapsaminda uygulanan stratejiler
olarak siralamaktadir (s. 98) .

Yesil pazarlama stratejileri olarak yukarida belirtilmis olan stratejiler yesil pazarlama karmasi
bilesenleri olarak da isimlendirilmektedir. Emgin ve Tiirk (2004)tn c¢alismasinda yesil {iriin
olusturulmasi i¢in hammaddesinin se¢iminden, ambalajinin dogaya geri kazandirilmasina, giincel
cevreci faaliyetlerin takip edilmesine ve kaynaklarin dogru kullanilmasina kadar dikkat edilmesi
gerektiginin alt1 ¢izilmistir. Belirtilmis 6zelliklere sahip iirtinler yesil iirtin olarak adlandirilmaktadur.
Yesil tirtinlerini titketiciye sunan kurumlarin CE belgesi ve yesil nokta ibareleriyle gevreci stratejiler
benimsedigi anlatilmaktadir (Tiirk & Gok, 2010, s. 205).

Yesil triinler saglam yesil tutundurma faaliyetleriyle tiiketicilere sunulmalidir. Tutundurma
faaliyetlerinin uzun ve kisa vadeli olarak ¢evreyle baglantisi kurulurken tutarli ve inandirict
olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Olusturulan yesil kimliklerin saglamlastiriimas: dogru
yesil tutundurma faaliyetleri sayesinde saglanmasi gerektigi bilinmektedir (Tiirk & Gok, 2010). Yesil
fiyatlandirma stratejilerin belirlenmesi yesil {iriinlere ve yesil tutundurma faaliyetlerine bagl olarak
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gerceklestirilmektedir. Yesil pazarlama kapsaminda da geleneksel pazarlama anlayisinda oldugu gibi
fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleri birbiriyle entegre olarak diistiniilmelidir.

Yesil Reklam Kavrami ve Tanimi

Yesil pazarlama kapsaminda incelenecek olan yesil reklam kavramina odaklanmadan 6nce
reklam kavraminin tanimindan ve amacindan kisaca bahsetmek dogru olacaktir. Kartal ve Tath
(2020) reklamin koken olarak bazi kaynaklarda Ingilizce ‘advertisement’ duyuru, ilan, bazi
kaynaklarda ise Latince ‘bagirmak’ anlamina gelen ‘clam are’ ilgi ¢ekmek anlamlarina gelebilecek
sekilde agiklandigini aktarmaktadirlar (s. 209). Yazarlarin bu ¢alismalarinda yer vermis oldugu
aciklamanin degisiklik gostermesine ragmen benzer anlamlar1 karsiladig gozlenmektedir.

1970’li yillardan sonra reklamcilik sektoriiniin ¢esitlendigi ve gelisme gosterdigi bilinmektedir.
Haytko ve Matulich (2008) gevresel duyarliliklara, kaynaklarin kullanimina, iiriinlerin gevre dostu
olmas1 ve canl saghigina uygun sekilde tretilmesi hususlarma vurgu yapilan yeni reklamcilik
alani yesil reklam uygulamalari, 90’l1 yillardan sonra ivme kazanarak varligini siirdiirmeye devam
ettigini belirtirler (s. 2). Yazarlar 1970 ve sonrasinda yesil reklam kampanyalarinda gerceklesen
artisga vurgu yapmaktadir. Cavusoglu (2021) yesil reklamin ortaya ¢iktigi donemin ekonomik
kosullarinin vatandaslarin duyarliliklarini canlandirdigini ifade ederken kiiresel ve dogal kaynaklarin
koruyuculugunu tstlenme noktasinda bir tiiketim aligkanliklari sistemi olustugunu belirtmistir
(s. 1358). Yesil reklamlarin 1990’1 yillarda hiz kazanmasiyla miisterilerin yesil tiriin, yesil etiket
ve yesil pazarlama talepleri kurumlar i¢in yeni pazarlar olusmasini saglamistir. Kiikrer (2012) ise
postmodern tiiketim aligkanliklarinin yesil diinya diizeninin saglanmasi ve doga-insan dengesinin
korunmas i¢in yesil titketim istegi cevresinde sekillendigini ifade etmistir (s. 4508). Yesil tiiketim
taleplerinin sekillenmesinde pek ¢ok cevresel problemin rol oynadigini belirten Kiikrer (2012),
dogal su kaynaklarinin dengelerinin bozulmasi, ¢ollesme, hava kiirenin zarar gérmesi 6rneklerini
bu goriigiine Ornek olarak vermistir. Olusan ¢evresel problemlerin sekillendirdigi ¢evre dostu
yesil titketim arayiglar1 kurumlarin reklamlarinin da sekillenmesini saglamistir. Wasik (1996)’in
calismasinda ¢evre duyarliligi 6n planda tutularak yapilan faaliyetler kapsaminda miisterilere
ulasabilmek i¢in kurumlarin, yesil reklamlara bagsvurmaya bagladig1 ve yesil reklamlar sayesinde
tiretimden dagitimina kadar gergeklestirilen siireglerin yesil teknolojilerin giiciiniin alt1 gizilerek
miisterilerin bilgilendirilmesi sonucu yesil imajlar insa edildigi ifade edilmistir.

Kavramsal olarak yesil reklam incelendiginde, faaliyetlerin ekolojik yararlar1 gozetilerek yapilan
calismalar olarak ifade edilmektedir (Manrai, Manrai, Lascu & Ryans, 1998, s. 519). Banerjee,
Gulas ve Iyer (1995) ise yapmis olduklar1 ¢aligmada bir reklamin yesil olabilmesi i¢in yesil yasamin
gosterilmesi ve 6zendirilmesi, yapilan faaliyetlerin ekolojik olarak olumlu sonuglar ortaya ¢ikaracak
sekilde yiirtittldiigiiniin iletilmesi ve yesil reklamlarla kurumlarin ¢evresel duyarlilik ¢aligmalarinin
temel birer sorumluluklarindan oldugu ana fikri verilerek diizenlenmesi mecburiyeti seklinde
ti¢ kistas olmasi gerektigini ifade etmistir (s. 23). Kitkrer'in ¢alismasinda (2012) cesitli sebeplerle
olusmus olan ekolojik tahribata ¢are olarak yesil reklamlarin goriildigi gériistiniin yaninda cevreye
duyarli sekilde gerceklestirilen c¢aligmalarin yesil reklamlar tarafindan miisterilere tanitiminin
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yapildigini savunan goriisler oldugu da ortaya konmaktadir (s. 4510). Kiikrer (2012) yapmis oldugu
calismada yesil pazarlamada miisteri iligkilerinin 6nemi tizerinde durmaktadir. Cevresel problemlere
¢oztimler iretildigi yoniinde bilgiler verilen yesil reklamlardaki ifadelerin net ve tutarli olmas:
gerekmektedir (Fuller, 1999, s. 235). Fuller (1999) ise miisterilerle iletisim kurma yontemlerinden
biri olan yesil reklamlarda ¢evre dostu olarak tanitilan tiriin ve hizmetlerin yanls anlagilmalara
sebebiyet verilmemesi i¢in net ifadelerle ve bir mantik cercevesinde miisterilere iletilmesi gerektigini
vurgulamaktadir.

Yesil reklamlar ile belirtilmis olan ¢ercevede, miisterilerde cevre dostu bir iiriin ve ¢evre dostu
bir kurum imaj1 yaratilmasini saglanmaktadir. Ersoy Yilan (2020) kurumlarin yesil reklamlar
yoluyla yeni nesil tiiketicilerle iletisim kurarken gerekli olan bilgilendirmeleri yapmas: gerektigini
belirtmektedir (s. 53). Faydasiz ve anlam karigikligina sebep olacak bilgiler yerine gerekli ve
aydinlatici bilgiler yesil reklamlarda bolca kullanilmalidir. Yesil reklamlarda kurumlarin rakiplerine
gore farkli olduklar: ¢evreci yonler dogru bir gekilde ifade edilmelidir. Yukarida anlatilanlardan yola
cikildiginda yesil reklamlarin markalar i¢in rakiplerinden farklilasmak i¢in 6nemli bir olanak ve
caligma alani sundugu goriilmektedir.

