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Sefika OZDEMIR?

Ozet

Amag: isletmeler sunduklan Urinlerle ve hizmetlerle sirddrUlebilir bir yasam tarzinin
olusturulmasina katki sagladiklarini anlatmak ve tuketicileri cevre icin sorumluluk
almaya tesvik etmek icin surddrUlebilirlik iletisimine ihtiyac duymaktadir. Son yillarda
reklam séyleminin sUrddrUlebilir tUketime ydnelik farkindaligi arttrmaya  ydnelik
iceriklere odaklandigi goérUlmektedir. Arastrmada markalarnin strddrdlebilirlik iletisimi
kapsaminda reklam iceriklerinde sUrdUrdlebilir tUketime iliskin yaklasimi ve bunun
kurumsal politika kaynaklarini ortaya koymak amaclanmaktadir

Yéntem: Arastirma nitel arastirma modeli kapsaminda érnek olay calismasi olarak
tasarlanmistir.  Arastrmada, Finish ve Fairy reklam mesqgjlar, Birlesmis Milletler
Surddrdlebilir Tiketim ve Uretim Programi 2030 hedefleri temel alinarak belirlenen
kategoriler cercevesinde betimsel icerik analizi ile incelenmistir. Arastirmaya konu
markalarnn kurumsal sOrddrdlebilirlik raporlarina dokUman incelemesi yapilarak
sUrdurdlebilirlik iletisim stratejileri acisindan degerlendirilmistir.
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Bulgular: Sirketlerin sUrdurUlebilirlik raporlarindaki hedeflerin iletisim stratejilerine yén
verdigi gdérulmektedir. Reklam mesajlannda  surdUrdlebilir  tiketim  sGylemi,
kahramanlik miti ve koltUrel degerler vurgulanarak israfin dnlenmesi, kaynaklarin
kithgi ve tasarruf gibi kodlarla olusturulmaktadir.

Sonug ve Katkilar: S6z konusu markalar toketicileri, Urdnlerinin  kullanimiyla
surddrulebilirlige iliskin konularda sorumluluk almaya yénlendirmektedir. Arastirmada
surddrUlebilirlik iletisiminin &nemini vurgulanarak, isletmelerin reklam stratejilerine bu
bakisin yansimalari ortaya konmaktadir.

Sinirhiklar: Arastirma belirli bir sektdr, deterjan sektdrd bir kesit olarak ele alinmigtir.

Anahtar Kelimeler: SUrdUrUlebilir TUketim, SUrdUrdlebilirlik iletisimi, Reklam Analizi
Jel Kodu: M30, M31, M37

Abstract

Purpose: Businesses need sustainability communication to explain that they contribute
to the creation of a sustainable lifestyle and to encourage consumers to take
responsibility for the environment. In the research, it is aimed to reveal the concept of
sustainable consumption in the advertising content of the brands within the scope of
sustainability communication and its institutional policy resources.

Methodology: The research was designed as a case study within the scope of the
qualitative research model. In the research, Finish and Fairy advertisements were
analyzed with descriptive content analysis within the framework of the categories
determined based on the United Nations Sustainable Consumption and Production
Program 2030 targets. The corporate sustainability reports of the brands that are the
subject of the research were evaluated in terms of sustainability communication
strategies by examining the documents.

Findings: In the research findings, it is seen that the targets included in the sustainability
reports of companies guide their communication strategies. The discourse of
sustainable consumption is emphasized in the advertising messages, emphasizing the
myth of heroism and cultural values, and is formed with codes such as prevention of
waste, scarcity of resources and savings.

Implications: These brands lead consumers to take responsibility for sustainability issues
through the use of their products. Emphasizing the importance of sustainability
communicationin the research, the reflections of this view on the advertising strategies
of businesses are revealed.

Limitations: The research has been handled as a specific sector and the detergent
sector as a cross-section.

Keywords: Sustainable Consumption, Sustainability Communication, Advertising
Analysis

Jel Codes: M30, M31, M37
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1. Girig

SUrduUrUlebilir  tOketim, gelismis Ulkelerdeki bireyleri, hane halki tUketim
uygulamalarnin cevresel etkilerini dikkate almaya ve bunlarla ilgili harekete gecmeye
cagiran, surdUrUlebilir kalkinma paradigmasinda kilit kavramlardan biriSon uluslararasi
politika cercevelerinde, surdurUlebilir tUketim, cevre ve devletin farkl teorilerini temsil
eden, verimlilik odakli rasyonalizasyon séyleminin bir parcasi haline gelmistir (Hobson,
2002: 95). SurdurClebilir bir yasam tarzinin olusturulmasi tUketici vatandaslarnn, is
dUnyasinin ve devlet kurumlarnnin politika yapicilann is birligi icinde calismasina bagl
olarak degerlendirimektedir (Sustainable Consumption Roundtable, 2006: 5-7).
Isletmeler, son iki yUzyllda toplumu dénUstUren teknoloji ve zenginligin yaratimasinda
merkezi konumda yer almaktadir. isletmeler insanlann tUkettikleri cogu Uriin ve hizmeti
tasarlayarak, icat ederek ve pazarlayarak tOketimin  cevresel efkilerini
sekillendirmektedir. is dUnyasi, kitle iletisim araclarn ve siyasi politikalarla birlikte, maddi
refah, bireysel basar, teknolojik ilerleme ve tUketici 6zgUr secimi gibi tUketimciligin
temel degerlerini vurgulayan bir kUItGrun tesvik edilmesine ve onaylanmasina yardimci
olmaktadir (Michaelis, 2003: 216). Medya kanallarn araciligiyla eko-butikler, hibrit
otomobil, eko-deterjanlar ve eko-otel gibi ¢cesitli eko-UrUnleri dneren Urin incelemeleri
yoluyla tesvik edilmesi surdurGlebilir tGketimi ve sUrdUrulebilir yasami her yerde géronur
hale gelmesini saglayarak bir “edilim” haline getirmektedir (Lundahl, 2014: 344).
TUketimcilik paradigmasinin insanlar kendi tUketim kalplan araciigiyla refahlarini
tanimlamaya tesvik etmesi gibi, bir sGrdUrUlebilirik paradigmasi da alternatif bir
hedefler kimesi bulmaya ve bunu kOltUrel kurumlar ve itici gUgler araciligyla
glclendirmeye calismaktadir (Assadourian, 2010: 189). SUrdUrUlebilir tUketimin
yayginlasmasi icin nihayetinde intiyac duyulan sey kiltUrel degisimdir ve bu nedenle
bircok firma, kurumsal degerlerini ve kOltUrlerini ve dis dunyaya ydnelik imajlarini
degistrme egilimi icinde olmustur (Michaelis, 2003: 920). isletmeler sirdUrUlebilirlik
raporlarnyla ya da medya kanallar araciigiyla, degisimi ve inovasyonu destekleyen
orgUt kUltoronu sergilemektedirler (Reilly & Weirup: 2012). SUrdurUlebilirligi benimseyen
bu o6rgUut kOItUr0 marka degerini ve kurum itibanni arttirarak rekabet avantaij
yaratmaktadir. isletmelerin strdUrlebilirlik konularnni dikkate almasinda sosyal sorumlu
yatirm kapsaminda, surdurUlebilirlik konulanna hassas olan yatinmcilan cekerek
sermaye bulma ve maliyeti dUsurme stratejileri yer almaktadir.

SUrdUrulebilirligin tUketiciler tarafindan kabull ve benimsenmesi icin kUltUrel
doénusUm gerekmektedir. KUltUrlerin sUrdUrGlebilirlige yénelmesinde isletmelerde hangi
degerlerin, normlarin ve davranislann vurgulanacagdr ve sahip olmalarn gereken
vizyonun belilenmesi dnem tasimaktadir. EQitim, is dUnyasi, siyaset, sosyal hareketler
ve tuketimciligi harekete gecirmede gUclU bir rol oynayan medyadan yararlanilarak;
toplumlarin  kGltUrel  edilimlerini  yeniden yonlendirmek icin  énemli cabalar
yUrUtUlmektedir (Assadourian, 2010: 189). Sirketlerin surdUrUlebilir tUketim sdylemini
pazarlama stratejilerinde 6n plana cikardigr gérulmektedir Sekerbank reklam
mesajinda “TUrkiye'nin SUrdUrUlebilir Bankasiyiz” sloganiyla “Cevre ve Hayat icin
SUrdUrUlebilirlik Destegi” finansal OronUnU; Arcelik “Yeniligi Askla Tasarlar “sloganini
“Iyiligi Askla Tasarlar” olarak dedistirmis ve reklam fiminde geri dénUsimden elde
edilen malzemelerle Uretilen UrGnleri vurgulamaktadir. Cif markasi reklam mesajinda
Istanbul Bogazina yerlestirdigi cdp kaparlarla topladidr plastikleri geri dénUstorbp Grin
ambalajlannda kullandigini vurgulamakta ve tUketicilere “Harekete Gec ve Satin
Alacagin Cif Krem ile Geri D&nUsime Destek OI" diyerek surduUrUlebilir tUketime
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yoénlendirmektedir. Garanti BBVA “Bir Banka iklim Krizine Karsi Ne Yapabilir” sloganiyla
basladigi reklam fiminde “Yenilenebilir Enerji Projelerine Destek Veren Banka,
TUrkiye'de llk Yesil Krediyi Baslatan Banka” olma &zelligini vurgulamaktadir.

Bu baglamda son dénemde markalarnn strdUrulebilirlik iletisimine odaklandidi
ve reklam mesajlarinda surdurUlebilir tOketimi vurguladigr gérulmektedir. Bu dogrultuda
calismada, deterjan sektérionde yer alan iki markanin sGrdUrUlebilir tUketim yaklasimi
cercevesinde olusturduklar reklam kampanyalar érnek olay (vaka) calismasi olarak
incelenmistir. Bu baglamda reklam iceriklerinde sUrdUrUlebilir tUketim vurgusu yapan
markalar olarak Finish ve Fairy markalarnin reklam mesajlan betimsel icerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Fairy ve Finish markalarinin sUrdUrUlebilir tUketime iliskin
yaklasimi ve bunun kurumsal politika kaynaklarini ortaya koymak adina sUrdurilebilirlik
raporlar incelenmistir. Bununla birlikte kampanya kapsaminda markalarin kullandigi
diger iletisim araclarinda Uretilen diger icerikler de dékiman incelemesi yapilarak
sUrdurdlebilirlik iletisimi baglaminda tablolastinimistir.

2. Teorik Arka Plan

SUrdurUlebilir tOketim  kavrami, sOrdUGrUlebilirik iletisimi  tanimi ve kapsami,
sUrdurulebilirlik iletisiminin kurumsal yUzU sGrdUrUlebilirlik raporlart bu baslik kapsaminda
ele alinmaktadir.

