JOURNAL OF EMERGING ECONOMIES AND POLICY 2025 10(1) 518-533

JOEEP

e-1SSN: 2651-5318
Journal Homepage: http://dergipark.org.tr/joeep

Arastirma Makalesi ® Research Article

Tiirkiye’de Cevre Dostu Reklamlarin Nitel Icerik ve Semiyotik Analizi: Yesil
Pazarlama Stratejileri Baglaminda Bir inceleme

Qualitative Content and Semiotic Analysis of Environmentally Friendly Advertisements in Turkey: An
Analysis in the Context of Green Marketing Strategies

Tahir Hiiseyinli ** & Tugce Akosmanoglu ®

2 Dr. Ogr. Uyesi, Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, [ISBF, 07425, Antalya / Tiirkiye

ORCID: 0000-0001-7443-1434

® Yiiksek Lisans, Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, 07425, Antalya / Tiirkiye

ORCID: 0009-0003-5835-993X

MAKALE BILGISI

Oz

Makale Gegmigi:

Bagvuru tarihi: 20 Aralik 2024
Diizeltme tarihi: 2 Nisan 2025
Kabul tarihi: 27 Mayis 2025

Anahtar Kelimeler:
Yesil pazarlama,
Cevre dostu reklam
Yesil reklamlar
Cevresel farkindalik

ARTICLEINFO

Bu caligma, Tiirkiye’deki yesil pazarlama stratejileri ve ¢evre dostu reklamlarin bireysel ve toplumsal
farkindalik yaratmadaki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Tiketicilerin g¢evre sorununa duyarliliklar,
isletmeleri ¢evresel siirdiiriilebilirlik odakli stratejiler gelistirmeye yonlendirmistir. Arastirmada, yesil
pazarlama stratejileri gergevesinde diinyada ve Tiirkiye’de yesil pazarlama uygulamalari incelenmis, bu yonde
isletmelerin hazirlamis olduklari, dort gevre dostu reklam nitel igerik analizi ve semiyotik analiz yontemleriyle
degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular, ¢evre dostu reklamlarin bireyleri gevresel sorunlara karsi harekete
gecmeye tesvik ettigini ve bu sorunlarin hem bireysel hem de kurumsal bir sorumluluk alani olarak
benimsendigini gdstermektedir. Caligma, Tiirk isletmelerinin reklamlar aracihigiyla tiiketicilere ilettigi gevreci
mesajlarin, ¢evre bilincinin yayginlastirilmasi ve toplumsal farkindalik olusturulmasi agisindan 6nemli bir rol
oynadigin ortaya koymustur. Ayrica reklam sloganlarinda kullanilan sdylemler, metaforlar ve ifadelerin,
tiiketicilerde gevre bilincini artirmaya yonelik stratejik mesajlar igerdigi ve siirdiiriilebilir bir yasam anlayigini
destekledigi sonucuna ulagilmistir.
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This study aims to examine the effects of green marketing strategies and environmentally friendly
advertisements in Turkey on creating individual and social awareness. Consumers’ sensitivity to environmental
issues has led businesses to develop strategies focused on environmental sustainability. In the study, green
marketing practices in the world and in Turkey were examined within the framework of green marketing
strategies, and four environmentally friendly advertisements prepared by businesses in this direction were
evaluated using qualitative content analysis and semiotic analysis methods. The findings obtained show that
environmentally friendly advertisements encourage individuals to take action against environmental problems
and that these problems are adopted as both an individual and institutional area of responsibility. The study
revealed that the environmental messages conveyed to consumers by Turkish businesses through
advertisements play an important role in terms of spreading environmental awareness and creating social
awareness. In addition, it was concluded that the discourses, metaphors and expressions used in advertising
slogans contain strategic messages aimed at increasing environmental awareness in consumers and support a
sustainable life approach.

1. Giris

Ozellikle dogal kaynaklarin agir1 kullanimi, zararh atiklarin
kontrolsiizce dogaya atilmasi ve iiretimde karbondioksit

Diinyada insan niifusunda artis, sanayinin gelisimi ve
tilketici ihtiyaglarmin hizla ¢esitlenmesi g¢esitli gevre
sorunlarini beraberinde getirmis ve giiniimiize gelindiginde
bu sorunun derinleserek toplumsal kaygiya sebep olmustur.
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salinimu gibi faktorler ¢cevresel dengenin bozulmasina sebep
olmustur. Neticede kiiresel 1sinma, iklim degisikligi, hava ve
su kirliligi gibi sorunlar insan yagamii tehdit edecek
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diizeyde tehlikeyi ortaya c¢ikarmigtir. Dolayisiyla bu
tehlikenin ileri agamada insan yasami, sagligi ve toplumun
gelecegi acisindan getirecegi olumsuz etkiler tartigilmaya
baslanmis, doganin kirletilmemesi i¢in dnlemler alinmasini,
bireysel ve toplumsal diizeyde siirdiiriilebilir bir gelecek i¢in
herkesin bu siirece katilimini gerekli kilmigtir.

Uretim ve tiiketim siireci iginde kisitl olan dogal kaynaklar
giderek azalmakta, artan tiiketim ihtiyacinin karsilanmasi
ise ¢esitli ekolojik sorunlart da beraberinde getirmektedir.
Ozellikle dogaya verilen zararlar sonucu orman sayisi
azalmakta, denizler Kirletilmekte, canl tiirleri yok olmakta
ve doganin dengesi degismektedir. Kiigiik ve biiyiik
isletmelerde tiretim atiklarmin dogaya atilmasi su ve toprak
kirliligini artirmakta, ekosistemi de olumsuz etkilemektedir.
Bu sebeple doganin korunmasi ve insan sagligini ve yasam
kalitesini dogrudan tehdit eden sorunlarin gézden
gecirilmesi insanligmn korunmasi i¢in hayati bir onem
tasimaktadir.

Cevre sorunlarin en basta sorumlularindan olarak isletmeler
bu sorunun ¢éziimii i¢in yeni stratejiler gelistirmeli,
iretimden tiilketim asamasina kadar ve daha sonrasi
tiiketilen {diriinlerin atiklarmi geri  donistiiriilebilmesi
acisindan cevre hassasiyetini géz Oniinde bulunduracak
politikalar izlemesi gerekmektedir. Tiketicilere g¢evreyi
koruyan ve dogayi kirletmeyen iiriin ve hizmetler sunmali,
tiretim, kullanim ve bertaraf etme siirecinde gevreci iiriin ve
hizmetlere yonelmelidir. Bu baglamda, ¢evre bilinci giderek
artan tiiketicilerin de talepleri dogrultusunda isletmeler hem
irin gelistirme hem de pazarlama siireclerinde ¢evre
giidimli  bir  yaklagimi siirdiirerek ~ toplumsal
sorumluluklarint yerine getirmeleri doganin korunmasina
katk1 saglayacaktir.

Tiirkiye’de yesil pazarlama uygulamalar1 son yillarda hizla
artmig  olup Ozellikle isletmelerin  siirdiiriilebilirlik
projelerine yonelik yatirimlari bu siirece Onemli katki
saglamaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin ¢evreye duyarl
iriinlere olan ilgi ve talepleri de igsletmelerin yesil pazarlama
stratejilerine daha fazla yatirim yapmasini tegvik etmekte ve
bu yonde g¢evreci imajlarint giiglendirmektedirler. Cevre
standartlarma uygun faaliyet g0sterilmesi isletmelerin
pazarda konumlarmi giiglendirmistir. Yesil pazarlama,
tiiketici bilincini artirmak ve g¢evreye zarar vermeyen bir
iretim-tiiketim dongiisii yaratmak i¢in 6nemli bir aragtir.
Dolayisiyla, reklamlar, yesil pazarlama agisindan en etkili
araglardan biri olarak igletmeler tarafindan kullanilmaktadir.
Sozkonusu reklamlar araciligiyla tiiketicilere ¢evre dostu
iriinlerle tanigmakta ve bireylere giinliik yasamlarinda
cevresel sorumluluk asilanmaktadir. Yaymlanan yesil
reklamlar igerik olarak, bireylere ¢evre bilincini artirmaya
ve toplumsal farkindalik yaratmaya ydnelik mesajlar
vermektedir.