Yesil reklamlarin ifade dilinin zaman igerisinde degisiklik gosterdigi yoniinde bir bakis agist
bulunmaktadir (Leonidou, Leonidou, Palihawadana, & Hultman, 2011). Bu goriise gore geri
doniistiiriilen, uzun siireli kullanima uygun olmayan iriin ve ambalajlamanin alti ¢izilirken
giniimiize yaklagildik¢a stirdiiriilebilirlik, hayvan ve doga saghiginin 6n plana ¢ikarildigi, verimli
kaynak kullanimmin yapildig1 yoéniinde slogan, ifade ve ¢alismalarin yapildig: ortaya konmaktadir.
Burnettve Lunsford (1994) yesil reklamlarda kullanilan dil ve iletisiminde, negatif duygusal gekiciligin
drline kars tutumu ve {iriiniin satin alinmasini etkileyecegi yoniinde ifadeler ortaya koymuglardir.

Yesil reklamlarin mantiksal veya duygusal bakis agilariyla yapildig: yoniinde hakim gorisler
oldugu bilinmekle birlikte, Chan, Leung ve Wong (2006), firiinlerin iiretildikleri cografya ve
kurumlarin yesil pazarlama agisindan sahip oldugu imajlarin 6nemine vurgu yapmaktadir (s. 233).
Onurlubag ve Dinger (2016) ise yesil reklamlarin, tiiketicilerin goziinde anlamli bulunmasi, kanuni
yonden uygunluga sahip olmasi, ekolojik acidan sagladig faydalarin agik¢a ortaya konmas: gibi
ozelliklere sahip olmas1 durumunda basarili sonuglar ve imaj olusturulabilecegini belirtmistir (s. 67).

Belirtilmis olan biitin bu o6zelliklerin yesil reklamlar yoluyla ortaya konmasiyla birlikte
greenwashing (yesil boyama) kavrami da kullanilmaya baglanmustir. Yesil géz boyama olarak da
aragtirmalarda kullanildig gozlenen kavrama dair Marciniak (2009)’1n ¢alismasinda 1960’11 yillarda
kurumlarin ¢alismalarina kars: olusmus olan siiphelerle ortaya ¢iktig: belirtilmistir (s. 49).

Atik Yonetimi (Geri Doniisiim)

Cevresel sorunlarinin olugsmasinin en 6nemli sebeplerinden biri olarak atiklar gosterilmektedir.
Atiklarin ¢evreye verdigi zararlara ¢oziim iiretilmesi hususunda dikkat edilmesi gereken noktalar
bulunmaktadir. Giileg Solak ve Pekkiiciiksen (2018) atik yonetimi olarak adlandirilan ¢alismalarin
onceden detayli olarak planlanmas: gerekli olan ilk unsur olduguna vurgu yaparlar (s. 657). Istatistiksel
bilgilerle programli bir sekilde yapilmas: gereken atik yonetimi ¢alismalarinin ekolojik, toplumsal,
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maddi yonlerden analizlerde bulunularak yiiriitiilmesi gerekmektedir. Calismalarin; bolgesel, ulusal
ve kiiresel etkileri goz 6niinde bulundurularak yapilmasi goz ardi edilmemesi gereken bir diger
husustur. Yazarlar bu galismalarinda atik yonetimi faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde biitiin unsurlarin
etkilerinin hesaplanmasi ve planli sekilde yiiriitiilmesi gerektigini belirtmektedir.

Atik kavramsal olarak tiretim sonrasi olusan zararli maddeler olarak tanimlanmaktadir. Atik
yonetimi ise gesitli yontemler kullanilarak meydana gelen zararli iriinlerin denetlenmesi agamalarinin
biitiinlinii kapsamaktadir (Cevreonline, 2020). Kaynaklarin tiiketiminin her gegen giin arttig1 21.
yiizyilda, ortaya ¢ikan atiklarin analiz edilmesiyle tiretim stireglerinde uygulanan stratejiler ortaya
konabilmektedir. Kaynaklarin verimli bir sekilde kullanilma durumlar: ile ¢evre dostu stratejilere
dair bilgilere atik yonetimi ¢aligmalari sayesinde ulasilabilmektedir (Tezel & Yildiz, 2020, s. 38). Atik
yonetiminin temel amaci fazla kaynak kullaniminin 6nlenmesidir. Kaynaklarin fazla kullaniminin
onlenmesinin temel kurali ise atik olusumunun 6nlenmesi olarak kargimiza ¢itkmaktadir. Bu sekilde
triinlerin kullanimimdan sonra meydana gelen atiklarin bagka tirtinlerin tiretiminde kullanilmas:

saglanarak kaynaklarin azalmasi engellenmektedir.

Atik yonetiminin yiritilmesinde uygulanacak stratejiler, Atik Yonetim Hiyerarsisinden
yola gikarak uygulanmaktadir. Atik yonetim hiyerarsisine gore kurumlarin éncelikli amaci, atik
olusmasimin onlenmesidir. Atik olusumunun engellenemedigi iiretim siiregleri icin ise amag atik
olusumunun olabildigince azaltilmasi cergevesinde yiriitiilmektedir. Hiyerarside agagi dogru
inildik¢e 6nlenemeyen atiklarin ve kaybedilen enerjinin geri kazanilmasi amaglari ile galigmalarin
yiritilmesi gerektigi belirtilmektedir. En son asamada diger yontemlerle ¢oziim iiretilemeyen
ve tretime doniistirillemeyen atiklarin bertaraf edilmesi istenmektedir (Sar1 Cetin, 2020, s. 94).
Atik Yonetim Hiyerarsisi bazi kaynaklarda Atik Yonetimi Piramidi olarak da isimlendirilmektedir.
Gokge (2018) tarafindan Sifiratik.coda yer verilmis olan Atik Yonetimi Hiyerarsisi asagidaki sekilde
gortilmektedir.

ATIK YONETIMI HIYERARSISI

En dncelikli segenek

dnleme

azaltma

tekrar kullamim

_ geri dénigiim/geri kazanim
enerji geri kazanimi
AR

En son secenek

Sekil 1. Atik Yonetimi Hiyerarsisi

Kaynak: https://sifiratik.co/2018/10/17/entegre-atik-yonetimi-hiyerarsisi-nedir/
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Tiirkiyede atik yonetimi, Resmi Gazetede yaymlanan 02.04.2015 tarihli Atik Yonetmeligi
cerevesinde yiiriitiilmektedir. Cevre Sehircilik ve Tklim Degisikligi Bakanlig1 tarafindan yiiriitiilen
atik yonetimi, mevzuat ve kanunlarla denetlenmektedir. Atik Yonetmeliginde, atik ve gesitlerinin
tanimlanmasi, kurum, kurulus ve bireylere diisen gorevler, atiklarin ayrigtirilmasi ve usulleri
temel basliklar1 gercevesinde atik yonetimi sistemleri agiklanmaktadir (Cevre, Sehircilik ve Tklim
Degisikligi Bakanligi, 2015).

Yukarida yer alan boliimlerde yapilacak olan arastirmayr anlamlandirmaya yonelik literatiir
taramasina yer verilmistir.