2.1. Surdirulebilir Tiketim

Birlesmis Milletler, dUnyayr mevcut ve gelecek nesiller icin daha refah ve
yasanabilir bir hale getirmek amaciyla sordurUlebilir kalkinma hedeflerini yOrirlige
koymustur. Bu kapsamda, yoksullugu engelleme, iklim dedisikligi ve cevreyi koruma,
cinsiyet ve egitim esitsizliklerine son verme, surdurUlebilir sehirler olusturma, iyi calisma
sartlar yaratma, surdUrClebilir tOketimi saglama gibi sosyal ve ekonomik konularda 17
hedef belirlemistir (UNDP, 2020). SGrdUrUlebilir tUketime dogru ilerleme ihtiyaci, hem
mevcut malzeme Uretim ve tUketiminin cevresel olarak sUrdUrUlemez duzeyinin hem
de ekonomik faaliyetten elde edilen fayda ve maliyetlerin adaletsiz tUketim ve dagilimi
modellerinin bir yansimasi olarak degerlendirimektedir (Peattie ve Collins, 2009).
SUrdurUlebilir tUketim, tUketimle baglantili cevresel problemlere bir ¢c6zim olarak
oneriimektedir. SUrdUrUlebilir tGketim daha verimli ve daha az kirletici mal ve hizmetlerin
(tUketim kaliplannin) ikamesini  tesvik etmekte ve toplam tUketim dUzeylerini
degistirmeyi dnermektedir (Mont, 2004:139). SUrdurGlebilir tGketim kavrami, daha
verimli tUketmek, daha sorumlu bir sekilde tUketmek veya oldukca basit bir sekilde
daha az tUketmek olarak tanimlanirken surdUrGlebilir tGketimin kategorik olarak daha
az tUketmek anlamina gelmedigi ifade edilmektedir (Jackson, 2014: 256). SUrdUrUlebilir
tuketim, baslangicta cevresel sOrdUrUlebiliige gecisi saglamak icin  Uretimin
cevrebilimle ilgili olarak gelisiminin tamamlayicisi olarak dederlendiriimistir. Ozellikle
surdUrUlebilirlik politikalar, ic tUketimin etkisine odaklanarak psikolojik ve davranissal
ekonomiye dayanan davranig degisimi stratejilerini dGnemsemistir (Welch ve Warde,
2015: 4).

SUrdurUlebilir  tOketim kavraminin  gelisimi  pazarlamanin  cevresel konulari
gUndemine almaya basladidi strecin devaminda ortaya ¢cikmustr. ilk olarak 1970’ lerde
dogal cevreye verilen zarar (fabrika bacalarna filire takma, atik yénetimi uygulama,
cevresel kirliligin azaltimasi vb) azaltmaya calisan cevresel pazarlama anlayisiyla
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stratejiler gelistiriimistir (Polonsky vd.,1995: 3-5). Devaminda yesil pazarlama yaklasimi
cevreye yonelik kuresel sorunlan dikkate almis, artan cevre bilinci, is dinyasinin cevre
sorunlarina olan ilgisini artirmistir. 1990’ yillarda isletmeler cevresel iyilestirmeleri bir firsat
olarak degerlendirmis, tUm is sUreclerine iliskin stratejilere cevrecilik mantigini
eklemlemeye calismislardir. 1992 vyilinda Rio’da duUzenlenen Birlesmis Milletler
SUrdurdlebilir Kalkinma Konseyi toplantisinda sUrdUrUlebilir Uretim ve tUketim kaliplarnnin
gelistirimesi konusunun ele alinmasiyla surdurGlebilir tOketimin kavramsallastinimasina
zemin hazirlanmistir (Heiskanen ve Pantzar, 1997: 413-415; Peattie ve Charter, 2003:
726). Birlesmis Milletler’in sUrdUrUlebilir kalkinma amaclarindan biri olan sGrdUrilebilir
tuketim ve Uretim, “daha aziyla daha cok ve daha iyi yapmakla” ilgilidir. Ayni
zamanda ekonomik bUyUmeyi cevresel bozulmadan ayirmak, kaynak verimliligini
artirmak ve surdurUlebilir yasam tarzlarini tesvik etmekle ilgilidir. SOrdUrGlebilir tUketim ve
Uretim ayni zamanda yoksullugun azaltimasina ve dusuk karbonlu Uretime ve yesil
ekonomilere gecise 6nemli dlcUde katkida bulunmaktadir (UN, 2021). 1970'lerin
sonlarindan itibaren, tUketicilerin geri dénustm aliskanliklarini etkileyen motivasyonel
ve davranissal faktérler incelenmistir. Pekistireclerin ve caydirici unsurlarin bazen etkili
oldugu kanitlanmis, ancak pratikte her zaman verimli veya yararl olmamistir. Her
durumda, geri dénusime yonelik tutumlar esas olarak ézgecil (baskalarnnin iyiligini
dUsUnen) gudulere dayanmakta (Heiskanen ve Pantzar, 1997: 415) ve tUkeficileri
sUrdurUlebilir tUketim davranislanna yénlendirmede eftkili olmaktadir. GonUlll sade
yasami tercih etme, geri dénUsumden Uretilen UrUnleri kullanma, sUrdurGlebilir olarak
tanimlanan UrOnleri satin alma, enerji tasarrufu saglayan cihazlar kullanma,
sUrdUrUlebilirlik ilkelerini dikkate alan fonlara yatinm yapma, evsel atiklann geri
doénUsUMUNU saglama, dogal kaynaklarn korunmasini saglama surdurGlebilir tUketim
davranisina &rnek olarak gdsterilebilir (Jackson, 2005: 3). Birlesmis Milletler 'in
sUrdUrUlebilir tUketime bakis acisi, sUrdUrUlebilir tUketim yasam tarzi uygulamalarinin
daha verimli hale getirmeyi ve bunlarn, hé&kim cevreyle ilgili modernlesme
paradigmasinin bir parcasi olarak aracsal akilcilk mantigina goére sekillendirmeyi
gerektirmektedir (Hobson, 2002: 96). SGrdurUlebilir tUketime yonelik genel resme
bakildiginda pratik yaklasimlarn oldukca az gelismis oldugu ve en akut sorunlarin
cdzOMUNOn én planda oldudu anlasimaktadir. Urinlerin cevresel  dzelliklerinin
iyilestiriimesini tesvik eden belirli politikalar, yani eko-tasanm girisimleri ve UrGnlerin eko-
etiketlenmesi konusunda uygulamalar bulunmaktadir. Yesil UrGn tasanmini tesvik etmek
basl basina dnemli bir goérev olsa da yesil Urinlerin tUketimini tesvik etmek acikca daha
fazla UrOne sahip olmayl olumlayan zihniyetinin bir parcasidir ve artan tUketim
seviyeleriyle muUcadele icin yetersiz goérUlmektedir (Mont, 2004: 139). SUrdurUlebilir
tUketimin uygulamalarnna iliskin elestiriler mevcuttur. Bu uygulamalar asin tUketim
sorununu ele almasina ragmen diger taraftan tUketimi tetikleyen reklam stratejileri goz
ardi edilmektedir. 'Yesil tUketicilik' bir dereceye kadar bir c6zOm sagliyor gibi gérinse
de farkli gérUsler bdyle bir tUketicilik biciminin tUketimin azaltimasini tesvik etmedigini
ve tUketimci yasam tarzini degistirmedigini savunarak; bu tutumun sadece alisveris
yapanlarin suclulugunu hafifletme, kendilerini iyi hissetme ve satin almalarinin cevreye
yardimcl oldugunu sdyleyerek yalnizca tUketimi hakli cikarmaya yardimci olma
fonksiyonu bulundugunu ifade etmektedirler (Kolandai-Matchett, 2009). SUrdGrilebilir
tuketimin uygulanmasinda baz zorluklar bulunmaktadir. Mevcut tuketim duzeyinin
sorgulanmaya basladiginda, bunun bir sonucu olarak tUketiciler bireysel tUketim
kaliplanni ve yasam tarzlar irdeleyecek ve bu dogrultuda degisimin gerektirdigi zorlukla
karsi karsiya kalacaktir. Bununla birlikte mevcut Pazar kosullarinda, isletmelerin

25



Ozdemir, S. / Baskent Universitesi Ticari Bilimler FakUltesi Dergisi, 2023, (7)1, 21-48.

sUrdurUlebilir tUketim yaklasimi baglaminda bir eylem planinda tUketim seviyelerini
dUsurme gibi bir stratejiye dahil olmalan oldukca zor olarak degerlendirimektedir
(Jackson ve Michaelis, 2003: 15-17). SGrdUrUlebilir tUketim ile gerceklestirimek istenen
sadece daha yesil Urinlerin ya da geri donUsumden Uretilmis UrUnlerin satin alinmasi
degil bir butun olarak tUketim kalibinin dénustmu olarak vurgulanmaktadir (Heiskanen
ve Pantzar, 1997: 414).

Son vyillarda bu konuda akademik calismalarin yogunlastigr gérilmektedir.
Karalar ve Kiraci (2011) calismalarinda sOrdUrUlebilir tGketim kavraminin tanimlarini ve
kapsamini ele almistir. Dogan vd. (2015), calismalarinda bireylerin surdUrUGlebilir tOketim
davranislarinin dlcuimesine ydnelik bir dlcek gelistirmistir. Hayta (2009) calismasinda
bireylerin sUrdUrUlebilir tUketim davranisinda tUketicilere ydnelik egitimin dnemini ele
almistir. ©zgUl (2010), calismasinda tiketicilerin deger ve yasam tarzlannin strdtrlebilir
tuketim egilimleri Uzerindeki etkisini incelemistir ve surdurUlebilir tOketime iliskin tasarruf
saglayan davranislann ¢cevre yonelimli davranislara gére daha cok dnemsendigi
sonucuna ulasmistir. Karaca (2018), tUketicilerin yasam tarzlarinin strdurUlebilir tUketim
davranisi Uzerindeki eftkisini incelemistir. Aktas ve Cicek (2019), calismalarinda farkli
kusaklardaki tUketicilerin surdUrCGlebilir tUketim davranisi incelenmis ve X kusaginin
sUrdUrUlebilir tUketim davranis dUzeyi, Y ve Z kusaklarndan daha yUksek oldugu
belirlenmistir. Ergen (2014) calismasinda, maddi degerler, géonullu sade yasam bicimi
ve cevre bilgisinin surdUrClebilir tOketim davranisi Uzerindeki etkisini incelenmistir.
LiteratUrde sUOrdUrUlebilir tUketim kavramina iliskin cok sayida calisma bulunmaktadir
Ozellikle bu arastirmada surdUrUlebilir tUketim baglaminda sUrdUrilebilirlik iletisiminin
dnemini ve tasarnmi vurgulanmaktadir.