Bu ¢alismada, Tiirkiye’de yaymlanan ¢evre dostu reklamlar
nitel icerik ve semiyotik analiz yontemleriyle incelenmistir.
Caligmanin amaci, bu reklamlarin sundugu ¢evresel
mesajlarin anlamlarini; kullanilan gdrsel semboller, dilsel
ifadeler, temsili imgeler ve hedeflenen tiiketici algisi
baglaminda analiz etmek ve bu reklamlarin toplumsal
farkindalik  yaratmadaki etkilerini degerlendirmektir.

Calisma, yesil reklamlarin tiiketicilerin bireysel cevre
sorumlulugunu  artirmadaki rollinii ortaya koymay1
hedeflemektedir. Ayrica, reklamlarin gevresel sorunlarin
¢ozlimiine yonelik olarak bireyler ile kurumlarn is birligi
yapmasinin onemine dikkat ¢ektigi goriilmektedir. Bu amag
dogrultusunda ¢alismada; cevre dostu mesajlarin yapisi,
yesil pazarlama stratejilerinde kullanilan sdylemler,
metaforlar ve sloganlar, semiyotik gostergeler araciligiyla
¢Oziimlenmis; reklamlarin toplumsal farkindalik ve tiiketici
davranigi lizerindeki etkileri analiz edilmistir.

Bu baglamda calisma, nitel igerik ve semiyotik analiz
yontemleriyle Tiirkiye’deki c¢evreci reklam mesajlarini
inceleyerek, yesil pazarlama stratejilerinin akademik olarak
tartigtlmasina katki sunmaktadir. Ayrica, tiiketiciye iletilen
cevresel duyarlilk mesajlarinin  yapisini ve iletim
bicimlerini analiz ederek, gelecekte yapilacak yesil reklam
aragtirmalart i¢in ornek olusturmay1 hedeflemektedir.

2. Yesil Pazarlama Kavrami ve Stratejileri

Yesil pazarlama, bir riiniin diretimi i¢in gerekli yap1
taglari1 ¢evreye en az zarar verecek sekilde bir araya
getirmek ve iiriiniin son tiiketiciye ulasana kadarki tim
faaliyetlerin yesil pazarlama stratejisi gergevesinde
sirdiiriilmesi siirecidir. Bu kavram, ilk olarak, Amerikan
Pazarlama Dernegi (American Marketing Association —
AMA), ekolojik pazarlama ile ilgili ilk ¢alismasini 1975
yilinda yaymlamis olup sonraki yillarda “gevresel
pazarlama”, “cevre dostu pazarlama” ve “ekolojik
pazarlama” kavrami ile yaygmlasmistir (Savas, 2022;
Kirgiz, 2016). Ozellikle diinyadaki enerji kaynaklart
tiiketiminin azaltilmasi, ¢evreye en az zarar verecek sekilde
dretimini, dagitimimni ve tiketimini  gerceklestirmek
amactyla faaliyette bulunulur. Bu nedenle yesil pazarlamay1
cevre dostu bir pazarlama stratejisi olarak adlandirmak
yerinde olacaktir (Gedik, Cil ve Kurutkan, 2014; Zengin ve
Aksoy, 2021).

Pazarlamanin birgok alt kavramlar1 bulunmakta olup, bu alt
kavramlardan biri olan yesil pazarlama kavrami &zellikle
2000°1i yillardan itibaren 6n plana ¢ikmis ve Onemi her
gecen yil daha da artmigtir. Modern pazarlamanin bir pargasi
olan yesil pazarlama, gilinlimiizde isletmelerin yonelmek
zorunda oldugu bir pazarlama stratejisi durumuna gelmistir.
Tiketicilerin  gelir durumlarindaki artiglar, bilingli
tilketicilerin sayisindaki artiy bu stratejiyi basarili hale
getirmekle birlikte, isletmeler de rekabet etmek, pazardaki
en fazla paya sahip olmak ve daha fazla iiriin satmak i¢in bu
pazarlama stratejisine bagvurmaktadirlar. Yesil pazarlama
stratejisi yalnizca doga dostu iiriinlerin ya da hizmetlerin
iretilmesiyle smirli degil, aym1 zamanda sirketlerin ve
firmalarin g¢aligma prensibi haline gelmektedir. Yesil
pazarlama stratejileri, ¢evreye zarar vermemek ve geri
doniisiimii saglamak gibi genel amaglarin Gtesine gegerek,
kaynak kullanimimi optimize etmek, siirdiiriilebilir tedarik
zincirleri olusturmak ve tiiketici bilincini artirmak gibi
somut hedefler dogrultusunda sekillenmektedir. Bu
dogrultuda, isletmeler ¢evre dostu olmaya yonelmekte ve
pazarda rekabet avantaji tiiketici nezdinde tercih
edilebilirligi yiikselmektedir (Erbaslar, 2012).
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Yesil pazarlama, dogrudan kir amaci giitmeyen bir alan
olmakla birlikte, reklam ve diger tutundurma faaliyetleri igin
biitge ayrilmasini gerektiren bir stratejidir. Kar amaci
giitmese de yesil pazarlama uygulamalari sayesinde
isletmeler, maliyetlerini diigiirebilir, satiglarin1 artirabilir ve
daha az atik olusturarak tasarruf saglayabilirler (Yiicel ve
Ekmekgiler, 2008). Yesil pazarlama kavrami, cevreye
verilen zarar, yenilenebilir ve yenilenemez enerji tiiketimi
gibi konularm olumlu ve olumsuz ydnleri bir arada
incelenerek, dogaya en az zarar1 verme ve yenilenebilir
enerji kullanimimi tesvik etme amaciyla ¢ok yonlii olarak
Oone c¢ikmaktadir. Giiniimiizde ¢agdas anlamiyla yesil
pazarlama, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda
iiretilecek her iiriiniin dogaya en az zararla iretilmesini
hedefleyen pazarlama faaliyetleri olarak ifade edilmektedir
(Bahgecik ve Talebi, 2020; Yiicel ve Ekmekgiler, 2008).

Cevreyi korumanin 6nemini anlayan isletmeler ¢evrenin
korunmasi i¢in gerekli koruyucu stratejiler izlemekte, bu
stratejileri kendi isletme stratejilerine entegre etmekte ve
kendi stratejilerini  olusturmaktadirlar. Bu bakimdan
isletmelerin izleyecegi ¢evreye duyarli stratejik karar
elemanlar1 olarak yesil {irlin, yesil fiyatlandirma, yesil
tutundurma, yesil dagitim ve yesil etiketleme gibi yesil
pazarlama karmasi elemanlarinin roli dnemlidir (Atilgan,
2019; Ozcan ve Ozgﬁl, 2019).

Sonug olarak, yesil pazarlama stratejileri, hem igletmelerin
cevreye duyarlt iiretim yapmasmi saglamakta hem de
tiiketici bilincini artirarak marka imajimi giiclendirmekte ve
gevreci duyarliligi olan tiiketicilere rekabet avantaji
sunmaktadir. Bu durum, daha dnce yapilan ¢aligmalarda da
benzer sekilde vurgulanmistir (Alamsyah, Othman &
Mohammed, 2020; Giintay, 2021)

3. Yesil Pazarlama Uygulamalari

Bu béliimde, diinyada yesil pazarlama uygulamalarinin
gelisimi genel hatlartyla ele alinmakta ve ardindan
Tiirkiye'deki igletmelerin yesil pazar uygulamalarina
odaklanilmaktadir. Kiiresel Olcekte gevresel
siirdiiriilebilirlik bilinciyle sekillenen pazarlama stratejileri,
farkli tlkelerde farkli sekillerde uygulanmaktadir.
Sozkonusu stratejilerin diinyada ve Tiirkiye’de nasil
benimsendigi ve uygulandig: 6rneklerle agiklanmaktadir.