Markalarin Atik Yonetimi Stratejileri Baglaminda Yesil Reklam Uygulamalar::
Mavi ve Levi’s Ornegi

Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu caligmanin amaci, Atik Yonetimi Hiyerarsisinde yer alan atik yonetimi stratejileri baglaminda
markalarin benimsemis oldugu yontemlerin, yesil reklamlarin incelenerek ortaya konmasi olarak
belirlenmistir. Markalarin Atik Yonetimi Hiyerarsisinde yer alan: azaltma, 6nleme, tekrar kullanim,
geri dontisim, enerjinin geri kazandirilmas: ve triinlerin bertaraf edilmesi stratejileri arasindan
hangisi veya hangilerini benimsemis oldugu bilgisinin arastirildig: arastirma kapsaminda ulagilmasi
amagclanan bir diger husus markalar tarafindan gerceklestirilen ¢evre dostu faaliyetlerin isitsel ve
gorsel ogeler baglaminda farkindaliklarinin tespitinin yapilmasidir.

Arastirma kapsaminda atik yonetimi stratejileri incelenecek iki denim markas1 Mavi ve Levi’s
olarak secilmistir. Markalarinin 2017-2022 yillar1 arasinda yapmis oldugu reklam filmleri nitel
aragtirma yontemi kapsaminda degerlendirici igerik analizi yontemiyle incelenecektir. Igerik
analizi yontemi, birbiriyle iliskili durum ve olgularin agiklanmasinda pek ¢ok yarar saglamaktadir
(Karatag, 2015, s. 74). Bu sebepten dolay1 derinlemesine bir arastirma yapilmasinin amaglandigi bu
galismada degerlendirici igerik analizi yénteminin kullanilmasi uygun bulunmustur. Degerlendirici
icerik analizi, inceleme yapilan husus ve olgularla ilgili olumlu ve olumsuz yonde sahip olunan
davransslarin tespit edilmesinde kullanilan bir yontemdir (Demirci & Koéseli, 2017, s. 357). Yazarlar,
degerlendirici igerik analizi sayesinde mesajlarin incelenmesiyle mesaj sahibinin 6znel bakis acis
hakkinda bilgi edinilebilecegine ¢alismalarinda vurgu yapmaktadir. Markalarin YouTube kanallari
tizerinden 20.02.2022 tarihinde bir tarama yapilmustir. Yukarida agiklanan hedef dogrultusunda son
5 yil igerisinde siirdiiriilebilirlik kapsamindaki Mavi ve Levi’s markalarina ait 4er (toplam 8) reklam
filmi se¢ilmistir. Reklam filmi incelemelerinin yapilmas: agamasinda, Atik Yonetimi Hiyerarsisinde
yer alan siiregler referans alinarak olusturulan sorulara cevaplar aranmustir.

Arastirmanin Evren, Orneklem ve Sinirliliklar:

Calismanin evreni olarak Tirkiyede satist yapilan denim markalar: se¢ilmigtir. Tirkiyede
satis1 yapilan markalar arasindan aragtirma 6rneklemi olusturmas: asamasinda tiiketicilerin denim
tercihleri hususunda yapilan ¢alismalar incelenmistir. Orneklem seg¢iminde Twentify ve Marketing
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Tiirkiye tarafindan yapilan Jean Savaglar1 Arastirmas: kapsaminda titketici denim marka tercihleri
anketinde giizel goriinme, givenilirlik, farkli segenekler sunma, kalite ve uygun fiyath olma
durumlarina dair yapilan anketlerde, Mavi %48,44, Levis %16,63, Koton %10,60 giizel goriinme;
Mavi 45.74, Levi’s %17,88, Koton %10,19 en giivenilir olma; kalite algis1 yoniinden de Mavi %45,32,
Levi’s %18,71, Koton %9,98 oranlar: tespit edilmistir (Twentify, 2018). Bu ¢aliymada sunulmus olan
istatistiksel sonuglar amagli 6rneklem olarak Mavi ve Levi’s markalarinin se¢iminde etkili olmustur.

Arastirma 6rnekleminin belirlenmesinde tesadiifii olmayan 6rnekleme metotlar: kapsaminda
amagl 6rneklem yontemi kullanilmigtir ‘Evren ve Orneklem’ adli galismada arastirmaya hizmet
edecek en uygun birimlerin dikkate alindig1 ifade edilerek amagh 6rneklem metodunu agiklanmigtir
(Bagtiirk & Tastepe, 2013, s. 144). Caligma kapsaminda 6rneklem olarak Mavi ve Levi’s markalari,
aragtirmada kullanilacak verilerin kolay ulasilabilir olmalari, siirdiiriilebilirlige dair pek ¢ok
caligmasinin olmasi, markalarin birbiriyle karsilastirilabilir ortak sektér ve g¢aligma unsurlarina
sahip olmalar1 temel sebeplerinden yola gikilarak amagli 6rneklem olarak belirlenmistir. Orneklem
olarak se¢ilmis iki denim markasinin son bes yil (2017-2022) igerisinde yapmis oldugu ¢aligmalarin
incelenmesi amagl 6rneklem belirleme kapsaminda konulmus olan bir diger sinirlama unsuru
olarak kabul edilmistir.

Arastirmanin Sorular:

Aragtirma kapsamindaki markalarin reklam filmlerinde ortaya koydugu atik yonetimi
stratejileri, Atik Yonetimi Hiyerarsisi gercevesinde igerik analizi yontemiyle analiz edilmistir.
Atik Yonetimi Hiyerarsisinde bulunan 6 temel strateji, cevabi aranacak olan 20 soruya kaynak
olusturmaktadir. Stratejilerin 6zellikleri ve kapsami referans alinarak yesil pazarlama faaliyetlerinin
tespitinin yapilmasi planlanmistir. Arastirmanin sorulari arastirmacilarin tasarruflar: dogrultusunda
hiyerarside bulunan stratejilerin kapsam ve uygulamalar1 géz 6ntinde bulundurularak hazirlanmistir.
Analiz edilecek yesil reklam filmlerinin analizi isitsel, gorsel ve doga unsurlarinin izleyiciye nasil
yansitildigina dair sorularin sorulmasiyla baglanilmustir. Yesil iirtin ve stirdiiriilebilirlik stratejilerinin
gorsel ve isitsel gevre unsurlari agisindan incelenmesinin ardindan aragtirmanin temel amacini
olusturan atik yonetimine dair sahip olunan stratejinin arastirilmasina dair olusturulan sorulara
cevaplar aranmustir. Atik Yonetimi Hiyerarsisi stratejileri merkeze alinarak olusturulan, yesil
reklamlar iizerinden cevaplari aranan 20 soru su sekildedir:

1. Denim markalar siirdiiriilebilir kampanyalar yapmakta midir?
2. Denim markalari, yesil reklamlarda hangi ¢evresel zararlarin altini ¢izmektedir?

3. Denim markalar1 atik yonetimine dair yapmus olduklar: yesil reklamlarda, taninan {inlii
isimleri kullanarak destek saglamis midir?

4. Denim markalar1 atik yonetimine dair yapmis oldugu yesil reklamlarda, dogal ortam
kullanimina gitmis midir?

5. Denim markalari atik yonetimine dair yapmis oldugu yesil reklamlarda, dogayla 6zdeslesen
renk ve sembolleri kullanmis midir?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Denim markalar1 atik yonetimine dair yapmis oldugu yesil reklamlarda, dogal hayati

¢agristiran miizikleri kullanmig midir?

Denim markalarinin atik yonetimine dair yapmis oldugu yesil reklamlarda, kullanilan

sloganlarda hangi hususlara vurgu yapmaktadir?

Denim markalar: atik yonetimine dair yapmis oldugu yesil reklamlarda, verilen gevreci
hizmetler sayesinde nasil bir ortam ve gelecek olusacagi konusunda ne tiir vaatlerde

bulunmustur?