2.2. Sirdirilebilirlik iletisimi

SUrdUruUlebilirlik Gzerine toplumsal degerler ve takip edilmesi gereken somut
hedefler hakkinda ortak bir anlayisa ulasmak icin iletisim énem arz etmektedir.
SUrdurUlebilirlik ile ilgili iletisim, sGrdUrUlebilirlik konularina iliskin bilgi, yorum ve gorUslerin
paylasildigr ve tartisldigl surecleri ifade etmektedir (Newig vd., 2013: 2978-2979).
SUrdurUlebilir kalkinma veya tUketim anlayisinin gelistirilmesi icin cevreyle ilgili bakisi
vurgulayan iletisim yéntemlerinin kullaniimasi gerekmektedir. Bu acidan sGrdUrulebilirlik
iletisimi, cevreyle ilgili degisim icin iletisimsel bir sirec ve surdUrUlebilir tUketime gecisi
kolaylastiran ve cevreyi kamusal alanda kUltUrel acidan dnemli kilan sUreclerden biri
olarak degerlendirilebilir (McDonagh, 1998: 599). SurdUrUlebilirlik iletisimi kavraminin
gelisimi sosyal ve dogal cevreyle sorumlu insan etkilesimi olusturma cagnisina eslik
etmektedir. SUrdUrUlebilirlik iletisiminin  gdrevi, insan-cevre liskisini elestirel olarak
degerlendirmek ve sosyal sdyleme bir anlayis getirmektir (Godemann ve Michelsen,
2011: 3). Surdurulebilirlik iletisimi, pazarlama iletisimine radikal, eko-merkezli bir politik
yaklasimdir ve bu sekilde analiz edilmelidir (Kilbourne, 2004). SUrdUrUlebilirlik iletisimi,
sUrdurulebilirik kavraminin dneminin topluma anlatiimasinda ve benimsetiimesinde
basvuruimasi gereken bir alan olarak degerlendiriimektedir cUnkU, surdUrUlebilirlige
iliskin mesaijlar, cevresel unsurlar ve toplum dinamigi arasindaki bagi guclendirerek,
insanin cevre ve dogayla uyum icinde yasamasini saglayacak bilincin asilanmasinda
ve gerekli dnlemlerin alinmasinda kilit rol oynayacagi belirtiimektedir (Akbayir, 2019).
SUrdUrUlebilirlik iletisimi  kurumlarn  paydaslanyla olan iliskilerinin - yénetiimesinde
kullanilan sosyal, cevresel ve ekonomik surdUrUlebilirige iliskin farkindalik yaratimasi ve
davranis dedisimi  olusturmasi amaciyla yararlanilan bir aractr (Ozgen, 2022).
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SUrdurUlebilirlik iletisimi kurumsal degerlere amaclar dogrultusunda eklenen yeni
bilgilerle tUketicilerin intiyaclara iliskin bakis acilarni farkllastirmayr saglamaktadir
(Kusay, 2019). Ekolojik gUveni yeniden insa etme, cevreyle ilgili bilgiyi aciga ¢cikarma,
tanitim ve sirketlerin cevresel faaliyetlerine iliskin cevreyle ilgili aciklama yapma
sUrdurulebilirik iletisimin dért ilkesi olarak siralanabilir. Sirketler kamuoyu nezdinde
cevreyle ilgili olarak anlamli hale gelmek icin surekli diyaloga ihtiyac duymakta ve
sadece cevresel etki yonUyle degil aynca calisanlarina demokratik bir sekilde esit
firsatlar sunan bir isveren oldugunu gdstermek icin de bdyle bir eko-diyaloga ihtiyac
duymaktadir (McDonagh, 1998: 602-605). SGrdurUlebilirlik iletisimi (Communication of
Sustainablity-CoS) genellikle aracsal veya ydnetimseldir. Toplumun surdurUlebilir eylem
talepleri arttikca, pazardaki aktérler surdUrUlebilirlik iletisimini kendi davranislarni
savunmak veya mesrulastirmak icin bir gereklilik olarak degerlendirmektedir. Kurumsal
sUrdurUlebilirlik bu tUr bir iletisim icin bir drnek olarak dUstnUlebilir. SUrdUrGlebilirlik icin
iletisim kavrami (Communication for Sustainablity-CfS) ise, sUrdurGlebilir kalkinmanin
idealize ediimis ydnUne odaklanir. Bu bakimdan iletisim, sadece surdurUlebilirlikle ilgili
bilgi saglamak ve surdurUlebilirlik hususlan icin farkindalik yaratmaktan ibaret degildir.
SUrduUrUlebilirlik icin iletisimin - amaci, sOrdUrulebilir kalkinmanin  normatif hedefleri
temelinde toplumsal dénusum saglamaktir (Geng, 2017: 515). Bu noktada Birlesmis
Milletler SUrdUrUlebilir Kalkinma Ajansi sUrdurUlebilir kalkinmayr saglamak adina kural
koyucu nitelikle on yedi hedef ve cerceve belirlemistir. Bu hedefler ile aclgr ve
yoksullugu azaltma, kaliteli egitim, temiz su, uygun fiyath ve temiz enerji kullanma,
cinsiyet esitligi, insana yakisir is, srdUrUlebilir sehirler vb. gerceklestirilerek sordurlebilir
kalkinma ve toplumsal doénUsim saglanmasi ongdriimektedir. Bu baglamda
sUrdurulebilirik iletisimiyle reklam iceriklerinde bireylere UGrUnlere iliskin secimlerinin
sUrdUrUlebilirik  boyutlannin - bulundugu ve Ustlenmeleri gereken sorumluluklar
vurgulanmaktadir.

SurdurUlebilirlige iliskin reklamlar, sadece mal ve hizmetleri tanitmakla kalmayan,
aynl zamanda surdUrUlebilir kalkinma yaratmak icin cevresel, ekonomik ve sosyal
boyutlar olan, toplumun uzun vadeli bakimi icin potansiyele sahip fikirleri tesvik eden
bir reklam yaklasimidir (Prianti, 2011). SUrdUrUlebilirlikle ilgili reklamcilik, tUketicilerin istek
ve ihtiyaclanna dayal olarak daha iyi hedeflenmis reklamlar olusturmak icin,
tUketicilerin hangi duzeyde reklam mesqjini benimsediginin anlasiimasi acisindan
fayda saglayacaktir. TUketicilerin - sOrdUGrUlebilir  davranisilara  bagdlilik  dUzeyinin
anlasilmasi, reklamcilara reklomlann nasil  tasarlanacagina dair degerli  bilgiler
saglamaktadir (Minton vd., 2012: 71). TUketiciler sUrdUrUlebilirlige vurgu yapan
reklamlarin yesil UrGnler hakkinda bilinclenmelerini saglayarak onlara rehberlik ettigine
inanmakta ve yesil Uron  satn alma egilimi  gdstermektedirler. TUketicilerin
sUrdurulebilirige iliskin kaygilan duygusal reklam icerikleri ile sunularak ikna edici
iletisimin saglanacagi belirtimektedir (Suki, 2013: 8). Cevre odakli reklamlar tUketicilerin
yesil UrUnlere yonelik bilgi ve tutumlarini artiracagi icin, bu t0r OrOnleri satin almanin
avantajlarnni sunmasi, bu reklamlardaki mesajlarin givenilir olarak algilanmasini saglar.
Ayni zamanda bu reklamlar onlarn ¢cevreye karsi sosyal olarak daha sorumlu hale
getirmekte ve vyesil OrGnlerin sradan CUrUnlerden ayirt edilmesini saglamaktadir
(Chekima vd., 2016). Cevreye duyarh reklom icerikleri Uc¢ dUzeyde
degerlendirimektedir: makro duUzeyde, tUketicilere ydnelik kapsamli mesaj veya
"gezegeni kurtar” mesajini iceren reklamlar; orta diuzeyde hem makro hem de mikro
endiseleri gbzeten, ancak 6ncelikle bu endiselerle ilgili olarak bir Grin veya hizmete
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odaklanan reklamlar; mikro duzeyde, bUyUk ve ezici sorunlar olan tUketicilere yénelik
reklamlar olarak siralanmaktadir (Fowler lll ve Close, 2012). SGrdUruUlebilirlik iletisiminde
reklam mesajlarnnin  kullaniimasinin - yaninda  kurumlarn  surdUrUlebilirfige  iliskin
faaliyetlerini yansitan surdurUlebilirlik raporlan da strdUrUlebilirlik iletisimini saglamada
bir arag rolU Ustlenmektedir.

2.3.  Surdirilebilirlik iletisiminin Kurumsal YUzl Surdirilebilirlik Raporlan

Sirketler, UrUnlerin ve hizmetlerin mesrulastinimasi, cevresel ve sosyal etki yaratan
kurumsal faaliyetlerin duyurulmasi, kurumsal itibar ve marka degerinde artis yaratma
ve rekabet avantajl elde etme gibi amaclarla sordurGlebilirlik  raporlar
hazirlamaktadiriar. Bu raporloma  fadliyetleri bir yonUyle rakiplerle kiyaslanmayi
saglarken diger taraftan UstUn rekabet glcUne isaret etme, seffafligr ve hesap
verebilirligi artirma, calisan motivasyonunu arttirma, i¢c bilgi ve kontrol sUreclerinin
olusturulmasi ve desteklenmesi acisindan yararlar sagladigi ifade edilimektedir (Herzig
ve Schaltegger, 2006: 302). SUrdUrUlebilirlik adina kurumlarn neyi raporladigina iliskin
elestirel olarak bu raporlamanin hangi amaclara hizmet ettigi/edebilecedi ve kimin
cikarlarina hizmet ettigi veya edebilecedi konusunda temel farkliliklar bulundugu
belirtimektedir (Milne ve Gray, 2007: 184-185). Sirketler sUrdUrUGlebilirlik raporlarini,
seffafliktan ziyade kurumlara yéneltilen elestirileri azaltmak icin stratejik bir arac¢ olarak
kullandiklarn ydnUyle elestirimektedir (Cho vd., 2012). SUrdUrUlebilirlik raporlar kurumun
faaliyetlerine iliskin mUsteriler, hissedarlar, yatinmcilar, akademisyenler ve gazeteciler
gibi kurumun paydaslarn ve mikro cevresinde yer alan unsurlar acisindan bilgi
sunmaktadir. Bu raporlamanin seffaf bir sekilde hazirlanmasi kurumsal itibar acisindan
onemlidir (Isaksson ve Steimle, 2009: 169). SOrdUrUlebilirlik sUrecine hizmet eden
raporlama sistemleri de izlenecek stratejilerin guclenmesine hizmet etmektedir (Kusay,
2019). SUrdUrUlebiliik raporlarini  olusturulurken  cesitli sUrdUrGlebilirik  raporlama
cerceveleri ve standartlan kullaniimaktadirlar. Raporlama cerceveleri, kurumlarin ele
alacaklarn cevresel, sosyal ve ydnetisim konularini beliremelerine ve ifsa efttikleri bu
bilgileri nasil yapillandiracaklarini ve hazirlayacaklarini belilremelerine yardimci olmak
icin ilkelere dayall rehberlik saglamaktadir (AICPA, 2021).