3.1. Diinyada Yesil Pazarlama Uygulamalar

Diinyada cesitli sektorlerde kendi iiretim alanlart ile ilgili
olarak  isletmeler  yesil  pazarlama  stratejilerini
benimsemekte ve siirdiirmektedirler. Farkli sektorlerde
bulunan {inlii firmalar bu stratejilerle g¢evre dostu olma,
siirdiiriilebilir ve tasarruflu olma yoniindeki imajini 6n plana
¢ikarmaktadir.

Bilisim sektoriinde; faaliyet gosteren isletmeler gevreye
duyarlilik gosteren, c¢evreci anlayisla hareket ederek
iiretimin ¢esitli agsamalarinda ¢evreye verilen zarari en aza
indirmeyi amagclayan politikalar1 siirdiirdiikleri ¢esitli
orneklerle gosterilebilir. Yesil pazarlama kavramini ilk kez
1980’lerde hayata gegiren HP (Hewlett Packard) sirketi

olmustur. HP, Amerikan sirketi olup, uluslararasi1 bilgi islem
ireticidir. HP markasimin tiim malzemelerini %100 geri
dontstiirtlebilir malzemelerden olmasina Ozen
gostermektedir. Isletme markast ne olursa olsun tiim
bilgisayar malzemelerin toplanmasi igin geri doniigim
faaliyetlerinde bulunarak bu malzemeleri yenilenebilir
enerji kaynaklariyla tekrar kullanmaktadir (Rinkesh, 2020).

Ayni sekilde internet tabanli hizmet ve iirlinler gelistiren
Google, enerji kullanimmi azaltmaya yonelik biiylik bir
emek sarf etmektedir. Sirdiiriilebilirlik yatirimlarini iki
temel alana yayan isletme insanlarin esenligi ve enerji
verimliligini korumay1 hedeflemekte ve yesil enerji
projelerinde bulunup destek gostermektedir (Kosker ve
Gtirer, 2020). Sirekli enerji tasarrufu ve yenilenebilir
enerjiyi kaynaklarini destekleyerek bu baglamda bircok
giines panelleri satin almis ve insa etmistir, ayn1 zamanda
yel degirmenlerini de satin alip insa etmistir. Bdylece hem
yenilenebilir enerjiye yatirnmlar yapmaktadir hem de temiz
enerji Urlinlerini siirekli destekleyerek finanse etmektedir
(Rinkesh, 2020). 2007 yilindan beri dogaya salinan karbonu
stfira indirmeyi hedeflemistir. Operasyonlarda kullanilan
tek kullanimlik plastik posetlerden uzaklagmak igin ortak
sirketler ile birlikte calismaktadir. Siirdiiriilebilirligi diinya
capinda gerceklestirmek igin teknoloji  araglarindan
faydalanarak insanlarla birlikte dogaya deger katmay1
hedeflemistir. Daha siirdiiriilebilir  bir diinya igin
teknolojilerin kullaniminin yaninda kar amaci giitmeyen
kuruluslarla, arastirma kuruluslar1 ve hiikiimetlerle ortaklik
kurulmaktadir (Google, 2023a). 2017 yilina gelindiginde
Google, tiikettigi tiim elektriginin %100’iinil yenilenebilir
enerji kaynaklarindan kargilamasiyla bu alanda ilk sirket
olma unvanina sahip olmustur (Google, 2023b). Piyasaya
2020 yilinda siirdiigii Nest ve Pixel cihazlarinin tamami geri
donistiiriilmiis malzemelerden tiretilmistir (Google, 2023c).

Giyim sektoriinde; iinlii firmalar da bu stratejilerle ¢evre
dostu olma, siirdiiriilebilir ve tasarruflu olma yoniinde
faaliyet gostermekte ve bu imaji kendi yontemleri ile
tiiketiciye lanse etmektedirler. Giyim iriinlerinde kullanilan
kimyasallar dogay: kirlettigi igin, bu sorunun ¢dziimiine
yonelik  stratejiler  tiiketiciler  tarafindan  ilgiyle
karsilanmaktadir. Bu kapsamda, uluslararasi alanda spor
malzemeleri iiretip satan Nike, iirlinlerinde tehlikeli
kimyasal maddelerin kullanimini engelleyerek ¢evreye
verilen zarar1 en aza indirmeyi amaglamaktadir (Kadioglu
ve Giirsoy, 2021). Ayakkab1 ve tekstil iiriinlerinde geri
dontistliriilmiis  iplikler  kullanarak  siirdiiriilebilirligi
hedefleyen NIKE, Jordan ve Converse triinlerinin %78,
giintimiizde belirli bir oranda geri doniistiriilmiis malzeme
icermektedir. Kullanilan malzemeler, toplam karbon ayak
izinin yaklasik %70’ini olusturdugundan, cevresel etkinin
azaltilmasinda malzeme segimi kritik bir rol oynamaktadir
(Battal, vd. 2025).

Aym sektdorde bulunan ve uluslararasi hazir giyim ve
perakende firmasi olan Hennes & Mauritz markasi da
stirdiiriilebilirlige 6nem veren bir firmadir. Karbon
salinimini en aza indirmek i¢in projeler gelistiren firma ayni
zamanda 2018 yilinda baslattig1 kiyafetlerin geri doniistimii
i¢in toplama projesiyle toplamda 20.649 ton tekstil tiriini
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topladigin1 duyurmus ve bu tekstil iiriinlerinin yeniden
kullanimma imkan yaratarak geri donistiiriilmesini
saglamistir. S6z konusu markaya ait magazalarda kullanilan
posetlerin  %80’i geri doniistiiriilebilir malzemelerden
iretilmis olup, dogada ¢oziinmeleri amaglanmistir. Hennes
& Mauritz markasi geri doniisiimden etmis oldugu karlardan
yardim kuruluslarina destek saglamayr siirdiirmektedir
(Davies, 2021). Bir bagka giyim firmasi olan Patagonia
markasi, tirlinlerinin satigindan elde ettigi gelirin %100°ni
cevreci topluluklara bagiglamaktadir. Her {iriiniin satisindan
elde ettigi gelirin %1’ni g¢evreci topluluklara bagislayan
firma, tiiketiciler nezdinde ¢evreye duyarli bir marka olarak
bilinmektedir (Ridder, 2019).

Gida sektoriinde; iinlii markalar yesil pazar stratejisine
uygun olarak ¢evreci anlayis ile tiiketici tatminine uygun
faaliyet gostermektedirler. Bu c¢ercevede Starbucks,
McDonald’s ve Coca-Cola markalarinin izlemis olduklar1
faaliyetler 6rnek gosterilebilir. Starbucks kahve markasinin
plastik pipet kullanimmi durdurarak, bambudan yapilmis
kagit pipetleri kullanmasi, geri doniistiiriilebilir pipet
gerektirmeyen, icilebilir sekilde kapakli bardaklar iiretmesi
ve ayrica magazalarindaki lavabolarda sensorlii musluklar
koydurarak su tasarrufunda bulunmasi bu faaliyetlerden
sayilabilir. Ayrica iklim degisikligi konularinda miicadele
gostererek, tarim igin ¢ifteileri destekleyen marka, birgok
gevreci topluluklar ile ortaklik igerisinde bulunmakta ve
derneklere bagislarda bulunarak dogaya art1 deger katmaya
calismaktadir (Kadioglu ve Giirsoy, 2021).