Denim markalar: atik yonetimine dair yapmis oldugu yesil reklamlarda, denim tiretiminin

gevreye verdigi zararlara ve 6nlemek icin onerilen ¢éztimlere yer vermis midir?

Denim markalar1 atik yonetimine dair yapmis oldugu yesil reklamlarda, hangi cevre

unsurunun korunmak istediginin altini ¢izmektedir?

Denim markalar1 atik yonetimine dair yapmis oldugu yesil reklamlar baglaminda

karsilagtirildiginda, birbirinden iistlin 6zellikleri nelerdir?

Denim markalar1 atik yonetimine dair yapmis oldugu yesil reklamlarda, hangi atik yonetimi

stratejisinin uyguladiginin altini ¢izmistir?

Denim markalari atik ydnetimine dair yapmis oldugu yesil reklamlarda, kaynak kullanimina
dikkat ¢ekmis midir?

Denim markalar1 atik yonetimine dair yapmis oldugu yesil reklamlarda, ¢evre Kirliligini

onleyici ¢oziimler tizerinde durulmakta midir?

Denim markalar1 atik yonetimine dair yapmis oldugu yesil reklamlarda, 6nlenemeyen

gevresel sorunlarin gelecekteki durumlarina dair bilgi ve gondermelerde bulunmakta midir?

Denim markalar1 atik yonetimine dair yapmis oldugu yesil reklamlarda, geri dontisimli

tiriin kullanimina tesvik edilmesi konusunda tiiketiciye mesajlar vermekte midir?

Denim markalar: atik yonetimine dair yapmis oldugu yesil reklamlarda, ¢evre dostu iiriin

mesaji vermekte midir?

Denim markalar1 atik yonetimine dair yapmis oldugu yesil reklamlarda segilen {nli
insanlarin kendi hayatlarindaki yesil tiiketim aligkanligi olup olmadigina dikkat etmis

midir?

Denim markalar1 atik yonetimine dair yapmis oldugu yesil reklamlarda, yesil triin

pazarlama siiregleri goriilmekte midir?

Denim markalarinin yapmis oldugu ¢alismalarin incelenmesiyle ortaya konulan farkindalik

durumlar: nasil degerlendirilmektedir?
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Bulgular

Mavi ve Levis markalarmin reklamlarmin incelenmesi sonucunda asagidaki bulgulara
ulagilmustir.

Mavi Reklamlarinin Bulgular:

Aragtirma kapsaminda Mavi markasinin, All Blue Kampanyasi (2019) Serenay Sarikaya,
‘Geri Doniigiim Bagladi, All Bluedan Mavi Pro Sport Repreve (2021) Kivang Tatlitug, ‘Mavi ve Les
Benjamins'ten Is Birligi (2021)’ ve ‘Indigo Turtles Sosyal Sorumluluk Projesi’ reklamlar1 incelenmistir.
Mavi reklamlarinin bulgulari su sekildedir:

All Blue Kampanyasi (2019) Serenay Sarikaya

Gaorsel 1. All Blue Kampanyasi

Kaynak: https://www.youtube.com/results?search_query=mavi+serenay+sar%C4%B1kaya

Gorsel 1'de goriilmekte olan reklam kampanyas: Mavinin YouTube hesabi {izerinden 2020°de
yaymnlanmustir. 1 dakika uzunlugunda olan reklam 28.03.2022 tarihinde 40.823 goriintiileme; 542
begeni almistir.

Reklam bir ormanda baslamaktadir. Arka fonda orman, Mavi denim gériilmektedir. Mavi denim
netligini kaybederek yerini Serenay Sarikaya’ya birakmaktadir. Serenay Sarikaya gergek, nefes, su, ask
kavramlarint MAVI ile birlestirerek siralamaktadir. Orman ortamindan sehre gegen kamera agilari,
‘Fazlalik yok' ve ‘Mutlu bir geri doniis hikayesi® ifadeleriyle desteklenmektedir. Ifadeler arasinda
dogaya ait sesler ve miizikler kullanilmaktadir. Sehir ortaminda ¢ekilmis goriintiilerde gokytizii
arka plani kullanilmigtir. Sark: sozlerinde de dogaya ait ifadeler gegmektedir. Binanin {izerinde
gokytizii arka fonunda ¢ekilen boliimde yagmur damlalariyla 1slanmaya baslayan Serenay Sarikaya
‘Su, tek bir damlasina bile saygill’ diyerek ellerini yagmur damlalarina uzatarak giilimsemektedir.
Dans figiirleriyle siislenen reklamin Serenay Sarikayanin ‘Denim bizimle yasar, bizimle nefes
alir, pargamiz olur. En giizeli de senin benim hepimizin’ ifadeleriyle ormanda tekrar belirmesi ile
bitmektedir. Reklamda son goriilen sahne ilk goriilen orman arka fonunda 6nde havada asili duran

denim sahnesidir.
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All Blue Kampanyasi Serenay Sarikaya reklam kampanyasinda dogal ortam ve doga ile 6zdeslesmis
sembol, miizik, ses kullanimna gidildigi gorillmektedir. Orman, su, yagmur, gokytizii, agag, kus ve
agag sesleri reklamda alt1 gizilen gevre unsurlaridir. Serenay Sarikaya ile marka {inli kullanimiyla
vaatlerini desteklemistir. Serenay Sarikayanin seslendirmesiyle markanin vaatleri ve sloganlar1 akan
goriintiiler arasinda duyulmaktadir. ifadelerde, cevre unsurlarindan en ¢ok alt1 gizilen unsurun su
oldugu goriilmekte ve duyulmaktadir. Marka, doga unsurlari ile kendi varliklarinin olusumlarin
birbirine bagli oldugu anlamlara doniik ifadelere yer vermistir. ‘Fazlalik yok ve ‘Mutlu bir geri doniis
hikayesi’ sloganiyla cevreye duyarli bir kampanya yaratildiginin 6nemi vurgulanmistir. Reklamda en
¢ok goriilmekte olan renkler mavi ve yesildir.

Ozetle, All Blue Kampanyas: incelendiginde kaynak kullaniminin azaltilmasina vurgu yapildig
goriilmektedir. Orman, su, gokyiizii gorselleriyle izleyiciye gosterilen kaynaklarin kullaniminin
azaltilmasi stratejisiyle ¢alismalarin yiriitillecegi anlatilmaktadir. Dogaya saygili triin dretimi
yapildiginin 6zetlendigi reklam filminde iirtin yasam dongiisiinde doganin 6nemli bir yeri oldugu
vurgulanmustir. Sloganlarla ¢evreye verilecek zararlarin azaltilmasi igin gelecege doniik ifadelerle
tikketicilere vaatler verilmektedir.

Geri Doniisiim Basladi, All Bluedan Mavi Pro Sport Repreve (2021) Kivang
Tatlitug

Kumayg tiretiminde daha az su, daha az ¢evresel atik, eski kumaslarin donistiirilebilirliginin alti
¢izilmistir.

Gorsel 2. Geri doniisiim Bagladi, All Bluedan Mavi Pro Sport Repreve

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

Reklam kampanyasi1 Mavinin YouTube hesab:r iizerinden 2021 yilinda yayinlanmigtir. 58
saniye uzunlugunda olan reklam 28.03.2022 tarihinde 2.063.570 goriintilleme; 646 begeni almistir.
Kampanya gorsel 2'de goriilmektedir.