GUvenilirligin, dUrUstliogun, kredi verilebilirligin ve sorumlulugun bir islevi olarak
itibar avantaji, kurumun Ustin cevresel performansiyla (cevresel pazarlaoma
uygulamalarnyla) arttinimaktadir (Miles ve Covin, 2000). Bu itibarn saglanmasinda
kurumsal sUrdUrUlebilirlik raporlan édnem kazanmaktadir. SUrdUrGlebilirlik  raporlar
Ozellikle gelismekte olan Ulkelerin sermaye cekmek ve basarll bir is imaj olusturmak icin
paydaslarin beklentilerini karsiamada bir arac olarak daha fazla vurgulanmaktadir
(Faisal vd., 2012: 31). Sirketlerin cevre politikasi beyanlar yayinlamalar veya bagimsiz
UcUncU taraflar araciigiyla bu beyanlarini dogrulamalar kanunen zorunlu olmadigi
icin, dis paydaslar genellikle bu beyanin gercekligini merak etmektedir (Ramus ve
Montiel, 2005). Sirketlerin sUrdUrUlebilirlik raporlarinda yer alan uygulamalar ne oranda
gerceklestirdigi  ve  beyanlannin  gergekligi (Yesilcelebi,  2020) henUz
denetlenmemektedir fakat denetleme mekanizmasinin olusturulmasina iliskin girisimler
bulunmaktadir.

KUresel yatinm portfdylerine sahip uluslararasi yatinmcilar, sirketler hakkinda iklim
ve diger cevresel, sosyal ve ydnetisim konularinda yUksek kaliteli, seffaf, guvenilir ve
karsilastinlabilir raporlama talep etmektedir. IFRS Vakfi MUtevelli Heyeti 2021 yilinda bu
talebin karsilanmasina yardimci olmak icin yeni bir standart belirleme kurulunun (ISSB)
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olusturuldugunu duyurmustur. ISSB'nin amaci, yatinmcilara ve diger sermaye piyasasi
katilimcilanna, sirketlerin surdurGlebilirlikle ilgili riskleri ve bilincli kararlar vermelerine
yardimcl olacak firsatlar hakkinda bilgi saglayan kapsamli bir kiresel surdUrClebilirlik ile
ilgili acikloma standartlan temel cizgisi sunmaktir (IFRS, 2022). Sirketlerin kurumsal
sorumluluk veya surdurUlebilirlik raporunun bagimsiz givencesini almak, paydaslarin
gUvenini saglamak icin hayati dnem tasimaktadir. BOyUk yatinm kuruluslar, yatinm
yapacaklarn sirketlerin  cevresel, ekonomik ve sosyal sUrdurUlebilirliklerine iliskin
faaliyetlerini degerlendirerek karar vermektedirler.

3. Yontem

TUketici pazannda degisen egilimlerle birlikte tUketiciler sUrdurUlebilirlik
konusuna ve surdUrClebilir tUketime giderek daha fazla duyarl hale gelmektedir
(Ozgol, 2010; Ozsoy ve Madran, 2015; Tatar, 2021). Markalar Urin reklamlarinda
sUrdurulebilirige iliskin faaliyetlerini ve bakis acilarini vurgulayan mesajlara odaklanan
stratejiler izliemektedir. Bu kapsamda arastirmada surdUrGlebilirlik iletisimi baglaminda
markalarin reklom mesajlarindaki kodlar, surdurUlebilir tOketime iliskin dnermeler ve
bunun kurumsal politika kaynaklarnni ortaya koymak amaclanmistir. Bu baglamda
arastrmada cevap aranan sorular asagida siralanmaktadir:

1. SUrdurUlebilir tOketim yaklasimi reklam iceriklerinde hangi kodlarla yer
almaktadire

2. SUrdurUlebilirlik iletisiminde reklam kampanyalarini destekleyen hangi
araclar ve icerikler yer almaktadire

3. Markalarn  kurumsal  sOrdUrUlebilirlik — raporlannin - sGrdUrUlebilirlik
iletisimindeki &nemi ve rolU nedir?

Markalarin iletisim stratejilerinin detayll olarak ele alinmasi icin TUrkiye'de
sUrdurulebilir tOketimi reklom kampanyalannin odak noktasi yapan markalar olmalari
nedeniyle Finish ve Fairy markalarn érnek olay olarak incelenmistir. SOrdurGlebilir TOketim
ve Uretim 2030 (SDG 12, 2020) hedefleri temel alinarak belilenen kategoriler
cercevesinde reklam iceriklerine betimsel icerik analizi uygulanmistir. Alt temalar
literatUrde yer alan bilgiler ve mevcut kavramlar ekseninde olusturulmustur. Kodlama
sUrecinde reklam videolar tekrar tekrar izlenip notlar alinarak yazil hale getiriimistir. Veri
setindeki kelime gruplan ve cUmleler anlamli bdlumlere ayrilarak iliskili oldugu alt
temalar altinda yer almistir.

Betimsel analizde veriler 5nceden belirlenen kavramsal cerceve veya temalara
gore dzetlenir ve yorumlanarak sunulmaktadir (Tutar & Erdem, 2020, s. 382). Analizde
kavramsal cerceveye dayanarak veri analizi icin bir kod ve tema listesi olusturulur. Elde
edilen veriler betimlenir, bu betimlemeler aciklanip yorumlanir, neden-sonuc iliskileri
irdelenmektedir (Yildinm ve Simsek, 2021: 243-244).

Nitel calismalarda gecerlilik ve gUvenilirlik kavramlarnin, nicel calismalardan
farkl ele alindigi belirtiimektedir (Baskale,2016). Lincoln ve Guba (1985: 290-302)),
guvenilirlik yerine inandincilik(tfrustworthiness) kavramini vurgulomakta ve bunun igin
inanilirik  (credibility), onaylanabilirlik (consistency), gUvenilebilirik (dependability),
neutrality  (tarafsizlk)  ve  aktarlabilirlik  (fransferability)  gibi  kavramlarn
degerlendirmektedir. Bu baglamda arastirmanin inandinciligricin arastirma konusunda
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bilgi sahibi farkll bir arastrmaci tarafindan veriler kodlanip analiz edilmistir. Farkli
zamanlarda bu islemler tekrarlanmis, arastirmaci ve uzman kisi tarafindan yapilan
kodlama, analiz ve yorumlama sonuclarinda yuksek oranda értisme belirlenmistir.

Orneklemi olusturan reklamlar amacl drnekleme ydntemi ile secilmistir. Amacli
ornekleme, olasiliksiz drnekleme yéntemlerinden biridir. AnakUtleden secilen birimler
belirli kriterlere ve calismanin amacina uygunlugu dikkate alinarak anakitleden
ornekler secilmektedir (Daniel, 2011: 87). Amach érneklemde calislacak birimlerin
secimi arastrmacinin yargilarina dayanmaktadir. Amaclh érneklem arastirmacinin
sorularina en iyi cevap saglayan, anakUtlenin belirli niteliklerine odaklanmaktadir
(Dhivyadeepa, 2015: 105). Finish ve Fairy markalari, bulundugu sektdérde surdurGlebilir
tUketimi vurgulayan markalar olmasi sebebiyle incelenmistir.  Arastirmanin kavramsal
kisminda verilen drneklerde goruldigu Uzere hizmet sektdérUnden bankalarin, fekstil
sektérinden giyim markalarinin, kozmetik ve temizlik sektérGnden markalarin
sUrdurUlebilir tUketim dUsUncesi ekseninde reklam iceriklerini olusturduklarn reklom
kampanyalarn bulunmaktadir. Arastirmanin sinirliliklarindan dolayr deterjan sektorU bir
kesit olarak ele alinmistir. Secilen iki marka ve reklamlan calismanin  siniriigini
olusturmaktadir. Finish markasi 2019 yilinda “yarinin suyu” reklam kampanyasini
baslatmis ve bu kampanya kapsaminda farkl reklam filmleri yayinlanmaya devam
etmektedir. Bundan dolayr arastirma siniriigr baglaminda 2019 ve 2020 yillarinda
“yarinin suyu” reklam kampanyasi kapsaminda yayinlanan 4 reklam filmi ele alinmigtir.
Arastirma kapsaminda Finish markasinin “yarinin suyu” kampanyasi kapsaminda 2019
ylinda yayinlanan  “Yannin  Suyu icin  #S&zVer”, “Suyun Sonu Gorindyor
#KapatalmMusluklan”, 2020 yilinda yayinlanan *“Yeni Finish Quantum Max ile
#GUcUmUzYeter”, “Finish Quantum | MUge Anliile #2020deSozVer” reklam filmleri ile
Fairy markasina ait 2020 yilinda sOrdUrUlebilir tOketimi vurgulayan “BosaHarcama”
kampanyasi kapsaminda “Gelecegimiz icin sen de #BosaHarcama” reklam filmi
incelenmistir. Markalarn bUtincdl bir sekilde degerlendiriimesi icin ikincil kaynaklardan
yararlanilarak her bir marka icin dékUman incelemesi yapilmistir. Calismaya konu
markalarin reklam iceriklerinin kaynagdi olarak kurumsal sOrdUrUlebilirik raporlan da
incelenerek sUrdUrUlebilirlik iletisim stratejileri acisindan degerlendirilmistir.

4. Anadliz ve Bulgular

Finish ve Fairy markalannin reklam mesajlarnin betimsel analizlerine iliskin
bulgularla birlikte markalann surdUrdlebilirik raporlan ve surdurGlebilirlik iletisimleri
incelenerek 6rnek olay calismasi seklinde ele alinmistir.

4.1. Finish Markasi Ornegi

Finish markasi, Reckitt Benkiser kuresel sirketinin alt markalarindan biridir. Lysol,
Vanish, Veet, Nurofen, Airwick, Dettol, Cilit Bang Reckitt Benkiser sirketinin bilinen
markalarindan bazlandir. Reckitt Benkiser sirketinin kurulusu 1812 yilina dayanmaktadir.
TUrkiye pazarnna 1987 yiinDa Calgonit ismiyle giren marka, 2010 yilinda Finish ve 2018
yiinda Finish Quantum ismiyle pazarda varligina devam etmektedir. Reckitt Benkiser
SUrdurdlebilir Kalkinma Hedeflerini sirket stratejisinin bir parcasi olarak sunmaktadir. Bu
strateji dogrultusunda sirket faaliyetlerine iliskin 2000-2004 yillan arasinda dUzenli olarak
her yil Cevresel Raporlama yayinlamis, 2004-2017 yillarn arasinda Cevresel Raporlama
yerine SUrdurCGlebilir Raporlama adiyla raporlar hazilanmig, 2019 yilindan itibaren de
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SUrdUrtlebilirlik icgdrist Raporu hazirlanarak kamuoyuyla paylasimaktadir(Reckitt
Benkiser, 2021a).SurdurUlebilirlik raporlari sirket faaliyetlerinin cevresel, ekonomik, sosyal
ve ydnetisim boyutlanni iceren yénetimsel bir aractir ayni zamanda bir iletfisim araci
olarak degerlendirimektedir. Sirketin sUrdurUlebilirlik icgdrusinde “Daha iyi is, daha iyi
toplum, daha iyi cevre” sloganina yer verimektedir. Bu bakis acisi cercevesinde
gerceklestirilen faaliyetlerde en bUyUk etkinin sGrdUrUlebilir kalkinma hedeflerin dérdu
Uzerinde gerceklestiriimesi planlanmistir. Bu hedefler: acligl sonlandirma, saglik ve
kaliteli yasam, cinsiyet esitligi, temiz su ve arnndirma hedefleridir (Reckitt Benkiser,
2021b). Markanin reklom kampanyalarinin da bu hedefler dogrultusunda belirlendigi
gorUlmektedir. Yine bu hedefler dogrultusunda cinsiyet esitligi hedefi kapsaminda
Reckitt Benkiser'e ait Veet markasinin 2019 yiinda duzenledigi “Anti Prenses” reklam
kampanyasinda kiz cocuklarina yénelik “prenses olma” kalip dusincesine karsi cikan
Anti Prenses hareketini baslatmistir.