Fast-food zincir markasi olan McDonald’s isletmesi de
benzeri faaliyetleri siirdirmekle ¢evresel sorunlara olan
bagliigim gostermektedir. Isletme 2025 yilna kadar
restoran zincirlerinde kullandig1 biitiin malzemelerini geri
doniistiiriilebilir malzemeler kullanmay1 hedeflemektedir.
Karbon salimmma dikkat etmek i¢in  simdiden
restoranlarmin %10’unu geri doniistiiriilebilir ambalajlar
kullanmakta ve kullanilan elektrik, su, havalandirma
sistemleri, pegete, kahve karistiricilari, karton tabaklar gibi
iriinlerle tasarruf edilerek s6z konusu firiinlerin dogaya
zarar1 en aza indirgenmeye g¢aligmaktadirAncak fast-food
sektoriinde c¢evre dostu ambalajlara gecis yOniindeki
cabalara ragmen, maliyet kisitlar1 ve tedarik zinciri
genelinde siirdiiriilebilir atik ydnetimi uygulamalariin
hayata gegirilmesi 6nemli zorluklar barindirmaktadir (Lee et
al. 2024; Behget ve Tasgioglu Baysal, 2022).

Diinyanin her yerinde fabrikas1 bulunan Coca-Cola firmasi
da dogay1 koruma i¢in ii¢ strateji; suyu korumak, enerjiyi
tasarruflu kullanmak ve iklim degisikligi ile miicadele
etmek, siirdiiriilebilirlik i¢in ambalajlandirmayi ¢evre dostu
iiriinlerden elde etme politikasi izlemektedir (Aydin, 2021).
Geri doniisiim programlarina énem veren firma, {irlinlerini
iiretirken ve tedarik ederken her asamasinda verimli enerji
kullanimina dikkat etmektedir. Yesil ambalaji aktif olarak
kullanarak tiiketicilerin aklinda doga dostu bir marka olarak
kalmay1 saglamistir. Coca-Cola’nin odaklandig1 alanlar;
siirdiiriilebilir ambalajlama, suyun yonetimi, siirdiiriilebilir
tarim, iklim ¢oziimlemeleridir. Teneke kutularinda ve pet
sigelerinde %100 geri doniigiimii destekleyecek projelerini
stirekli uygulamaya ¢aligmaktadir. Coca-Cola su an %100

bitkisel kaynakli pet sise iiretimi i¢in teknoloji ortaklariyla
is birligi igerisindedir (Coca-ColaCompany, 2023).

Teknoloji sektoriinde; Bosch, Tesla, Sony ve diger birgok
iinlii marklar iiretim ve tiiketim zincirinde yesil isletmecilik
faaliyetlerini siirdiirmekte ve  ¢evreye duyarli yatirimlar
yapmaktadirlar. Beyaz esya, otomotiv ve elektrik elektronik
iiriinleri iireten Alman menseli Bosch firmasi kuruldugu
yillardan itibaren su tasarrufuna biiyiik 6nem vermektedir.
Urettigi biitiin {iriinlerini sudan, elektrikten ve dogaya
salinana karbondan tasarruf edecek sekilde iiretmektedir.
Kiiresel 1sinmaya yonelik de faaliyetlerini siirdiirmekte,
iiriinlerinin transfer siirecinde hava yolunu kullanmayarak
deniz yolu tagimaciligi ile transferlerini
gerceklestirmektedir (Behget ve Taggioglu Baysal, 2022).

Yesil pazarlama stratejisi Tesla Motors firmasmin
kuruldugundan itibaren sirketin en énemli pazarlama aract
olmustur. Sadece elektrik ile ¢alisan motorlu arag lireticisi
olan firma dogaya 0 karbon salinimi ile %100 elektrik ile
calisan araglar {retmektedir. Araglarin genel bakim
maliyetleri ise diger hibrit ve benzinli araglara kiyasla daha
diisiik maliyetlidir. Firma ayn1 zamanda evlerin ¢atilari i¢in
glines panelleri ireterek gilines 15181 temiz elektrik
enerjisine  doniistiirerek  siirdiirebilirligi  amaclamistir
(TESLA, 2023).

Ayni sekilde Sony isletmesi, “road to zero” (sifira giden
yol) projesiyle c¢evreye sifir atikla siirdiiriilebilirligi
saglamaya ¢alismakta, %100 yenilenebilir elektrigi ve 2040
yilina kadar dogaya sifir sera gazi salinimim
hedeflemektedir. Firma AB, Kuzey Amerika ve Cin
bolgesinde tamamen %100 yenilenebilir elektrige gecisi
tamamlanmis olup, sirket binalarinin ¢atilarina yerlestirilen
giines panelleri sayesinde temiz, dogaya 0 sera gazi
emisyonu ile elektrik iretimini gerceklestirmektedir. Bu
kapsamda ¢alisanlarinin g¢evreye duyar bilincinin yiiksek
olmast i¢in c¢alisanlarina bu konuda siirekli egitimi
verilmektedir (Sony, Sustainability, 2022). “Road to zero”
projesi ile dort perspektiften hareket etmektedir. Bunlar;
iklim degisikliginin Oniine ge¢mek, dogal kaynaklari
korumak, kimyasal maddeleri kontrol altina almak ve
biyolojik cesitliligi tesvik ederek ekosistemin dengesinin
stirdiiriilebilir olmasini saglamak ve {irlinlerin geri alinmasi,
geri doniislimiiniin gerceklestirilmesi hususunda duyarh
davranmaktadir (Sony, Environment, 2023).

3.2. Tirkiye’de Yesil Pazarlama Uygulamalari

Ulkemizde faaliyet gdsteren isletmelerin gevreci faaliyetleri
ve yesil pazarlama stratejileri son yillarda daha da artmistir.
Cok uluslu isletmelerin bu yodnde siirdiirmiis olduklari
calismalar Tiirk isletmelerinin siirdiiriilebilirlik
uygulamalari, ¢evresel ve ekolojik duyarliliklart iizerinde ve
sosyal sorumluluk anlayisinin gelismesinde etkili olmustur.
Ayrica c¢evre mevzuatinin olusturularak daha etkin bir
sekilde uygulanmasi isletmelerin gevre lizerindeki olumsuz
etkileri azaltmakla birlikte isletmeleri ¢evrenin korunmasina
yonelik eylemlere ve ¢evresel farkindalik i¢inde yesil pazar
stratejilerine ve c¢evresel duyarliligin saglamis oldugu
rekabet Gistiinliigiinden kar saglamaya yonlendirmistir (Eken
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Inan, 2019).

Cevre ve Sechircilik Bakanligi tarafindan “gevre etiketi”
uygulamast ile Tiirkiye’deki tireticilerin rekabet ederken 6ne
¢ikmalarini saglayacak ayni zamanda ¢evreye daha az zarar
vererek ¢evreyi koruma uygulamasi baglatilmistir. Devletin
de cevre konusundaki bu destegiyle isletmelerin yesil
pazarlama stratejisiyle Onemli rekabet yarisina girdigi
goriilmektedir. Bu dogrultuda, isletmeler bir¢cok sosyal
sorumluluk projesine katilarak dogaya katkida bulunmakta
ve tiiketicilerde “yesil biling” olusturarak pazarda rekabet
avantaji elde etmektedirler (Cevre Sehircilik ve Iklim
Degisikligi Bakanligi, 2023).

Uluslararasi Standartlar Organizasyonu tarafindan ¢evrenin
ve dogal yapmnin korunabilmesi amaci ile olusturulan “ISO
140017 ¢evre yonetim sistemi belgesi ile igletmelerin yesil
pazar anlayisiyla rekabet edebilmesinde etkili olan ve
hammadde asamasindan son iiriin agsamasina kadar ¢evresel
faktorleri belirleyen bir yonetim sistemi olusturulmustur.
Tirkiye’de c¢evresel faktorlerin kontrol altina alinarak
cevreye Verilen zararin en aza indirilmesini saglamak
amactyla “ISO 14001” belgesinin kullanilmast igin
isletmeler tegvik edilmektedir. Bu belgeye sahip olmak igin
isletmeler, dogal enerji tiiketimini en aza indirerek ve
gevreyi koruyucu faaliyetler gergeklestirerek  elde
edebilecekleri yasal sartlarin bulundugu bir belgedir (CTR,
2023).