Reklamda ilk goriilen unsur elinde geri déniigiim torbast olan birinin fabrikaya girisidir. Ieri
giren kisinin Kivang Tatlitug oldugu anlagilmaktadir. Farkli denim kiyafetleriyle bireyler birbirine
dogru yiirtimektedir. Geri donistiiriilmils ¢ok sayida iirliniin yaninda ve {izerinde duran bireyler
6n planda Kivang Tatlitug olacak sekilde kameraya yiizlerini donmektedir. Sonraki sahnede plastik
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siselerin geri doniisiimii asamasi yapildig1 goriilmektedir. Bu sahneyi gesitli paketleme tiriinlerinin
geri doniisiimiiniin yapildig1 sahneler izlenmektedir. Geri doniistiiriilen triinlerden kot pantolonu
yapilmast agamalar1 goriilmektedir. Onde Kivang Tatlitug yiiriirken arkadaki geri doniisiim arag ve
¢alismalarinin yapildig1 yer goriilmektedir. Kameraya dogru yiriiyen bireyler, Tathtug'un “Mavi
doniisim bagladi. Geri doniistiirtilmiis malzemeler Mavi uzmanligiyla Jean oldu. Cok giizel oldu.
Mavi geri doniigiin en yeni hali” ifadesiyle fabrikadan ayrilmaktadir. Reklamda en son goriilen
sahne geri doniisiim ¢alismalarindan 6rnekler ve Kivang Tatlitug’un yiiziidiir. Reklamda fabrika
arka fonu ve mavi rengi kullanildig1 goriilmektedir. Klasik miizik tercihinin yaninda riizgar sesleri
de duyulmaktadir. Bireylerin {izerinde Mavi denim iirtinler geri dontisim ¢alisma sahneleriyle
birlestirilerek arka arkaya konmustur. ifadelerde agik bir sekilde, geri doniisiimiin yeni iiriin
yapiminda kullanilan yontem oldugu ortaya konmustur.

Geri doniisiim Basladi, All Bluedan Mavi Pro Sport Repreve kampanyasinda Serenay Sarikaya
All Blue kampanyasinda oldugu gibi kaynak kullanimina dikkat ¢ekilmistir. Dogaya verilecek zararin
tamamen yok edilmesi yoniinde ifade ve goriintiilerin bulunmadig: reklam filminde, geri doniisiim
ve tekrar kazanim stratejilerinin ¢alismalar dahilinde kullanildig1 izleyiciye uygulamali olarak
aktarilmaktadir.

Mavi ve Les Benjamins’ten s Birligi (2021)

Iki markanin is birligi sonucunda yaratici ve siirdiiriilebilir koleksiyon olarak sunulan kampanya
kapsaminda kumagin siirdiiriilebilir oldugunun alti ¢izilmektedir.

-~

ot
LES BERJAMINS
S

-

Gorsel 3. Mavi ve Les Benjamins'ten Is Birligi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=wVpIPAjUvyw&ab_channel=Mavi

Mavi ve Les Benjamins is birligi ile iiretilen koleksiyon 2021 yilinda izleyiciye sunulmustur.
28.03.2022 tarihinde reklam 815.791 izlenme; 68 begeni almistir. Reklamin uzunlugu 59 saniyedir.

Gorsel 3’te yer alan reklamda hareketli miizikler tercih edilmistir. Arka fonda gehir hayatinin
unsurlari, gokdelenler goriilmektedir. Reklam filmi boyunca kreasyonun parcalari tanitilmistir. Sozel
ifadeler kullanilmamus, dans figiirleriyle reklama hareket katilmistir. $ehir unsurlarinin goriildigi
arka fonda yer yer doga ile 6zdeslesen duvar resimlerine yer verilmistir. Dans figiirlerinin bir kismi
duvarda goriilen balik ¢izimin 6niinde yapilmistir. Dans edenlerin ortamlar arasindaki gegislerde
orman goriintiilerinin oldugu arka fonlar da bulunmaktadir. Bu reklam filminde diyalog ve ifadelere
yer verilmemistir. Dogay1 cagristiran seslere yer verilmemistir. Reklam kampanyasinin igeriginde
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doga dostu kumastan yapilmis denim temasi olmasina ragmen reklamda bu hususa vurgu yapildig:
goriilmemektedir.

Mavi ve Les Benjamins is birligi olarak duyurulan reklamda kumasgin siirdiiriilebilir olduguna
vurgu yapilmaktadir. Uriinlerin olusum asamasinda gevreye verilecek zararlarin onlenmesi ve
ayni zamanda azaltilmasr stratejileri ile Atik Yonetim Hiyerarsisinde hedeflenen ilk iki basamagin
benimsendigi ortaya konmaktadir. Yesil triin vurgusu yapilan reklam filminde dretimin ilk
asamalarinin yesil pazarlama usulleri ile bagladig1 anlatilmaktadir.

indigo Turtles Sosyal Sorumluluk Projesi

Indigo Turtles Sosyal Sorumluluk Projesi 2014’te hayata gegirilmis ve hala devam etmekte olan
bir kampanyadir. indigo Turtles reklamlar1 markanin internet sitesinde, kumas iiretiminde Indigo
mavisinin iiretim kosullarinin zorlugu ve gevreye zarar vermeden {iretiminin imkanliliginin sosyal
bir farkindalik olusturmas: amaciyla yapilan ¢aligmalar olarak a¢iklanmistir (Mavi, 2015).

Indigo Turtles kampmda
gencler her y11

15.000 caretta caretta:
kurtariyor!

Gorsel 4. Indigo Turtles Sosyal Sorumluluk Projesi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ZIISrBXu-eA

Gorsel 4’te belirtilmis olan reklam, markanin YouTube kanalinda 2019 yilinda yayinlanmustir.
28.03.2022 tarihinde 1.292 izlenme; 21 begeniye sahiptir. 1 dakika 32 saniye olan reklam filmi
‘Nesli tilkenmekte olan Caretta Caretta’lar1 kurtariyoruz... sloganin sol {istte; ekranin ortasinda ise
Carettanin goriildiigi bir kapak resmiyle baslamaktadir. Kapak resminde Mavi ve is birlikgileri en
altta goriilmekte, sag alt kosede INDIGO TURTLES’ ifadesi goriilmektedir.

Hizlandirilmis giin dogumu goriintiisiiyle baslayan reklam filminde, kampanya kapsaminda
bir araya gelen bireylerin havadan ¢ekimleri ekrana gelmektedir. Deniz ve denize ulagsmaya ¢aligan
kaplumbaga goriintiileri reklam filmi boyunca sik sik gortilmektedir. Diger reklam filmlerinde
oldugu gibi orman ortami havadan ¢ekimlerle kampanyanin kamp alanini olusturacak sekilde
izleyiciye sunulmaktadir. Deniz alt1 Caretta ¢ekimlerinin tizerinde bilgilendirici ifadeler yer aldig:
gorilmektedir. Reklam filmi goriintiilerinin pek ¢ok kismi havadan ¢ekimler seklinde yapilmustir.
Konugma ve tinlii kullanimina gidilmeden kampanya kapsaminda bilimsel veriler gortintiiler tizerine
girilerek verilmistir. Giin dogumuyla baglayan film boyunca giintin farkli saatlerinde Caretta’larin
denizle bulugmasi, asamalar1 ve kampa katilan bireyler gozlenmektedir. Agaclarin igerisinden yukari
dogru yiikselen havadan ¢ekimlerle bitirilen reklam filmi ‘Bu biiyiileyici deneyime sen de var misin?’
sorusuyla bitirilmektedir. Orman gérseli yesil bir Mavi logosuna ardindan da mavi Mavi logosuna
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doniismekte ve goriintii sonlanmaktadir. Bu reklam filminde ¢evre unsurlarindan hayvanlarin 6nemi
vurgulanmistir. Denim kumag yapiminda ortaya ¢ikarilmak istenen mavi renginin ortaya ¢ikisinda
canlilara verilen zararin alt1 ¢izilmistir. Doga unsurlarindan orman, deniz, hava ve su kaynaklar:
gorsel olarak ¢ok¢a goriintillerde yer almustir. Dalga sesleri, insan sesleri ve sozsiiz miiziklerin
kullanimu tercih edilmistir. Kampanyanin dogal siireci reklam filmine yansitilmugtir. Unlii kullanimi
tercih edilmemistir.