Reckitt Benkiser Markasi SUrdUrOlebiliik icgérisd 2030 Hedefleri raporu
incelendiginde geri dénUstUrUlebilir malzeme kullanimi, karbon ayak izini azaltma ve su
etkisinin azaltlmasi, UrOnlerde sUrdUrUlebilir malzeme kullanma, malzeme tedariginde
seffaflik, calisan memnuniyet anketleri gibi uygulamalar gérilmektedir. Reklama konu
olan Finish markasi UrGnleri, sUrdUrUlebilirik icgdrisinde yer alan suyu daha verimli
kullanan UrUnler gelistirme hedefini karsilamaktadir. Toplam karbon ayak izi ve su eftkisini
azaltma hedefi dogrultusunda Finish markasi “yarinin suyu” kampanyasi kapsaminda
su endeksinin  olusturulmasi ve su ayak izinin  hesaplanmasi  uygulamalarini
gerceklestirmektedir. Raporda yer alan “daha az ambalaj kullanma veya surdurGlebilir
malzemeler kullonma” hedefi dogrultusunda Finish Quantum Ultimate'in  yeni
ambalajinda %30'u tUketici sonrasi geri dénustirGlmus plastik kullanimi vurgulanmistir.
(Reckitt Benkiser, 2021c). Sirketin surdUrUlebilirlik raporunda yer alan hedeflerin Uretim
sUreclerinde, ambalajlamada ve iletisim stratejilerinde yansimalarn gérilmektedir.

Yarinin suyu kampanyasi kapsaminda Finish markasina ait dért reklam filmi
incelenmistir. Yarinin suyu kampanyasi kapsaminda Finish markasina “Yarinin Suyu icin
#S&zVer"” reklam filmi, bir evin mutfaginda annesi bulasiklarn sudan geciren cocugun
akan musluga endise ile baktigl sahneden, dis sesin “TUrkiye yakin gelecekte su fakiri
olma tehlikesi ile karsi karsiya. Oysa biz bulasiklan sudan gecirdikce her yikamada 57
litre suyu israf ediyoruz” sozleri ile kurumus bir gdlde bos bir bota bakan baba ogula,
akmayan suyu bakan cocuklara ve kurumus dereye UzgUin bakan cocuk sahnelerine
gecis yapmaktadir. Son sahnede dis ses, ilk sahnedeki cocugun mutfakta akan
muslugu kapatmasiyla “Bu aliskanliktan vazgecelim yarnlanmiz icin cocuklarmiz icin
Hadi #s&zver'in. Birlikte her sene bir gol kadar su kurtaralim.” sdzlerini sdylerken tUm
sahnelerin tersine dondigunu ve sulann kurtarildigini ve mutlu cocuklan gdsterir ve
markanin  OrinunU  gbstererek  “Biz  bulagsiklarniz sudan gecirmeden tertemiz
yapacagimiza soz veririz!” ifadelerini sdylemektedir.

Yarinin suyu kampanyasi kapsaminda Finish  markasina ait “Suyun Sonu
Gorunuyor #KapatalimMusluklan™ reklam filmi, kurumus bir gélin ortasinda UnlU bir
oyuncunun sarki séyledigi sahne ile baslamakta ve dis sesin ** Turkiye su fakiri olma riski
ile karsi karsiya ama bulasiklar sudan gecirmeyi birakarak her yikamada 57 It , her sene
Kuyucak golunun 40 kati suyu kurtarabiliriz” sdzleri ile sehirde bir evin mutfaginda
bulasiklan sudan geciren kadina ve onun suyu acik birakmasina endise ile bakan
cocuga gecis yapmaktadir. Son sahnede UnlU oyuncu markanin GrinU gdstererek bu
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Urun varken sudan gecirmeye gerek olmadigr belirtilerek kapatalim musluklar
demektedir.

Yarinin suyu kampanyasi kapsaminda Finish markasina ait “Finish Quantum
| MOge Anliile #2020deSozVer” reklam filmi MUge Anli'nin bir evin mutfaginda titiz bir
kisi olarak sudan gecirmeden bulasiklar makineye koymadigi fakat kurusmus lekelerin
bile ciktigini kendi gézuyle gérmesiyle bunun degistigini anlattigr sahnede “TUrkiye'nin
suyu azaliyor, oysa bulasiklar sudan gecirerek her yikamada 57 It, her sene bir gol
dolusu suyu israf ediyoruz” sozlerini séyleyerek bulundugu mutfaktan cikarak kurumus
bir gélun ortasina dogru yor0digu gosterimektedir. Son sahnede Muge Anli “artik
buna son verme zamani” diyerek markanin OronunuU goéstererek bu 0Orn varken
bulasiklan sudan gecirmeye gerek olmadigini ifade etmekte ve makineden cikan
temiz bardagi gdéstererek “ben s6z verdim siz de séz verin” demektedir.

Yarinin suyu kampanyasi kapsaminda Finish markasina ait “Yeni Finish Quantum
Max ile #GUcUmuzYeter” reklam filmi, mutfakta bulasiklan sudan gecirerek bulasik
makinesine koyan annesine yardim eden cocugun televizyondaki * Turkiye yakin
gelecekte su fakiri olabilir” haberini gdorup bosa akan suya bakmasi, diger sahnelerde
farkl cocuklarin, tiras olma, dus alma ve araba yikama gibi gunlUk kullanimlarda bosa
akan musluklan kapattigr gésterimekte bu esnada dis ses “simdi her bir damlanin
kiymetini daha da iyi anliyoruz, hayatimizdaki ufacik dedisiklikler yapsak buginimuz
ve yarinlarmiz icin her sene milyonlarca ton suyu kurtarabiliriz” sézlerini sdylemektedir.
Son sahnede dis sesin “Bulasiklar sudan gecirmeyin siyirn yeter, gerisini Finish halleder”
ifadesini sdylerken markanin Oron0 gdsterimekte ve “yarnin suyunu korumaya
glcumuUz yeter” sdzleri sdylenirken Uronun kullanilmasiyla makineden temiz cikan
bardaklar gdsteriimektedir.

Tablo 1. Finish Reklam Filmleri Analizi

Tema: SUrdUrGlebilir Toketim ve Uretim

. Alt Tema Kodlar
Hedefleri
Dogal Kaynaklarin Sirdirilebilir Yonetimini | Kahramanlik Bulasiklar Sudan gegirmeyerek her
ve Etkin Kullanimi ylkamada 57 Lt suyu kurtarma, Golleri
kurtarma
Kiresel Gida Ahgini Azaltma Sorumlu  tUketici/ | Bir damlanin  bile bosa akmasina izin
Vatandas vermeme
Onleme, Azaltma, Geri D6éniisim ve Yeniden | israf dnleme Siyinn yeter
Kullanim Yoluyla Atik Olusumunu Azaltma Musluklan kapatmak
Suyu israf etmeme
Tasarruf Tasarruf s6z0
Sirdirilebilir Kalkinma ve Yasam Tarzlan igin | Is birligi TSKB (TUkiye Sinai Kalkinma Bankasi), National
Farkindahgin Saglanmasi Geographic, Unld kullanimi

Tablo 1'e gdre reklam filmlerinde yer alan ifadelerde dncelikle TUrkiye'nin su
fakiri olma tehlikesiyle karsi karsiya oldugu vurgulanarak sGrdurUlebilir kalkinma ve
yasam tarzlan icin farkindalk saglayacak bilgilendirmenin yapildigr gorGlmektedir.
Dogal Kaynaklarin SGrdUrUlebilir Yonetimini ve Etkin Kullonmi acisindan reklam
sOyleminde bulasiklar sudan gecirmeyerek her yikamada 57 It yani bir gél dolusu suyun
harcandidi bilgisi vurgulanmaktadir. Reklamda markanin vaadi, Finish markasinin Gstin
temizlik gucUyle su kullanimini azaltarak gdlleri kurumaktan kurtaracagr ayni zamanda,
yarinlarnn ve cocuklarin geleceginin de kurtariacagidir. TUketicilerin bulasiklardaki kirleri
siyirmasi, musluklan kapatmast ve suyun israf edilmemesi istenirken tUkefticilere Finish
markasini kullanarak temizlik ve “MUkemmel Parlaklik S&6zG" verilimektedir. Reklam
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iceriklerinde tUketicilerin de cevresel farkindaliga sahip sorumlu vatandaslar olarak su
kaynaklarinin azalmasi, suyun dikkatli kullanilmasi ve su israfinin dnlenmesinde is birlikleri
istenirken reklama konu UronUn su tasarrufu saglama etkisi vurgulanmaktadir.

Bu acidan marka, reklam sdyleminde kahramanlik arketipi kullanmaktadir.
Reklam iceriklerinde ikna edici iletisimi saglamak Uzere kahramanlik arketipi
kullanilmaktadir (Walle, 1986; Bechter vd., 2016; Goodman, Duke ve Sutherland, 2002).
Tsai (2006), tUketicilerin tUketim eylemleri ile yasamdaki rollerini gerceklestirmelerinde
kahramanlik arketipinin kullanildigini belirtmektedir. TUketicilerin yasamlari icin anlamli
ve onemli bulduklar, markanin onlara sundugu sembolik degerleri elde etmek igin
markayi satin aldigini ve kimliklerini olusturmak icin kullandiklarni vurgulamaktadir.
Bununla birlikte Belk (1988) Genisletilmis Benlik Teorisinde, sahip olunan nesnelerin
sembolik olarak benligimizi genislettigini, bir kimlik duygusunun yaratimasini,
gelistiriimesini ve korunmasini sagladigini belirtmektedir. TUketficilerin OrOnleri satin
almasinda, bu UrGnlerin sembolik anlamlarnni kendi benliklerinin bir uzantisi olarak
degerlendirmelerinin yer aldigini belirtmektedir. Bu ac¢idan reklamda markanin
tUketicileri “gelecedi kurtarma” ve "“gdlleri kurtarma” ydnindeki cagrisi tUketicinin
markanin imajini benliginin bir uzantisi olarak degerlendirmesini ve kahramanlik rolunu
gerceklestirmesini saglamak Uzerine olusturulmustur.