Cevre, Sehircilik ve Tklim Degisikligi Bakanlhigmin Ulusal
Yesil Sertifika Sistemi (YeS-TR) programi ile iilkemizde
yesil  binalarin  ¢ogalmasi  desteklenmektedir. Bu
sertifikasyon programi ile iilkede enerji tasarrufu ve gevreci
binalarin ¢ogalmasi igin ve bu sistem ile g¢evreye zarar
verilmemesini, dogal kaynak kullanimmi en aza
indirilmesini  saglayan gerekli sartlart olusturulmasi
hedeflenmektedir. S6zkonusu sertifika projesi ile binanin
yapilacagt alandan cografi Ozellikler g6z Oniinde
bulundurularak ve binanm yapimindan yikim asamasina
kadarki siiregte, dogaya en az zarar verilecek sekilde
binalarin yapimi dngoriilmektedir (T.C. Cevre Sehircilik ve
iklim Degisiklig Bakanligi, 2020).

Ulkemizde kiiresel iklim kriziyle miicadele ve ekonomik
stirdiirtilebilirlik gibi alanlarda ¢aligmalar yiiriiten tarafindan
Yesil  Sertifika  programiyla  asagidaki  hedefler
amaglanmistir.  Dogayla uyumlu, yasam dongiisi
cergevesinde degerlendirilen, bdlgesel kosullara uygun,
ihtiyact kadar enerji ve su tiiketen, yenilenebilir enerji
kaynaklarmi kullanan, kapsamli bir yaklasimla tasarlanan
bina ve yerlesmelerin degerlendirilmesi ve
sertifikalandirilmasidir. Tirkiye’ye 6zgii olan yesil bina
sertifika sistemini olusturularak bu ydnde c¢aligmalarini
tamamlamis ve Yesil Bina markasini da belirlemistir. YES-
TR olarak kisaltilan (Yesil Sertifika Tirkiye) Cevre
Sehircilik ve Iklim Degisikligi Bakanliginca binanin tasarim
asamasindan kullanimina kadar tiim siireglerin ¢evresel,
ekonomik ve sosyal agilardan degerlendirildigi ulusal yesil
bina sertifika sistemi olarak tanimlanmistir (T.C. Cevre
Sehircilik ve Iklim Degisikligi Bakanlig1, 2023).

Tirkiye’de c¢evreye duyarlilik konusunda hassasiyet

gosteren isletmeler yesil pazarlama stratejilerine uygun
davranarak bu yonde stratejiler uygulamaktadirlar. Bu
stratejiler igletmelerin sadece g¢evreye verdikleri zararin
azalmasi olarak degil ayn1 zamanda onlara 6nemli bir
rekabet avantaji olarak yansimaktadir. Dogal olarak ¢evreye
duyarlt isletmeler tiiketiciler nezdinde daha fazla ragbet
gormekte ve tercih edilmektedir. Caligmamizda Opet,
Boyner, Hayat Su, Dimes, CarrefourSA ve Garanti BBVA
gibi yerel isletmelerin dogaya ve ¢evreye duyarl projeleri
ile bilinen uygulamalarina yer verilmistir.

OPET, petrol igletmesinin sosyal sorumluluk kapsaminda
cesitli projeleri bulunmaktadir. Yesil pazarlama ve yesil
strateji kapsaminda, OPET’in yesil yol projesi 6rnek bir
uygulamadir. 2004 yilinda TEMA Vakfi ve Karayollari
Genel Miidirliigi ile is birligi igerisinde “yesili kaybeden,
dogay1 kaybeder” sloganiyla yesil yol projesini hayata
gecirmistir (OPET, 2023). S6z konusu proje ile dogadaki
yesili korumaya yonelik ve Anadolu’yu ¢ollesmeden
kurtarmak ve yesil alanlariin yayginlastirilmasma dikkat
cekilmek istenmistir. Proje kapsaminda 613 OPET
istasyonlarmin 1,5 kilometrelik alanlarinin agaglandirma
projesi gerceklestirilmis (Gelibolu Gaste, 2021) ve
belediyeler ile is birligi icinde agacsiz alanlarda bir milyona
yakin agaglandirma yapilmstir. Yine OPET in kendi kartini
cikararak (OPET kart) kagit slip basimini durdurarak kagit
icin aga¢ kesimini Onlemeye yonelik tasarruf yapmayi
ongoren yesil yol projesi Altin Pusula Odiiliine layik
gorilmistir (OPET, 2023).

Boyner, ¢evresel etki kapsaminda iki 6nemli projeyi hayata
gecirmektedir: biri binalarda enerji verimliligini artirmaya
yonelik, digeri ise yesil ofis uygulamalarmi igeren bir
projedir. Isletme 2013 yilindan baslayarak binalarda enerji
verimliligi ile trettikleri iriinlerinde ve hizmetlerinde
dogaya en az zarar1 verecek sekilde iiretim sekli hedeflenmis
ve iklim degisikliklerine dikkat ¢ekerek karbon ayak izini
2018-2019 yillar1 arasinda karbondioksit emisyonun ton
cinsinden %13,59 azaltilarak dogaya zarar engellenmistir.
Boyner geri doniigiim, emisyon, iklim degisikligi ve karbon
ayak izi gibi konularda farkindalik yaratmak i¢in ¢evre dostu
faaliyetleri siirdiirmektedirler (BoynerGrup, Cevresel Etki-
Binalarda Enerji Verimliligi, 2018). Isletme 2012 yilindan
itibaren ofislerin igyapilari, c¢alisanlarin tiikkettim seklini
Yesil Ofis uygulamasina uyumlastirmis, ofis calisanlari
olarak cevreye en az zarar1 vermek hedeflenmis ve bu
faaliyetlerin sonucunda 2014 yilinda Dogal Hayat1 Koruma
Vakfi tarafindan Yesil Ofis Sertifikas1 ile odiillendirilmistir
(BoynerGrup, Cevresel Etki-Yesil Ofis, 2018). 2023 yilina
kadar plastik kullaniminda 11,5-ton tasarruf hedeflerinin
amaglayan isletme, 7 erisilebilir ve temiz enerji, 11
stirdiiriilebilir sehirler ve topluluklar, 13 iklim eylemleri
projeleriyle dogay1 koruma faaliyetlerini ger¢eklestirdigini
aciklamistir (Boyner Grup, Siirdiiriilebilirlik Raporu, 2021).

Hayat Su, “Hayat Geri Doniisiimde” projesi ile su
siselerindeki plastigin kalinliklari inceltilmis, ¢cevreye daha
az zarar vermesi i¢in ve dogada daha erken kaybolmasi igin
projelerine devam etmektedir. Tiirkiye'nin ilk kez %100
geri doniistiiriilmils iiriinlerinden sige elde eden isletmede,
su kullanim1 %7, enerji kullanim1 %2,7, plastik kullanimlari
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ise %33 oranlarinda azaltilarak tasarruf

aciklanmigtir (Hayat, 2023).

edildigi

Meyve suyu markasi olan “Dimes”, karbon ayak izini en aza
indirmek i¢in ve doganm siirdiiriilebilirligi igin tim
tirlarinin motorlarint Euro5 motoru ile gelistirmis ve dogaya
zararlt karbon salinimini en aza indirmeyi hedeflemistir.
Isletmenin ¢evreye en az zarari minimalize amaciyla
yuriitmiis oldugu caligmalar kapsaminda hibrit araglarin
gelistirilmesi i¢in %20 yakit tasarrufu saglayacak araglarin
iretimi i¢in projelere destek vermektedir (Kuscu, 2020).
“Dogaya ve insana saygi” ilkesiyle hareket eden isletme
Tetra Pak ile is birligi icerisinde “Doniisiim Dogamizda”
basligi altinda g¢evre duyarliligini artirmak ve gevreye
minimum zarari verecek iriinlerin iiretilmesi igin tegvik
programlarinin  yapilmast ve karbon ayak izinin
azaltilmasryla dogaya %100 deger katmay1 hedeflemektedir
(Dimes, 2023).