Denim iiretimindeki istenen rengin ortaya konmasi hususuna yogunlasan strateji canli hayatina
saygili, hi¢bir canliya zarar vermeden veya zararlari telafi ederek yapilan ¢aligmalarin paylagilmas:
seklinde aktarilmistir.

Levi’s Reklamlarinin Bulgular:

Galisma kapsaminda Levi’s markasinin; ‘WellThread ™ (2020); ‘Daha lyisini Satin Al, Daha Uzun
Siire Giy (2021)} ‘Levi’s ve Onaranlar Kuliibii Is Birligi ile Siirdiiriilebilir Kent Hareketi (2021)" ve
‘Style and Sustainability Levi’s® Sustainable Denim (2020-2022)’ reklam filmleri incelenmigstir. Elde
edilen veriler asagida sunulmaktadir.

WellThread ™ (2020)

Kumas iiretiminde siirdiiriilebilir ¢calismalarin alt1 ¢izilmektedir.

Gorsel 5. WellThread ™

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=PI5Y611RHh4&ab_channel=Levi%27s%C2%AE

Gorsel 5te goriilmekte olan reklam kampanyasina dair markanin YouTube kanalinda 3 farkli
reklam filmi yer almaktadir. Calisma kapsaminda ‘Our most sustainably designed collection Levi’s®
WellThread™ incelenmektedir. Reklam, 28.03.2022 tarihinde 138.841 goriintiileme ve 135 begeni
almigtir. 46 saniyelik reklamda insan veya hayvan kullanimina gidilmemistir.

Diyalog ve seslendirmeye yer verilmemistir. Mavi renk tonlar1 kullanilmistir. Akan yazilar ve
geri doniigiim sembolleri ekrana yansitilmistir. Daha az su kullaniminin 6nemsendigi vurgusu
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yapilmistir. Doga unsurlarindan su se¢ilmis olup yazilar su kullanimi igerikli olarak diizenlenmistir.
Daha az su kullanarak tiretim yapmanin daha iyi bir gelecek olusturmak i¢in 6nemli oldugu anlamin
iceren yazilar reklam boyunca goriilmektedir. Marka isminin geri doniisiim ¢emberi sekli verilerek
baslayan reklam, ayni sekilde sonlandirilmistir. S6zsiiz ve dinamik bir miizik kullanilmistir. Reklam
dili Ingilizcedir.

Reklam filminde, denim kumas tiretiminin yesil iirtin kabulleri ¢ercevesinde yapildiginin alt1
gizilmistir. Atik yonetimi stratejileri kapsaminda zararlari azaltic1 veya 6nleyici yontemlerin segildigi
gorilmektedir.

Daha lyisini Satin Al, Daha Uzun Siire Giy (2021)

Hizli tiiketim aligkanliklarini degistirmenin amaglandigi kampanya tinli isimlerin kullanimiyla

desteklenmistir.

Gérsel 6. Daha lyisini Satin Al, Daha Uzun Siire Giy

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=IPSxxK5MPZM&list=PLv2ZowRmD8gHS8L-2QrtxalDV_q4195H-
gkU&index=1&ab_channel=Levi%27s%C2%AE

Gorsel 6da belirtilmis olan kampanya, 1 yil dnce markanin hesabinda yayinlanmistir. 28.03.2022
tarihinde 9.836.940 izlenme; 4.4 B begeniye sahiptir. Reklam siiresi 1 dakikadir.

Reklam siyah bir arka fonda markanin logosu ile baglamaktadir. Reklamda bir 6nceki reklamda
oldugu gibi hareketli yazilara yer verilmistir. Hareketli yazilarla desteklenen reklamda diyalog ve
ifadeler bulunmaktadir. Ust iiste pek ¢ok kiyafet giyen bir gencin konugmalariyla siirdiiriilebilirlige
dair bilgilendirici ifadeler izleyiciye sunulmustur. Geng bireyin tizerindeki kiyafetlerin bir anda etrafa
sagilmastyla birlikte ortamlar arasinda gecisler ve farkli bireylerin ifadeleri birbirini izlemektedir.
Degisen ortamlarda arka fon olarak kentlerin farkli noktalarinda kesitler sunulmaktadir. Degisen
ortamlardan birinde bir grup gencin barajin iginde sularin tizerinde kosturdugu gorilmektedir.
Kayikla denize agilan geng kizin devam eden sahnede ormanda yiiriimeye basladig: gozlenmektedir.
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Markanin ismi olan slogan her ortam ge¢isinde ve degisen bireyde tekrarlanmaktadir. Doga ve sehir
mekanlari birbiriyle harmanlanarak reklam filmi sonlandirilmaktadir. Reklamda en ¢ok goriilen doga
unsurlar1 orman, gokyiizii ve sudur. Dinamik s6zsiiz bir miizik kullanimi tercih edilmistir. Hareket
halinde bireylerin markanin sloganini arka arkaya tekrarlamasi ve doga unsurlar: birlestirilerek

izleyiciye sunulmustur.

Reklam kampanyasinda vurgulanan strateji dolayli olarak kaynak tiiketiminin azaltilmasina
gidilmesi ve gevreye verilen zararlarin azaltilmasi oldugu gozlenmektedir. Yavas titketime ilgi
ceken reklamda, uzun siire tiriinlerin kullanilmasiyla atik olusumun azalacagi sonucu izleyiciye

anlatilmaktadir. Reklamda geng tinlii karakterlerin yer aldig1 goriilmektedir.

Levi’s ve Onaranlar Kuliibii Is Birligi ile Siirdiiriilebilir Kent Hareketi (2021)

Kullanilmayan pantolonlarin geri déniisiimiinii konu almaktadur.

Gorsel 7. Levi’s ve Onaranlar Kuliibii Is Birligi ile Siirdiiriilebilir Kent Hareketi

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

Reklam filmi Onaranlar Kuliibii YouTube hesabindan paylagilmistir. 28.03.2022 tarihinde 249
izlenme; 8 begeni almistir. 59 saniye uzunlugunda olan reklam filmi Istanbul'un gesitli semtlerinin

arka arkaya gosterilmesiyle baslamaktadir. Reklam gorsel 7de goriilmektedir.

Istiklal Caddesinde markanin magazasinin gosterildigi sahneyle birlikte yiiksek tempolu bir
miizik de baslamaktadir. Kampanya kapsaminda sokaklarda yapilan galismalar reklam boyunca
izleyicilerle paylagilmaktadir. Reklam Levis ve Onaranlar Kuliibii logolarinin gériinmesiyle son
bulmaktadir. Reklamda diyalog ve ifadelere yer verilmemistir. Yapilan ¢alismalar izleyen goz seklinde
kameraya yansitilmistir. Dogay1 ¢agristiran renk kullanimina vurgu yapilmamustir. Unlii kullanimina
gidilmemistir. Geri doniistiirtilebilir kumas ve ¢alismalar strateji olarak izleyiciye sunulmaktadir.

Doga unsurlarma dair 6zel bir referansta bulunulmamuistir.