Finish markasina ait incelenen dort reklam filmi iceriginde de tuketicilere dogal
kaynaklarn surdUrClebilir ydnetimi ve etkin kullanimi noktasinda sorumlu tUketici olma
cagrnsi yer almaktadir. Buna benzer sekilde Frame ve Newton (2007), yerel ve ulusal
hUkUOmet kurumlan tarafindan hava kirliligi, yakit bagmliigr ve enerji tUketimi ile ilgili
basill reklamlarn inceledikleri calismalarinda reklamlarin, sosyal iliskiler ve insanlarin
kendilerine, aile Uyelerine, dogal cevreye ve daha genis topluma karsi sorumluluk
duygusu Uzerinden mesaj olusturduklan belirtiimektedir. Sander vd. (2021), kolektivist
kGltUrlerdeki insanlann topluluk ihtiyaclarnni bireysel ihtiyaclann énine koyan sosyal
kurallan bulundugunu, insanlarn toplum icin en iyi olani yapma egiliminde oldugunu
belirtirler. Bu nedenle kolektivist kUltUrlerdeki insanlarin sosyal surdUrUlebilir reklamcilikla
daha fazla 6zdeslesmelerinin mUimkUin oldugunu belirtmektedirler. Line vd. (2016)
calsmalarinda, surdUrUlebilirlige iliskin bir reklam kampanyasinda agaclarn altinda
oynayan farkl kUltUrlerden cocuklan gosteren reklam filminde cocuklarnn, gelecek
nesilleri ve agacin ise gezegeni temsil ettigini belirtir. Bu t0r soyut ve psikolojik olarak
uzak kavramlarnn reklam iceriklerinde yer almasiyla surdurCGlebilir faaliyetin tUketicinin
icsel yapilariile uyumlu oldugu ve bu nedenle mesajin kolaylikla kabul edilecegini ifade
etmektedirler. Finish markasinin “yarinin suyu” kampanyasina iliskin sGrdUrUlebilirlik
iletisimi  kapsaminda 2019-2020 vyillan icinde kullandigi medya araclan  ve
gerceklestirdigi uygulamalar Tablo 2'te yer alimaktadir.
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Tablo 2. Finish Markasi SUrddrGlebilirlik lletisimi

iletisim Kanallan

Uygulamalar

TV Reklam filmi

Etiketler

Instagram

Facebook

TV Program- Belgesel
-Dizi

TV Program marka

yerlestirme

TV Program-Haber

Youtube

Etkinlik
Web

Tiktok
Gazete-Haber

Yannin Suyu Icin #S&zVer

Taner Olmez Suyun Sonu Grindyor

MUge Anliile #2020deS&zVer

Yeni Finish Quantum Max ile GUcUmuUzYeter

#GUcUmuzYeter

#KapatalimMusluklan

#2020deSozVer

#AkanSularDurur #BirDamlaMucize #YarninSuyu

Yarninsuyu hesabindan paylasimlar
Yarnin Suyu hesabindan paylasimlar

25 Litre Sifir GUNU, 25 Litre: Suyun Pesinde

Bir Su Hikayesi

Fox TV Mucize Doktor Dizisi-Kadin Dizisi is birligi

Fox TV Mucize Doktor Dizisi-Su Ayak izi Hesaplama

TRT1 Masumlar Apartmani- Yarinin suyu PG bant reklam

BloombergHT, Reklam arasi Parogrami

MuUge Anliile GUcUmUz Yeter (atv TV Kanali)
Finish'le Tasarruf S6zGver , Haydi Sende Katil

Finish TUrkiye Kanali, MUge Anliile GUcUmUz Yeter
Capital dergisi, Reklamcilar Dernegi

Borsa Istanbul’da dizenlenen Gong téreni

https://www.yarininsuyu.com

#nowaterchallenge video paylasimlarn
Milliyet, Dinya Gazetesi, Mediacat, HabertUrk, Digitalage

Tablo 2 Finish markasi surdUrUlebirlik iletisimine gbre Finish markasi geleneksel
medya kanallarindan televizyonda farkli ulusal kanallarda ve farkl zaman dilimlerinde
reklam filmlerini yayinlatmis ve yayinlamaya devam etmektedir. Finish'in “Yarinin Suyu”
kampanyasi kapsaminda Siemens ve Profilo markalanyla ortak reklom filmleri
yayinlanmistir. Su kaynaklarinin kithgina iliskin National Geographic is birligi ile belgesel
filmler hazirlamistir. izienme oranlan yUksek olan iki dizinin hikayelerine marka yerlestirme
gerceklestirilirken farkli bir strateji izlenerek dizi karakterlerine diger dizinin olay
OrgUsunde yer verilerek (iki dizi arasinda bag kurularak) Finish reklom kampanyasinin
sOylemi dizi karakterleri tarafindan anlatilarak dikkat cekilmistir. Sosyal medyada Tiktok
platformunda #nowaterchallenge etiketiyle paylasilan videolarda susuz bir gelecege
iliskin farkindalk yaratmak amaclanmistir. Finish markasi Youtube platformunda
paylastigl “Haydi Sen de Katil” videolarinda bireylerin ginlUk hayatta su tasarrufu
yapabilecegdi durumlar gosterimektedir. Finish TUrkiye Youtube kanalinda yayinlanan
“Tasarruf S6z0” ve "Haydi Sende Katl” videolannda su faturalanni ki¢uolterek fatura
6deme asamalarinda kampanyaya katilip tUketicilere indirim firsatt kazanma sansi
sunulmaktadir. Markanin Twitter hesabinda acilan etiketlerde ve Facebook hesabinda
suyun kullanimina iliskin farkindalik yaratmaya ydnelik tUketicilerin yaptigi tasarruflarla
gollerdeki seviyenin yukselmesi, Finish su endeksine iliskin bilgiler gibi iceriklerde
paylasimlar yapilmistir. Finish markasinin Oron yerlestirme yaphdl ve kampanyanin
sloganlarindan birini kullanan “Mige Anli ile GUcumuUz Yeter” programi televizyonda
yayinlanmis ayni zamanda Finish TUrkiye Youtube kanalinda da paylasiimistir.

34


https://www.yarininsuyu.com/

Ozdemir, S. / Baskent Universitesi Ticari Bilimler FakUltesi Dergisi, 2023, (7)1, 21-48.

4.1. Fairy Markasi Ornegi

Procter&Gamble sirketi 1837 yilinda kurulan, dunya genelinde 180'den fazla
Ulkede ve bdlgede satis yaparak tUketicilere hizmet veren kUresel bir tGketici Grunleri
sirketidir. P&G sirketi Prima, Alo, Ariel, Orkid, Braun, OldSpice, Gillette, Head&Shoulders,
Herbal Essences, Pantene, Fairy, Febreze, ipana, Oral-B, Vicks gibi bilinen markalarn
sahibidir (PG, 2021a). P&G sirketinin faaliyetlerinin sosyal, ydnetimsel ve cevresel
etkilerine iliskin 1999-2015 yillarn arasinda duzenli olarak her yil sGrdUrUlebilirlik raporlar
yayinlamis, 2016-2019 vyillan arasinda surdurUlebilirlik raporlan yerine Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Raporlar adiyla raporlar hazirlanmis, 2019 yiindan itibaren de Kurumsal
Vatandaslik Raporu olarak yayinlanmaktadir. Kurumsal Vatandaslk Raporunda
Yoénetisim, Topluma Katki, Cesitllik ve Kapsayicilik, Cinsiyet Esitligi ve Cevresel
SUrdUrUlebilirlik konularinda yUrUtUlen faaliyetler yer almaktadir.  Bu basliklar ayni
zamanda Birlesmis Milletler SUrdUrUlebilir Kalkinma Hedefleri (SDG) arasinda yer
almaktadrr.

SUrdurUlebilir Gretim ve tUketim hedefinin sUrdUrUlebilirlik iletisiminin yogunlastidi
konular arasinda yer almasinin yaninda cinsiyet esitligi hedefi de sirketin farkli
markalarinin kampanyalarinda ana tema olarak islenmektedir. Ornegdin, Always
(Orkid) markasi Cinsiyet Esitligi kapsaminda 2014 yilinda gerceklestirdigi “kiz gibi
(Like AGirl)" kUresel kampanyasiyla hakaret olarak kullanilan bu ifadenin kizlar Uzerinde
yarathigi etkiyi degistirmeyi hedeflemistir. Always'in #KizGibi kampanyasi éncesinde
insanlarn %19'u bu ifadeyi olumlu olarak degerlendirirken, kaompanyadan sonra %76'si
bu ifadeyi olumlu olarak degerlendirdigi belirtiimektedir (PG, 2021b). Fairy markasi
ingiltere'de, kadinlarin %70'inin hala tUm ev islerini kendileri yaptiklanni tespit etmis bu
yUzden her aile Uyesinin Uzerine dUsen gdrevi yerine getirmesini ve isleri adil olarak
paylasmalarini hatirlatma icin logosundan "y" harfini cikarmaya karar vererek Fairy
#MakeltFair kampanyasini duzenlemistir (PG, 2021c). Fairy TOrkiye pazarnnda bu
kampanyaylr yapmamistir fakat televizyonda yayinlanan reklam mesajinda 0rnun
UstGn leke c¢ikarma gUcU ile artik temizlemeden bulasiklann  makineye
yerlestiriiebilecedi icin  evde herkesin bunu goérev paylasmiyla yapabilecegi
vurgulanmistir.