Sifir atik sistemi biinyesinde dogayr koruma ve
yenilenemez enerji kaynaklarmin tasarrufu i¢in girisimlerde
bulunan CarrefourSA, doga ile uyumlu bir gelecek i¢in; daha
az plastik, daha az enerji, daha az kagit, daha az su, daha ¢ok
geri doniisiim ve daha temiz bir diinya igin faaliyetlerini
stirdirmektedir. ~Dijitallesmeye ©6nem vererek kagit
kullanimini ve emisyonu en aza indirmeyi hedeflemektedir.
Siirdiiriilebilir bir diinya i¢in dogayr korumak ilkesinde
hareketle 9.300-kilogram bitkisel yag: toplayarak bunlarin
biodizel yakitina c¢evrilmesini saglamis ve denizlerin,
¢evrenin kirlenmesini engellemistir. Meyve ve sebze igin
kullandig1 karton tabaklarin geri doniistiiriilmiis {irlinlerden
olmasma ve kolayca geri doniistiiriilebilir malzemelerden
iretilmesine yer veren isletme siit kutulari, meyve suyu
kutular1  gibi  tetrapak driinlerini  kullanarak  geri
dondstiiriilebilen kutulari desteklemektedir. Elektronik atiga
da dikkat ¢eken CarrefourSA, magazalarinda elektronik geri
dontigiim kutular1 kullanarak 4.100-kilogram elektronik atik
toplayarak dogaya atilarak engelledigini agiklamigtir
(Topgu, 2020).

Siirdiiriilebilir yasam i¢in iklim degisikligine dikkat ¢eken
Garanti Bankasi, 2006’dan bu yana dogay1 korumak icin
faaliyet yiirlitmekte ve siirdiiriilebilir yasam baslig1 altinda
iklim krizine kars1 miicadele i¢in projeler gelistirmektedir.
Tim subelerinde ve ofis binalarinda yenilenebilir enerji
tiketimine  gegilen  isletmenin  yaklagitk  enerji
kullanimlarinin %80’ini yenilenebilir enerji kaynaklarindan
elde dilerek 34.790-ton karbon emisyonu engellenmektedir.
Garanti BBVA’nin Deniz Temiz Dernegi (TURMEPA) ile
gerceklestirdigi Mavi Nefes Projesi kapsaminda bir yil
icerisinde Marmara Denizi’nin yiizeyinden 70-ton atik
toplamistir. Mavi nefes projesi kapsaminda temiz denizler
icin deniz siipiirgeleri, temiz denizler igin ¢ocuklara
¢evrimigi egitimler ve temiz denizler igin gezici egitim
otobiisleriyle yasanilabilir yarmlar igin farkindalik
yaratilmaktadir (GarantiBBVA, 2021).

4. Tirkiye’de Yesil Pazarlama Reklam Mesajlar
Uzerine Kavramsal Degerlendirme

Cevre hareketinin 1960’larda ivme kazanmasinin ardindan,

1970’lerde yesil reklamecilik, ekonomik durgunluk, petrol
fiyatlarinin asirt yiikselmesi ve g¢evre sorunlarmna artan
toplumsal farkindaligin  etkisiyle ortaya c¢ikmustir.
Tiiketicilere ¢evre dostu iiriinler ve hizmetler hakkinda bilgi
vermek ve onlari bu tiir Girlinleri tercih etmeye tesvik etmek
amactyla tasarlanan yesil reklam, cevresel farkindaligi
artirmanin yani sira igletmelerin yesil imajin1 giiglendirmek
icin onemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu baglamda, yesil
pazarlama karmasinda, {riin ile biyofiziksel ortam
arasindaki iligkinin ele alinmasi, bir {iriin veya hizmeti 6ne
¢ikaran yesil bir yagam tarzin1 destekleyen ve gevresel
sorumlulugun kurumsal imajini sunan reklamlar olarak ii¢
temel yaklagim 6ne ¢ikmaktadir (Boran, 2023).

Diinyada kaynaklarin tiikendigi ve verimli kullanilmasi
gerektigi bilincine varan tiiketicilerin isletmelerden
beklentisi ¢evreci uygulamalara agirlik vermeleridir (Berber
ve Oztiirk, 2023). Dolayisiyla isletmeler bu beklentileri
karsilamak i¢in kendi iriin ve hizmetlerini yesil reklam,
cevreye duyarlilik ve siirdiiriilebilirlik kavramlarini 6n plana
cikaran mesajlar ile tiiketicilere sunulmaktadir. Bu tarz
reklam araciliiyla, “Geri déniisiimlii, ¢evre dostu, ozon
giivenli, biyolojik olarak parcalanabilir” gibi ifadeler
kullanilarak ¢evre konusunda hassas ve duyarl: tiiketicilerin
ihtiyag ve isteklerine uygun olarak mesajlar verilmekte ve
hedef kitlenin algisin1 degistirilerek c¢evre dostu iiriinleri
satin almasini saglanmaktir (Aydogan ve Dinar, 2024). Bu
reklamlarda yer alan ¢evre dostu iiriinler, geri doniisiim,
temiz teknolojiler, enerji verimliligi gibi kavramlar ile
cevrenin korunduguna yodnelik bir imaj yaratilmaktadir
(Dalli ve Hamarat, 2023). Bu baglamda yesil reklamlarin
yesil iiriin satin alma davranisi tizerinde daha etkili oldugu
icin isletmelerin kendi tanitimlarinda yesil reklam ve
pazarlama stratejilerine 6nem vermektedirler.

Bazi arastirmalar, bireylerin ¢evreci iirlinleri satin alirken
cevreye katki sagladiklarina inandiklar1 takdirde, bu
iiriinlere daha yiiksek fiyat 6demeye istekli olabileceklerini
gostermektedir (Agazade, 2019). Yine en ¢ok gida
iiriinlerinin yesil iiriin olmasmi g6z Oniinde bulunduran
tiiketiciler, en az otomotiv sektdriindeki liriinlerin yesil tirlin
olmasma dikkat ettikleri goriilmektedir. Yesil {irlin
seciminde en ¢ok saglikli olmast g6z Oniinde
bulundurulmaktadir. Tiiketicilerin yesil iiriin agisindan satin
alma davraniglarinda reklamin 6nemli bir etkisi olmaktadir
(Sahin, Meral ve Aytop, 2016).