Reklam filminde eski denim triinlerinin farkli yontemlerle toplanmasi ve tekrar iiretime
doniistiriilmesi stratejisi ile calismalarin yiiritiildigt anlatilmaktadir. Eski iriinlerin tekrar
kullanimi, geri dontistim ¢aligmalariyla sekil degistirerek fazla kaynak kullaniminin 6niine gegilmek

istendigi seklindeki mesajlar izleyiciye aktarilmaktadur.
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Style and Sustainability Levi’s® Sustainable Denim (2020-2022)

W RE USING WOOD FIBERS

Gaorsel 8. Style and Sustainability Levi’s® Sustainable Denim

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=7YhydjSnuL4

Gorsel 8de belirtilmis olan reklam markanin YouTube kanalinda 2021 yilinda paylagilmistir. 1
dakika uzunlugundaki reklam, 28.03.2022 tarihinde 355.844 goriintiileme; 181 begeni almstr.

Reklam boyunca doga unsurlar1 6n plandadir. Cekimlerin arka fonunda gokyiizi, agaglar,
cimenler, daglar ve pamuk tarlalar1 goriilmektedir. Hareketli yazilarin yer aldig1 reklamda, geng
bireyler markanin kampanyakapsamindakikiyafetleriniizerinde tagiyarak hareket halinde goriintiiler
vermektedir. Kiyafetlerin sunum goriintiilerinin aralarina marka kapsaminda bilgilendirici hareketli
yazilar ve dogadan kareler girmektedir. Denimlerin agaca kiyafet olarak giydirildigi sahne reklamin
ilgi gekici unsurlarindan birini olugturmaktadir. Reklam daha iyi se¢imler ve daha iyi kiyafetlerle daha
iyi bir diinya olusacag1 sloganiyla markanin logosunun gériilmesi sahnesiyle bitilmektedir. Reklamda
kullanilan yazilarin dili Ingilizcedir. Unlii kullanimu tercih edilmemistir. Doga unsurlarindan agag ve
ormanlarn alti gizilerek markanin kaynak yonetimi ile azaltma yoniinde bir atik yonetim stratejisi

benimsedigi ortaya konmustur.

Levis reklam bulgularinda igeriklerin gorsel ve isitsel ogelerle beklenilen diizeyde
desteklenmemesi sebebiyle, betimsel bir dil kullanilmasi uygun goriilmistiir. Calisma kapsaminda
sorulan sorulara cevap arama noktasinda, agirlikli olarak akan yazilar yoluyla anlatim tercih edilmesi
sebebiyle igeriklerin detayli incelenmesi durumu olusamamigtir. Markanin reklam kampanyalarinda
kullanmis oldugu ifade yéntemi Mavi markasinda elde edilmis olan bulgular kadar net ve somut
olarak ortaya konulamamigstir. Meydana gelmis olan bu durumun, arastirmanin sorguladig: atik
yOnetimi stratejilerine egilme konusunda, markalarin sahip oldugu stratejik plan ve konumlandirma

caligmalar1 hakkinda 6nemli bir veri oldugu diisiiniilmektedir.
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Sonug ve Oneriler

Tiiketim toplumu yapisina gegisle birlikte bireylerin ve kurumlarin olusan ¢evresel problemlerin

¢Ozimiiniin saglanmasi i¢in yesil titketim aligkanliklarina yoneldigi bilinmektedir. Cevresel

sorunlarinin ¢6zimii i¢in olugan bireysel ¢abalar, kurumlari da yeni stratejiler belirlemeye itmistir.

Kurumlarin benimsemis oldugu stratejiler, markalarin sahip oldugu imaj unsurlariyla birlestirilerek

titketicilere sunulmaktadir. Yesil tiiketim taleplerine cevap vermek isteyen kurumlar tarafindan

yesil dirtinlerin sunumu, yesil reklamlar ile yapilmaktadir. Bu aragtirma Atik Yonetimi Hiyerarsisi

ekseninde Mavi ve Levis markalarinin yesil reklamlar biinyesinde yapmis oldugu reklam filmleri

incelenerek atik yonetimi baglaminda belirlenen sorulara cevaplar aranmigtir. Ulasilan cevaplar su
sekildedir:

Markalar stirdiiriilebilirlige dair gesitli kampanyalar yapmaktadir.

Her iki markanin reklamlarinda su kaynaklarinin kullaniminin alti ¢izilmis; su, deniz,
yagmur gibi gorsellerle bu amag desteklenmistir. Su, orman ve diger dogal kaynaklarin
kullanimi her iki markanin reklamlarinda 6nemle iizerinde durdugu konular olmakla
birlikte Mavi markasi tarafindan dogal hayatta yasayan hayvanlara kars1 duyarl ¢alismalar
yapildig1 indigo reklamiyla izleyiciye aktarilmugtir.

Mavi Jeans’in reklamlarinda tinlii kullanimina daha sik yer verdigi gézlenmektedir.

Her iki markanin da reklamlarinda su, orman ve gokytiizii temalarimin ortam ve arka fon

olarak kullanima tercih edilmektedir.

Her iki markanin da reklamlarinda mavi rengin en ¢ok kullanilan renk oldugu saptanmastir.
Mavi Jeans reklamlarinda mavi renkle birlikte orman gorselleriyle yesil rengin de siklikla

kullanildig gézlenmistir.

Mavi markas: stirdiriilebilir denim konulu reklamlarinda doga sesleri kullanarak

etkileyiciligi arttirma yoluna bagvurmustur.

Sloganlarda, daha az kaynak kullanarak, dogaya saygili iirtinler iiretilmesi hususuna vurgu

yapilmaktadir.

Diyalog ve ifadelerle Mavi markasinin vaatlerini ve kampanyalarini anlatma yontemine

basvurdugu gozlenmektedir.

Markalarin reklamlarinda kaynaklarin dogru kullaniminin saglanmasiyla dogal degerlerin
korunacagl yoniinde vaatler verilmistir. Dogaya saygili iriinlerin {retildigi markalarin

tiketiciye vadettigi ve tizerinde en ¢ok durdugu hususlardan biridir.

Su, ormanlar ve gokytizii temalar: ile gorsel olarak desteklenen kampanyalarda daha az su
kullanimi ile denim fiiretilebilecegine vurgu yapilirken iiretim faaliyetleri stiresince ¢evreye

zarar verici ¢alismalari en aza indirme ¢alismalarinda bulunuldugu ifade edilmektedir.
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Markalarin reklam filmlerinde akan bilgilendirici yazilari pek ¢ok yerde kullandig1 sonucuna
ulagilmigtir. Akan yazilarla bilgi verme yontemini Levi’s markasinin reklamlarinda daha sik
kullandig: ortaya ¢ikan bir diger sonugtur.

Levi’s markasinin reklamlarimin daha ¢ok duragan ekran iizerinde akan yazilarla marka
galigmalarinin anlatildig filmler seklinde yapildig: gortilmiistiir.

Levi’s reklamlarinda dogada yasayan canhlara dair bir referansta bulunulmamis, daha az
ifadeyle yazilarla marka vaatleri ve stratejileri agiklanmustir.

Levis reklamlarinda siklikla ekranda gorillen kayan yazilarda istatistiksel veriler
kullanilmistir. Doga unsurlar1 goriintii olarak degil sembol resim olarak kayan yazilarin
arkasina yerlestirildigi goriilmektedir.

Markalarin yesil reklamlarinda gevreye karsi sahip olduklar: farkindalik durumlar: 6ncelikle

gorsel ve isitsel ozellikler ¢evre dostu olma boyutunda incelenmistir. Gorsel ve isitsel 6zelliklerinin

tespitinin ardindan Atik Yonetimi Hiyerarsisinde yer alan atik yonetim stratejileri baglaminda

markalarin atik yonetimi stratejilerine dair incelemelerde bulunulmugtur.

Kampanya isimlerinde atik yonetimine dair en ¢ok 6ne ¢ikan unsurun geri doéniisim oldugu
goriilmektedir. 8 reklam filminde kullanilan atik yonetimi stratejilerinden en ok azaltma ve
geri doniisiim stratejisinin kullanildig1 sonucuna ulagilmigtir.