P&G Cevresel SurdurUlebilirik 2030 Hedefleri ve P&G Kurumsal Vatandaslk
Raporu (2019) incelendiginde sUrdUrUlebilir tOketim, geri ddnUsim ¢oézUmleri
gelistirmek, ormanlarn korumak ve gelistirmek, birlikte calisan bir tfoplum, malzemede
seffaflk ve gUven, geri donUstUrUlebilir veya yeniden kullanilabilir ambalaj, tedarik
zincirinde ayak izini azaltmak baslklarnda hedefler ve faaliyetler yer almaktadir.
Sirkete ait bazi markalarnn %100 geri donUstUrUlebilir ambalaj kullanimina gectigi, bazi
markalarin Uretim birimlerinde su tUketimini azaltma veya dusuk enerji ile calisma
ilkelerini uyguladigi gértlmektedir. Fairy Okyanus Plastigi siseleri, %10 okyanus
plastiginden, %90 tUketim sonrasi geri donUstirGimus plastikten Oretildigi belirtilmistir.
Tedarik zincirinde ayak izini azaltmak icin, su veya atikta geri ddnUstmU saglamak icin
tedarik zinciri ortakhdgr kurmanin hedeflendigi belirtimektedir. Malzemede seffaflik ve
guUveni saglamak icin farkl markalar belli oranda biyolojik temelli Gretildigi ya da %100
geri dénustUrUlebilir ambalaj kullanildigr vurgulanmaktadir (PG, 2021d; PG, 2021e).
SUrdUrUlebilirlik raporlarn, kurumsal itibar ve imajin olumlanmasinda yatinmcilara,
musterilere ve diger paydaslara kurumun sGrdurUlebilirlik faaliyetlerine iliskin iletisiminde
onemli rol oynadigi gérulmektedir.
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Fairy markasinin "Dolu tabaklara sahip cikmak sizden, bos tabaklarn tertemiz
yapmak bizden" reklam filmi, ik sahnede mutfakta yemek yapilirken, masa dolusu
cesitli yemekler, yemekleri bitmeden sofradan kalkmis tabakta kalanlarn ¢cépe atan
insanlari, gésterirken dis ses “bUyUklerimiz bir lokmayi bile israf etmemeyi 6gretmisti bize,
arta kalanlarn yarna ayirmay! sadece yetecek kadarini masaya koymayr unuttuk.
Milyonlarca ekmegi ¢cope atar olduk. Sofrada kalan ekmek ertesi gun corbaya kofteye
katik olurdu mesela bize &gretilenleri her lokmanin ardindaki emegi unutmustuk ama
artik hatiriyoruz. BugUnler gecip tekrar kalabalk sofralara oturdugumuzda kalabalik
sofralara oturdugumuzda ziyan etmememiz gerektigini biliyoruz.” Sozlerini sdylerken
israf olan yemekleri g&stermektedir. Farkli insanlarn tabaklarindaki yemekleri son
lokmasina kadar bitirdiklerini gosterdigi sahnenin devaminda markanin 0rondnd ve
kirleri nasil cikardigl, temiz tabaklan gosterdigi son sahnede “dolu tabaklara sahip
cikmak sizden, bos tabaklan tertemiz yapmak bizden.......... gelin gelecegimiz icin
hicbir seyi bosa harcamayalm” ifadesini sdylemektedir. Tablo 3'te Fairy markasinin
“Gelecegimizicin sen de Bosa Harcama™ reklaminin betimsel analizi yer almaktadir.

Tablo 3. Fairy Markasi Reklam Analiz

Tema: Surduruleb|I|rTuk.ehm ve Uretim Alt Tema Kodlar
Hedefleri

Dogal Kaynaklarin Sirdirilebilir Yonetimini ve | Kahramanlik Gidalar kurtarma

Etkin Kullanimi

Kiresel Gida Ahgini Azaltma Sorumlu tUketici/ Arta kalanlan yanna ayirma
Vatandas Yetecek kadarni kullanma

Onleme, Azaltma, Geri Déniisim ve Yeniden israfi dnleme Bosa harcamama

Kullanim Yoluyla Atik Olusumunu Azaltma Tek bir lokmayi bile ziyan etmeme
Tasarruf TUketim sonrasi kalanlan degerlendirme

Geri dénUsim
Sirdirilebilir Kalkinma ve Yasam Tarzlan igin s birligi Gida Kurtarma Dernegi
ilgili Bilgilerin ve Farkindaligin Saglanmasi Milyonlarca ekmegdin ¢dpe atildidi bilgisi

Tablo 3'te sUrdUrUlebilir tGketim ve Uretim temasi kapsaminda alt temalar ve
kodlar yer almaktadir. Reklam mesajinda 6ncelikle, bireylerin degisen gida tUketim
davranislarina iliskin  tespitler belirtilmistir. KGresel gida atgini azaltma temasinda
sorumlu tUketiciler olarak yetecek kadarni kullonmanin ve arta kalanlan yarina
ayirmanin gerekliligi vurgulanmaktadir. SGrdurUlebilir kalkinma ve yasam tarzlariigin ilgili
bilgilerin ve farkindaligin saglanmasi temasi kapsaminda milyonlarca ekmegin ¢dpe
atildigi ve Fairy markasinin is birligi ile kurtarlan gidalarin intiyac sahiplerine ulastinidid
vurgulanmaktadir. Reklamda énleme, azaltma, geri ddonUsum ve yeniden kullanim
yoluyla atik olusumunu azaltma temasinda tasarruf vurgusu yapilarak tOketim
sonrasinda  kalan gidalann  yeniden  kullanimasinin - énemi  ve  gerekKliligi
vurgulanmaktadir. Fairy markasi reklam sdyleminde markanin vaadini temel olarak
ziyan etmeme, bosa harcamama ve tekrar kullanma gibi toplumun kUltUrel degerleri
Uzerinden vurgulayarak sunmaktadir. Gidalann ziyan edilmemesi ve gida Uretfim
sUreclerindeki emegin farkina varilmasi adina marka, tabakta arta kalan gidalara
sahip ¢clkma sorumlulugunu tUketiciye yUklerken bos tabaklar temizleme isini en iyi
sekilde yapacagini ve bu bilincin olusmasini saglayarak gelecegdin kurtarnimasini vaat
etmektedir. Reklamdaki bu sdylemde de markanin hem gelecegdi kurtarma hem de
kUltUrel degerlere sahip cikmada kahraman rolU Ustlendigi gérUlmektedir. Mandujano
vd. (2021), tUketicilerin surdUrUlebilir tOketime iliskin farkindaliginin olusmasinda manevi
intiyaclarn vurgulayan kuoltUrel anlatilan iceren ddénUstUrGcU iletisim  modellerini
onermektedir. Vega-Zamora vd (2019), calismalannda surdirdlebilir tUketime iliskin
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eftkili iletisim kampanyalarinin tasanminda duygusal iletisimi énerilen cekicilik olarak
degerlendirmektedir.

Fairy markasinin  surdurUlebilirlige  iliskin - gerceklestirdigi  etkinliklerin -~ ve
inovasyonlarin tuketicilere ve ilgili gruplara duyurulmasinda surdUrUGlebilirlik iletisimi
onemli rol oynamaktadir. Marka sUrdurGlebilirlik iletisimi acisindan  farkl  tGketici
bolimlerine erisimi arttirmak icin hem geleneksel medya hem de yeni medya
kanallanni kullanmaktadir. Tablo 4'te reklam kampanyasindaki sdylemi destekleyen
sUrdurUlebilirlik iletisim uygulamalar yer almaktadir.

Tablo 4. Fairy Markasi SUrdUrdlebilirlik iletisimi

iletisim Kanallan Uygulamalar

TV Reklam filmi Dolu Tabaklara Sahip Cikmak Sizden, Bos Tabaklarn Tertemiz Yapmak Bizden
Etiketler #BosaHarcama #Fairy

Instagram Fairyturkiye

Dijital platfom Bundle (haber okuma uygulamasi)

Youtube videolar Refika'nin Mutfagr Bosa Harcama

Fairy TUrkiye  Fairy'den #BOSAHARCAMA Onerileri
Migros Turkiyve Gulhan Kara Fairy ile Bosa Harcama Onerileri

Gazete-Haber Milliyet, HOrriyet, Mediacat, NTV, thebrandage, campaigntr, Gastronomi Dergisi
(Dijital)
Web https://www .kadinlarbilir.com

https://gktd.org/

Fairy “Bosa Harcama” reklam filmi geleneksel medyada televizyon kanallarinda
yayinlanmistir. Sosyal medyada Twitter platformunda #BosaHarcama #Fairy etiketleri
kullanilarak tUketicilerin kampanya hakkinda konusmasi saglanmis ve farkindalik
yaratimistir. TUketiciler nezdinde yemek tarifleri ile dikkat ceken sef Refika Birgul
Youtube platformunda Refika'nin Mutfagr kanalinda Fairy ile is birligi icinde 10 bolUmIUk
“Bosa Harcama” videolarn yayinlamistir. Bu videolann iceriginde ekmegi ziyan
etmemek, evde kalan sebzeleri degerlendirme, dunden kalan yemegdi degerlendirme,
ziyan &énleyen 10 mutfak gereci vib. markanin reklam icerigiyle bUtUnlesen konular ele
alinmistir. Fairy Turkiye Youtube kanalinda gidalara iliskin bosa harcamama énerileri
sunulmustur, ayrnica Migros TUrkiye Youtube kanalinda Gulhan Kara “Fairy ile Bosa
Harcama” oOnerileri videolar paylasimistir. Ulusal gazetelerde ve sektdre iliskin
dergilerde markanin reklaom kampanyasini ele alan yazilar yayinlanmistir.

5. Sonug ve Oneriler

Sirketlerin kurumsal surdUrGlebilirlik raporlarinin, Birlesmis Milletler sGrdurGlebilir
kalkinma hedefleri dikkate alinarak hazirlandigr ve sirketlerin vizyonlarinin bir parcasi
haline geldigi gorUimektedir. isletmelerin sUrdUrUlebilirlik raporlarinda geri dénUsim
coOzUmleri gelistirme, su tUketimini azaltma, surdUrGlebilir Grin, malzemelerin seffafligi,
sUrdUrClebilir - tUOketim, yeniden kullanilabilir  ambalajlar, sosyal ve cevresel
sUrdUrulebilirik konularna odaklanildigr gériimektedir. Bu baglamda strdurUlebilirlik
stratejilerinin, tUketicilerin beklenti ve taleplerini karsiama boyutunun yaninda bunun
sirketlerin kurumsal politikalarnnin bir parcasi olarak degerlendirmek gerekmektedir.
Uluslararasi  alanda  sUrdurGlebilirligin - raporlanmasi,  sirketlerin - kurumsal itibarini
artirmada ve sermaye saglamada surduUrUlebilirik konularina hassas olan yatinmcilari
ikna etmede de énemli rol oynamaktadir.

Toplumda surdurUlebilirlige iliskin konulara farkindaligin artmasini saglamada,
markanin bu surecte yaphdr katkyr ve Ustlendigi sorumlulugu ifade etmede
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sUrdurulebilirik iletisimi kullanilmaktadir. Son zamanlarda yayinlanan reklamlarda
mesajlar, markanin cevre icin yaphgr “iyiliklere” (Dogan, 2020; Song ve Kim, 2019;
Shang vd., 2010; Ozdemir, 2022) ve bu konudaki faaliyetlerine odaklanmaktadir.
Arastirmanin odaklandigi reklamlarnn analiz sonucunda da markalarn bu cercevede
reklam mesaijlarn sundugu gortlmektedir. S6z konusu markalar tUketicileri, Urinlerinin
kullanimiyla sUrdUrUlebilirlige iliskin konularda sorumluluk almaya yonlendirmektedir.
Reklamda Urunlerin vurgulanan &zelligi, surdUrGlebilir GrGn olmasi, geri donUstirdimus
malzemelerden Uretiimesi ya da cevreye sagladigi katkidir.

Aydinlioglu ve Susar (2021) Arcelik markasinin cevresel reklamlarini inceledikleri
calsmalarinda geri dénUsum, su kaynaklarnin korunmasi, cevreye karsi sorumiu
davraniimasi konular vurgulanmistir. Temizlik sektérGnde yer alan markalarnn pandemi
sUrecindeki reklamlanni ve strdUrilebilirik projelerini inceleyen inceismail ve Yalcin
(2021), P&G ve Unilever gibi markalarin surdurUlebilirlige iliskin kapsayici calismalar
bulundugu incelenen diger markalarin bu konuda daha zayif kaldigi ortaya konmustur.
inceismail ve Yalcin (2021)calismasinin sonucu mevcut calismanin bulgularyla da
driusmektedir. Ocal ve Koca (2019) markalann yesil reklam kampanyalanni
inceledikleri calismalarnnda markalarin reklam sunus bicimlerinde duygulara hitap
etme ve imaj olusturma cercevesinde olusturuldugu bulunmustur.