Isletmelerin,  “siirdiiriilebilirlik” ve  “cevre dostu”
kavramlarinin tiiketici satin alma davranislart {izerindeki
giicli etkisi, bu kavramlarin pazarlama stratejilerinde
giderek daha sik kullanilmasina neden olmustur. “Yegil”,
“stfir atk”, “geri doniistiiviilebilir”, “cevreci”, “cevre
dostu”, “stirdiiriilebilir” ve ‘“geleceginizi diisiinen” gibi
sloganlar, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin temel
unsurlart haline gelmistir. Toplumun g¢evreye yonelik
kaygilar1 ve duyarliliklarmi g6z oOniinde bulunduran
isletmeler ¢evreye duyarli ve yesil iiriin tiretmesi yoniinde
stratejiler  izlemektedirler. Ancak bazi isletmeler
tiketicilerin ~ gevresel kaygilarmi  kullanarak  kendi
itibarlarin1 ve satiglarin1 artirmak icin aldatict ve yanlig
iddialarla triinlerini tamitabilmektedirler (Koger ve Delice,
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2017). Bu kavramlarin kullanimiyla yapilan yesil
reklamcilik bazen “yesil aklama” riskini de beraberinde
getirmekte ve uygulamada isletmelerin ¢evresel sorumluluk
mesajlarini gercege doniistiirmedigi ya da bu mesajlart
abartarak sundugu elestirilerine yol ag¢maktadir. Yesil
reklamlarin yalnizca ¢evre dostu Tiriinlerin tanitimini
yapmakla siirlt  kalmamasi, iiretim  siireclerinden
ambalajlama ve geri doniligime kadar seffaf, somut ve
biitinciil ~ bir  g¢evreci  yaklagimi  benimsemeleri
gerekmektedir. Aksi takdirde, cevreye hicbir gercek katki
saglamayan ya da iddia edildigi kadar ¢evre dostu olmayan
iriin ve hizmetlerin “gevre dostu” olarak tanitilmasi,
giiniimiizde “yesil aklama” (greenwashing) veya bu
kavramin alternatifi olarak kullanilan “yesil yikama” olarak
adlandirilmaktadir. Cevre dostu olmayan faaliyetlerinden
dikkati baska yone ¢ekmek icin ¢evre dostu programlari
tesvik etme uygulamasi olarak ifade edilen (Boran, 2023)
yesil aklama, bir mal veya hizmetin c¢evreye zarar
vermedigi, hatta olumlu etkiler yarattig1 izlenimini
olusturmak igin ¢evreci ifadelerle desteklenen iddialarin
yanlis ya da yaniltict olmasi halinde ortaya c¢ikmaktadir
(Akdeniz ve Leblebici Koger, 2024).

Tiiketiciler, yesil pazarlama stratejileri ¢ergevesinde seffaf
ve glvenilir yaklasimlar  sergileyen isletmelerle
kargilagmay1 beklemektedir. Bu baglamda, sirketlerin
cevresel iddialarini pazarlama ve iletisim faaliyetlerinde
kullanirken bu iddialarin gercekci, samimi ve sirketin
misyonuyla uyumlu olmasi bilylik 6nem tagimaktadir. Aksi
durumda, ¢evreye duyarli bir imaj yaratma amaciyla
yaniltict veya eksik bilgi sunulmasi tiiketicilerde ciddi
giiven kaybina yol agmaktadir (Furlow, 2010). Yesil aklama
uygulamalarina maruz kalan tiiketiciler, zamanla yesil {iriin
ve hizmetlere olan giivenlerini kaybetmekte ve satin alma
kararlarinda  zorlanmaktadir. Bu durum, yalnizca
tiiketicilerin karar alma siireglerini olumsuz etkilemekle
kalmayip, aym1 zamanda c¢evreci stratejiler izleyen
isletmelerin itibarina da zarar vermektedir (Chen & Chang,
2013).

Yesil aklamayla miicadele amaciyla 6502 say1li Tiiketicinin
Korunmasi1 Hakkinda Kanun ve Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Yonetmeligine dayanilarak hazirlanan
“Cevreye Iliskin Beyanlar Igceren Reklamlar Hakkinda
Kilavuz” 13.12.2022 tarihinde yiiriirliige girmistir. Bu
kilavuzda, c¢evresel iddia, ‘‘ticari reklam veya ticari
uygulama kapsaminda bir mal veya hizmetin bilesen,
iiretimi, piyasaya arz siireci, kullanimi veya bertaraf edilme
stiireci ile ilgili olarak cevresel fayda sagladigina veya
cevreye olumsuz bir etkisinin bulunmadigina iliskin ibare
veya gorseli’’ olarak tanmimlanmistir. S6zkonusu kilavuz,
cevresel beyanlarla kullanilan reklamlarda uyulmasi
gereken kurallar agisindan yol gostermektedir.

Tiirkiye’de tiiketici bilincinin arttirilmasi igin isletmeler
cevre dostu reklamlar araciligr ile bireysel ve toplumsal
mesaj igerikli reklamlar hazirlamaktadirlar. Ozellikle mizahi
ve duygusal iceriklerde hazirlanan reklamlar genis bir
kitleye wulagsmakta ve tiiketiciler iizerinde ¢evresel
farkindalik  yarattipn  gézlemlenmektedir.  Ornegin,
reklamlarla plastik, kagit ve diger geri donlisiimii miimkiin

olan {iirlinlerin geri doniisiimiine vurgu yapilmakta ve bu
vesileyle c¢evre dostu bir marka imaji olusturma
hedeflenmektedir. Diinyanin geleceginden endise duyan
bilingli tiiketiciler ¢evre dostu iriinlere yoneldikleri igin
tilketicilerin bu duyarliligini1 degerlendiren isletmeler gevre
bilincine  hitap  edebilecek  pazarlama stratejileri
gelistirmektedir. Bu stratejileri agiklayan yesil reklamlar,
bireylerde cevre bilincine hitap etmekte ve toplumsal
sorumlulugun artirilmasina  da katki  saglamaktadir.
(Aydogan ve Dinar, 2024; Sahin, Meral ve Aytop, 2016).

4. Amagc ve Yontem

Bu calisma, ¢evreye duyarli yesil pazarlama reklamlarini,
iceriklerindeki dilsel ve gorsel mesajlar agisindan
incelemeyi amagclamaktadir. Ozellikle, son yillarda gorsel
videolarla yayimlanan ve ¢evre dostu yaklagimlari
vurgulayan reklamlar, izleyicilere aktarmayi hedefledikleri
cevresel mesajlar acisindan analiz edilmistir. Calismada, bu
tiir reklamlarin tiiketiciler tizerindeki etkisi, kullanilan
gostergeler araciligiyla ele alimmistir. Calisma, yesil
pazarlama reklamlarinin yalnizca {irlin tanitimi yapmakla
smirlt  kalmayip ayni zamanda toplumsal farkindalik
olusturma ve g¢evre bilincini artirma potansiyelini ortaya
koymay1 hedeflemektedir. Bu baglamda, reklamlarin anlam
katmanlarinin nasil insa edildigi ve tiiketicilerde nasil bir
alg1 olusturdugu derinlemesine incelenmistir.

Calismada, nitel igerik ve gostergebilimsel/semiyotik analiz
yontemi kullanilmigtir. Reklamlarda kullanilan tiim dilsel ve
gorsel unsurlar birer gostergedir ve bu gdstergelerin analizi
gostergebilim tarafindan gergeklestirilir. Gostergebilim,
reklamlarmn dilsel ve gorsel 6gelerindeki anlam olusturma
stireglerini inceleyen bir bilim dali olarak bir nesne, kavram
veya diigiinceyi temsil ederek anlam tagiyan somut
belirteglerdir. Reklamcilar, bu gostergeleri izleyicilere
belirli mesajlar iletmek i¢in bilingli bir sekilde secip
diizenlemekte ve izleyiciler ise bu gostergeleri algilayarak
anlamlandirma siirecine katilmaktadir. Bu siiregte,
reklamlar yalnizca iiriin tanitimi yapmakla kalmaz, aym
zamanda tiiketicilerin zihninde duygusal veya kavramsal
etkiler yaratmayir amacglayan bir prodiiksiyon islevi
gormektedir (Senel, 2024).

Gostergebilim, dilsel ve gorsel gostergeler iizerinden anlam
iiretme siireclerini inceleyen disiplinler aras1 bir yontemdir.
Bu yontemde, gostergeler iizerinde “gdsteren” (ses, gorlintii,
metin gibi digsal unsurlar) ve “gdsterilen” (zihinsel diizeyde
olusturulan kavram) arasindaki iligkiler analiz edilerek
anlam olusturma siiregleri incelenmektedir (Bahadir, 2023;
Karaman, 2017). Gosterge bilim teknigi kullanilarak yapilan
caligmalarin  daha ¢ok pazarlama alaninda, reklam
metinlerinin  incelenmesi  dogrultusunda  yapildig1
analizlerin daha ¢ok gosteren ve gosterilen iliskisi igerisinde
analiz edildigi goriilmektedir (Culha, 2011). Reklamlar da
bu ydntemin uygulanabilirligi agisindan analiz edilerek
coziimlenebilecek metinler olarak gostergebilim ¢alismalari
arasindaki yerini almistir (Tuncer, 2020).