Atik Yonetimi Hiyerarsisinin son iki basamaginda yer alan enerji geri donistimii ve
bertaraf etme yonteminin iki marka tarafindan da incelenen reklamlarda kullanilmadig:
tespit edilmistir.

Denim kumas tiretiminde su kaynaklarinin 6nemi tizerinde durulan reklam filmlerinde Atik
Yonetimi Hiyerarsisinde yer alan ilk {i¢ basamaktaki (azaltma, 6nleme ve geri doniisiim)
stratejilerin doniisiimlii olarak kullanildigi saptanmigtr.

Kaynak kullanimi stratejinin yaninda yesil reklam biinyesinde sunulan kampanyalardan bir
digeri geri doniisiim stratejisidir.

Mavinin yesil iiriin olusturma asamasinda vurguladigi nokta denim kumas iiretimi
asamasinda istenilen mavi renge ulasilmasi asamasinda canllara zarar verilmedigi veya
verilen zararlarin telafi edildigi tizerinedir.

Onlenemeyen cevresel sorunlarin gelecekteki durumuna dair kesin bir dil kullanilmamig
olsa da her iki markanin da yesil reklam kampanyalarinda, kaynaklarin yok olma tehlikesine
karsi calismalarini ylirtittiigii mesaji tiiketicilere iletilmektedir.

Levis atik yonetimi stratejisi siklikla eski denimlerin geri déniisiimiiyle yeni denimlerin
tiretimi olarak izleyiciyle paylasilirken, Mavinin geri doniisiim, zararlar1 dnleyici ve zararlar1
azaltici stratejilerle tirtinlerin yesil tiiketicilere sunuldugu ifade edilmistir.

Farkli yontemlerle toplanan kullanilmis denim diriinlerin yeni triinlerde kullanildiginin
anlatildig1 yesil reklamlarda, yesil tiriin vurgusunun yapildig goézlenmektedir.
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o  Ozellikle Levis reklamlarinda denim kumaslarin gevre dostu olduguna dair bilgiler
paylasilmaktadir.

o  Unliilerin kendi 6zel hayatlarinda yesil tiiketim tercihlerine yonelik bir saptama yapmanin
incelenen yesil kampanyalar ¢ercevesinde miimkiin olmayacag sonucuna varilmstir. Kisisel
sosyal medya hesaplari ve kendilerine dair basinda yer alan haberlerin incelenmesinin bagka
bir aragtirmanin konusu olabilecegi diisiiniilmektedir.

o Dogaunsurlarmin gorsellerle ve dogal seslerle desteklendigi Mavi reklamlarinda hammadde
iiretiminden kullanim sonraki stireglere dair ¢evresel sorunlara pek ¢ok ¢6ztim 6nerileri
tizerinde calisildig1 anlatilmaktadir.

o Bertaraf etme ve enerji geri kazanimu stratejilerinin her iki marka tarafindan kullanildigina
dair herhangi bir ifade ve gorsele rastlanmamustir.

o Markalarin atik yonetimine dair 2017-2022 yillar1 baz alinarak yapilan incelemelerde
caligmalarin son 2 yil icerisinde yogunlastig: gortilmiistiir.

«  Atik Yonetimi Hiyerarsisine gore markalarin uyguladiklar: stratejiler incelendiginde, pek
ok stratejiyi karma olarak kullandiklar1 sonucuna ulasilmigtir.

Yapilan aragtirmayla Mavi ve Levi’s sosyal farkindalik durumlari yukarida belirtilen sekilde ortaya
konmustur. Atik Yonetimi Hiyerarsisi ¢ercevesinde uyguladiklar: stratejilerin tespit edilmesinin
amaglandigi bu c¢aligmada, kurumlar tarafindan siklikla cevreye verilen zararin azaltilmasi
baglaminda kaynak yonetiminin 6nemi {izerinde duruldugu goriilmektedir. Kaynak yonetimi
politikasindan hareketle olusturulan bir diger atik yonetimi stratejisinin yeniden kullanim ve geri
doniisiim ¢alismalar1 oldugu sonucuna ulasimistir. Kurumlarin, Atik Yonetimi Hiyerarsisinde
cevreye saygl kapsaminda daha ¢ok ¢evresel tahribati Onleyici ve azaltici onlem alinabilecek
stratejiler gelistirmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Calisma kapsaminda incelenen reklam filmlerinde
kurumlarn, triinlerin bertaraf edilmesi ve enerjinin donistiiriilmesi stratejilerine bagvurmadig:
sonucuna ulagilmistir. Kurumlarin 6zellikle giiniimiize yaklastikca uygulamis oldugu stratejilerin
geri doniisiim odakli oldugu goriilmektedir. Mavi markasimnin atik yonetimi konusunda yapmis
oldugu reklam galismalarinin gorsel ve isitsel olarak gevreye saygi onciiliinii destekleyici bir sekilde
tasarlandig1 saptanmistir. Ayni1 zamanda, Mavi reklamlarinda atik yonetimi ¢alismalarinda kaynak
kullanimin: azaltic1 ve gevresel zararlar1 onleyici ¢6ziim Onerileri sundugu goriilmektedir. Mavi
markasinin 6nleyici, azaltici ve geri doniigiim seklinde tiiketicilerle paylastig stratejileri mevcutken
Levi’s markasinin ¢ogunluklu olarak geri doniisiim stratejisi tizerinde durdugu gorilmektedir. Levi’s
markasinin atik yonetimi stratejilerini gesitlendirmesi ve ¢evre dostu ¢oziim 6nerilerinin gorsel ve
isitsel 6gelerle daha cok desteklenmesi gerektigi diistiniilmektedir.

Mavi ve Levis markalarimin yesil reklamlarinin atik yonetimi ¢ercevesinde incelendigi bu
caligma, literatiirde de ortaya konmus olan verimli kaynak yonetimi hususuna kurumlarin 6énem
verdigi sonucuna ulagilmasini saglamistir. Giris boliimiinde yer verilmis olan ¢alismalarda hazir
giyim sektoriinde 6zellikle denim {iretimi agamalarinda su kaynaklarinin kimyasal maddelerle gok
fazla kirletildigi ve verimsiz bir sekilde kullanildigina dair bilgilerin paylasildig ortaya konmustur.
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Belirtilmis olan verimli kaynak {iretimi konusunda bu aragtirma kapsaminda incelenmis olan
markalarin atik yOnetimi stratejilerinin Ortiistiigli saptanmustir. Markalarin yaptiklar: yesil
pazarlama galismalarinin yesil reklamlar yoluyla tiiketiciye iletilmesi noktasinda kurumsal sosyal
sorumluluk benimsendigine dair verilere de ulagilmistir. Literatiirde yesil pazarlamanin; kurumlara
sosyal sorumluluklarinin yaninda rekabet avantaji ve imaj ¢aligmasi olarak da fayda sagladig: ifade
edilmektedir. Mavi markasmnin Indigo Turtles uygulamasiyla gevre dostu stratejiler kapsaminda
hayvan saglig1 ve yasam hakkinin alt1 ¢izildigi gézlenmistir.

Atik yo6netimi alaninda kurumlar ve arastirmacilar tarafindan yapilacak ¢alismalarda canli
saglhigl ve kurumlarin ¢evre dostu ¢oztim Onerilerinin daha fazla ortaya konmasi gerekmektedir.
S6z konusu hususta farkindaliklarinin daha yiiksek olmasi ve tizerine daha fazla ¢alisma yapilmasi
gerektigi diigiiniilmektedir. Bu sebeplerle yapilmis olan bu ¢alismanin diger ¢alismalara kaynaklik
etmesi ve destek olmas1 umulmaktadir.
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