Arastirma sonucunda da literatGrd (Mandujano vd.,2021; Vega-Zamora vd.,
2019; Ocal ve Koca, 2019; Aydinliodlu ve Susar, 2021) destekler sekilde incelenen
reklamlarn mesajlarinda surdurUlebilir tUketime yodnelik ikna edici iletisim olarak
duygusal cekicilikler (tUketicilerin temel degerleri, kUltUrel degerler, cocuklar icin
gelecek kaygisi vb.) kullanildigr gérulmuUstUr. Reklam iceriklerinde kaynaklarn (su ve
gida) kithgl, geri donUsum ve israfin dnlenmesi surdUrUlebilir tUketim sdylemi ekseninde
markanin  Ustlendigi rol ve tUketicilerin  sorumlulugu vurgulonmaktadir. Reklam
mesajinda markalar Urunlerinin performanslarnyla dogayi, cocuklarin gelecegini ve
yarnlarn kurtarmayl vadetmektedir. Bu acidan markalar reklom sdyleminde
kahramanlik arketipini kullanmaktadir. Arastrma sonucunda séz konusu markalarin
sUrdurulebilirik iletisimleri incelendiginde hem geleneksel medyanin cesitli araclarini
hem de sosyal medyanin araclarini kullandiklarn gérilmektedir.

Bu calisma mevcut calismalarin sonuclarnyla benzer bulgular elde etmektedir.
Arastirmaya konu markalar ve literatirde drnekleri verildigi Uzere diger bircok markanin
reklam mesaqj iceriklerinde son yillarda sUrdUrUlebilidige odaklandigr gérilimektedir.
Calismanin, markalarn sOrdUrUlebilirlik raporlanndaki iceriklerin reklam mesajlarna
yansidiginin goértlmesi ve  markalarn surdUrUlebilirlik iletisimini saglamada farkl araclar
ve medyayl bUtUnlesik bir sekilde kullandigi tespit edilmesi yonuyle literatGre katki
saglamaktadir.

TUketicilerin surdUrUlebilirlige olan duyarliliklar ve satin alma kararlanndaki etkisi
(Lazaroiu vd., 2019; Coderoni ve Perito, 2020; Han, 2020; Waris ve Hameed, 2020) ve
uluslararasi kuruluslann surdurGlebilirlik standartlan ve guvence olusturma girisimleri,
sirketler icin sosyal sorumlu fon yatinmcilanni cekmedeki rolU dikkate alindiginda
sUrdUrUlebilirlik ilefisiminin giderek dneminin artacadr degerlendirimektedir. Bununla
birlikte markalarn topluma ve cevresel konulara yaptigi katkiyr dikkate alan, duyarli ve
bilincli tUketici kesimi icin surdUrUlebilirlige iliskin mesajlar dnem tasimaktadir. Bu acidan
tUketicilerin taleplerini karsilamak icin surdUrUlebilir Uretim ve tUketime uygun faaliyetler
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yUrUttUklerine dair iletisim kurmak stratejik &nem tasimaktadir. Sirketlerin, sirdUrUlebilirlik
faaliyetlerini paydaslanna duyurmada ve bu sayede rekabetci UstunlUk saglamada
reklamlarnn &nemini dikkate almalan gerekmektedir. Bu acidan hedef kitlelere
ulasmada demografik ézelliklerini dikkate alarak farkl medya kanallarnnin ve birden
artan dnemine bagl olarak reklamcilik alaninda sOrdUrUlebilirigin cevresel boyutunun
yaninda sosyal ve yénetisimsel boyutlar gibi sirdUrUlebilirigin diger boyutlannin da ele
alinmasi beklenmektedir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu calismanin tUm hazirlanma sUreclerinde etik kurallara uyuldugunu yazarlar beyan
eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Ticari Bilimler FakGltesi Dergisinin  hicbir
sorumlulugu olmayip, tUm sorumluluk calismanin yazarlarina aittir. Bu calisma etik kurul
izni gerektirmemektedir.
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Extensive Summary

Reflection of Sustainable Consumption on Advertising Messages in the Context of
Sustainability Communication: The Example of Fairy and Finish

Introduction

Sustainable consumption was initially considered as a complement to the ecological
development of production to enable the fransition to environmental sustainability.
Sustainability policies, in particular, focused on the impact of domestic consumption
and focused on behavior change strategies based on psychological and behavioral
economics (Welch and Warde, 2015: 4).While the concept of sustainable
consumption is defined as consuming more efficiently, consuming more responsibly or
simply consuming less, it is stated that sustainable consumption does not categorically
mean consuming less (Jackson, 2014: 256). Sustainability communication is considered
as an area that should be applied in explaining and adopting the importance of the
concept of sustainability to the society, because it is stated that it will play a key role
in instilling the awareness that will enable people to live in harmony with the
environment and nature, and taking the necessary precautions by strengthening the
link between the messages regarding sustainability, environmental elements and
social dynamics. Sustainability communication is a tool used to manage the relations
of institutions with their stakeholders, to create awareness about social, environmental,
and economic sustainability and to create behavior change (Ozgen, 2022).
Sustainability communication enables consumers to differentiate their perspectives on
needs with new information added to corporate values in line with objectives (Kusay,
2019). The United Nations Sustainable Development Agency has set seventeen goals
and frameworks to ensure sustainable development. With these goals, reducing
hunger and poverty, quality education, clean water, using affordable and clean
energy, gender equality, decent work, sustainable cities, etc. It is envisaged to
achieve sustainable development and social transformation. In this context, in the
content of advertisements with sustainability communication, it is emphasized that the
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sustainability dimensions of the choices regarding the products and the responsibilities
they should undertake are emphasized.

Advertising on sustainability is an advertising approach that not only promotes goods
and services, but also promotes ideas with environmental, economic and social
dimensions to create sustainable development, with the potential for the long-term
care of society (Prianti, 2011). Understanding the level of consumers' commitment to
sustainable behaviors provides advertisers with valuable information on how to design
advertisements (Minton et al, 2012: 71).In addition to the use of advertising messages
in sustainability communication, sustainability reports reflecting the sustainability
activities of institutions also play a tool role in providing sustainability communication.

Companies prepare sustainability reports for purposes such as legitimizing products
and services, announcing corporate activities that create environmental and social
impact, increasing corporate reputation and brand value, and gaining competitive
advantage (Herzig and Schaltegger, 2006: 302). Companies are criticized for using
their sustainability reports as a strategic tool to reduce the criticism directed at the
institutions rather than transparency (Cho et al, 2012). Reputation advantage as a
function of reliability, integrity, creditability, and responsibility is enhanced by the
organization's superior environmental performance (with environmental marketing
practices) (Miles and Covin, 2000).

Methodology

In the research, it is aimed to reveal the codes in the advertising messages of the
brands, the propositions about sustainable consumption and its institutional policy
resources in the context of sustainability communication. In this context, the questions
to be answered in the research are listed below:

1. Which codes are included in the advertising content of the sustainable consumption
approach?

2. What tools and content are included in sustainability communication that support
advertising campaigns?

3. What is the importance and role of corporate sustainability reports of brands in
sustainability communication?

Analysis and Findings

In order to discuss the communication strategies of brands in detail, Finish and Fairy
brands are examined as a case study because they are the brands that make
sustainable consumption the focal point of advertising campaigns in Turkey.
Descriptive content analysis was applied to the advertisement contents within the
framework of the categories determined based on the Sustainable Consumption and
Production 2030 (SDG 12, 2020) targets. In descriptive analysis, the data is summarized
and interpreted according to predetermined conceptual frameworks or themes (Tutar
and Erdem, 2020: 382). The advertisements constituting the sample were selected by
the purposeful sampling method. Finish and Fairy brands have been examined as they
are brands that emphasize sustainable consumption in their sector. Due to the
limitations of the research, the detergent sector is considered as a cross-section.
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The two selected brands and their advertisements constitute the limitation of the study.
The Finish brand launched the “water of tomorrow"” advertising campaignin 2019, and
different commercials continue to be broadcast within the scope of this campaign.

Therefore, in the context of research limitations, 4 commercials published within the
scope of the "water of tomorrow" advertising campaign in 2019 and 2020, and the
commercial film "You too #waste for our future" within the scope of the "Waste and
Waste" campaign of the Fairy brand, which emphasizes sustainable consumption in
2020, were examined. As the source of the advertising content of the brands that are
the subject of the study, corporate sustainability reports were also examined and
evaluated in terms of sustainability communication strategies.

Conclusion and Discussion

In the advertising content, the scarcity of resources (water and food) and the
prevention of waste are emphasized in the context of sustainable consumption
discourse, and the role of the brand and the responsibility of the consumers. In the
advertisement content, while the consumers are asked to cooperate in reducing
water resources as responsible citizens with environmental awareness, the careful use
of water and the prevention of water waste, the water saving effect of the product in
the advertisement is emphasized. The Finish brand uses the heroic archetype in its
advertising discourse.

Belk (1988) states in his Extended Self Theory that possessions symbolically enlarge our
self, creating, developing, and maintaining a sense of identity. He states that when
consumers buy products, they consider the symbolic meanings of these products as
an extension of their own selves. In this respect, the brand's call for consumers to "save
the future" and "save the lakes" in the advertisement was created to enable the
consumer to evaluate the image of the brand as an extension of themselves and to
perform their heroic role. Fairy brand presents the promise of the brand in its advertising
discourse by emphasizing the cultural values of society such as not wasting, wasting,
and reusing. It is seen that the brand plays a hero role in both saving the future and
protecting cultural values. In terms of brand sustainability communication, it uses both
traditional media and new media channels to increase access to different consumer
segments. In addition to meeting the expectations and demands of consumers,
sustainability strategies should be evaluated as a part of corporate policies of
companies. Reporting on sustainability in the international arena also plays an
important role in increasing the corporate reputation of companies and in convincing
investors who are sensitive to sustainability issues in providing capital.

Messages regarding sustainability are important for the sensitive and conscious
consumer segment, which takes info account the contribution of brands to society
and environmental issues. In this respect, it is strategically important to communicate
that they are carrying out activities suitable for sustainable production and
consumption in order to meet the demands of consumers. Companies need to
consider the importance of advertisements in announcing their sustainability activities
to their stakeholders and thus gaining a competitive advantage. In this respect, it is
important to use different media channels and more than one tool, taking into
account their demographic characteristics, in reaching the target audience. Due to
the increasing importance of sustainability in the following academic researches, it is

47



Ozdemir, S. / Baskent Universitesi Ticari Bilimler FakUltesi Dergisi, 2023, (7)1, 21-48.

expected that other dimensions of sustainability such as social and governance
dimensions will be discussed in addition to the environmental dimension of
sustainability in the field of advertising.
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