Bu calismanin evrenini, son yillarda biiyiik isletmelerin
cevresel sorunlara iligkin yaymlanan yesil pazar reklamlar
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olusturmaktadir. Reklamlarin igeriginde verilen bireysel ve
toplumsal mesajlar nitel icerik analizi ve gostergebilimsel
(semiyotik)  yontemlerle  agiklanmistir.  Reklamlarin
iceriginde yer alan sdylemler, metaforlar ve semboller
araciligiyla verilen g¢evre dostu mesajlarin ¢ok boyutlu
anlamlar1 incelenmis ve bu mesajlarin tiiketici tizerindeki
olas1 etkileri yorumlanmustir.

Bulgular

Caligmada son donemlerde biyiik isletmelerin ulusal
televizyon ekranlarinda yayinlanan c¢evre dostu reklamlari
ele alinmis olup, ¢evresel sorunlara dikkat ceken ve bireysel
ve toplumsal farkindalik olusturan bu reklamlar incelenmis
ve verilen mesajlar nitel igerik analizi ve semiyotik analiz
yontemiyle  degerlendirilmistir. ~ Caligmanin ~ amact
dogrultusunda, bu reklamlarla sunulan igerik ve dilsel
unsurlar detayli bir sekilde incelenmis ve topluma verilmek
istenen mesajlarin igerigi, kullanilan metaforlar, semboller
ve ana sOylemler analiz edilmistir. Bu reklamlarda, yesil
pazarlama stratejileri cergevesinde bireylere iletilmek
istenen mesajlarin hangi anlamlart tasidigi analiz edilerek
aciklanmustir.

Reklam 1: “Garanti BBVA’nin Van Golii Canavar1” ve
“Mavi Nefes Projesi”.

Nitel Icerik Analizi: Reklam igerik olarak, gevresel
sorunlara dikkat ¢ekmek ve reklami izleyenleri gevre
sorunlarinin ~ ¢6ziimiine  tesvikini  saglamak  igin
hazirlanmistir. Cevre bilincini 6n planda tutarak Van Goli
kirliligi sorununa ¢oziim {iretilecegi roliiniin istenildigi ilan
edilmekte ve bu beyan ile topluma dogrudan ¢evre dostu bir
mesaj iletilmistir. Reklamda iki ¢ocugun masumane
rehberligiyle izleyicilere anlatilan hikaye, bireysel ve
toplumsal sorumluluk bilincini giiglendiren duygusal bir bag
kurmaktadir. Nitekim bir araya gelmis yan yana iki ¢ocuk
birlik, beraberlik, kardeslik, dostluk, samimiyet mesajt
vermekte, yetiskin bir insan ile g¢ocuklarin sorunlarin
¢oziimiine iliskin diyaloglar1 ise gelecege umut ile aydinliga
cikilabilecegi  hedefleri  olarak  yorumlanabilecektir
(Oglake1, 2023). Reklamin sonunda yer alan “Memleket
sevdasindan” slogani, toplumsal bir sahiplenme duygusu
empoze ederek birlik ve beraberlik duygusunu
pekistirmekte, bu duygu icinde c¢evresel sorunlara
yaklasilmas1 gerektigi ve “asil canavarin gole attigimiz
¢opler, atiklar” oldugu vurgulanmaktadir. Dolayisiyla,
reklam araciligiyla boyle bir aktarim, g¢evresel sorunlari
goriiniir kilmakta, ¢6ziim odakli bir yaklagimi tegvik ederek
yesil reklam kavramini giiclendirmekte, sinirli zaman
dilimiyle, farkindalik yaratarak ve tiiketiciyi tesvik ederek
iki temel islevini yerine getirmektedir (Ozdemir, 2024). Bu
sekilde hazirlanan reklamlar, atiklarin g¢evreye verdigi
zararlar1 somut bir ornekle ortaya koyarak cevre bilinci
kazandiracak ve insanlar1 gevreyi korumak igin harekete
ge¢meye yonelik giiclii bir mesaj vermektedir.

Semiyotik Analiz: Gostergebilimsel agidan bakildiginda,
reklam metaforlar ve semboller araciligiyla giiclii anlamlar
uretmektedir. Reklamda kullanilan “canavar” kavrami,
izleyicilerin merakini uyandiran ve mitolojik bir 6ge gibi

goriineni ama aslinda insanlar tarafindan gerceklestirilen
cevresel tehditleri simgelemektedir. Bu metafor, insanlarin
dogrudan dogal yasama verdigi zararlar1 simgelemek ve bu
atiklar, ¢evresel bir tehdidin sembolii olarak reklam
mesajinda kullanilmistir.

e
-y

- - ® ﬁl sana Van Gél-'u canavari!
Resim 1.1. Garanti BBVA “Van Gélii ‘ne ivi bakacagz,

memleket sevdasiyla...” reklami
(Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=E6pfGgZIvHc).

o m——

Reklamda su ylizeyinde yogun sekilde birikmis plastik
atiklarin gorseli, halk arasinda efsanelesmis mitolojik bir
figiir olan Van Go6li Canavari ile 6zdeslestirilerekdoga icin
tehdid olusturan tehlikenin dogaiistii bir varliktan degil,
dogrudan insan eliyle iiretilen atiklardan kaynaklandig:
mesajin1 vermektedir. Goriintiideki plastik yiginlari, bdylece
yore halkinin belleginde yer etmis bir mite benzetillerek
ironik bir anlatim kullanilmis, toplumsal bir efsane giincel
bir ¢evre sorunu ile birlestirilerek izleyici tizerinde giiglii bir
etki yaratmakta ve elestirisel diisiinmeyi tesvik etmektedir.

Reklamda yer alan en dikkat c¢ekici “gdsterge”, Van
Goli'niin  yiizeyinde yogun sekilde birikmis plastik
atiklardir. Reklamin can alici metaforu olan “Van Golii
Canavart” ifadesi, plastik yigmi ile birlikte “gdsteren”
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamin “gosterilen™i ise,
gercek cevre tehdidinin yorede efsane olarak dolasan
mitolojik bir canavar degil, dogrudan insan kaynakl kirlilik
oldugudur. ten kaynaklandigidir. Reklam, kolektif bellekte
yer alan “canavar” metaforunu ters yiiz ederek, gevreye
atilan atiklari asil tehdit unsuru olarak konumlandirmakta ve
bu sayede ironik ve elestirel bir bakis agis1 sunmaktadir.
Boylelikle  “canavar” kavrami, reklamm semiyotik
diizleminde ¢evresel sorumlulugu izleyiciye hatirlatan giiglii
bir anlat1 arac1 haline gelmektedir.

attigimiz ¢copler atiklar - -~
Resim 1.2. Garanti BBVA “Van Gélii 'ne iyi bakacagiz,
memleket sevdaswyla...” reklami1 (Kaynak:


https://www.youtube.com/watch?v=E6pfGqZlvHc
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https://www.youtube.com/watch?v=E6pfGqgZIvHc).

Boylece “canavar” metaforu, reklamin semiyotik yapisinda
yeniden yapilandirilmis; c¢evresel sorunlarmm  kiiltiirel
imgeler iizerinden goriiniir kilindig: giiglii bir anlat1 aracina
doniistiirilmiistiir.

Bu karede ise izleyiciye sunulan en belirgin gosterge, Van
Goli’niin yiizeyinde yiizen plastik siseler ve diger atiklardir.
Gorselin {izerinde serit olarak yazili olarak gecen, “Van
Golii'niin  asil canavarr géle attigimiz ¢opler, atiklar”
ifadesi ise, ¢evre kirliligini yansitan bir gosteren olarak islev
gormektedir. Gorselin gosterileni ise insan eliyle ¢evreye
bilingsizce birakilan atiklar ile yaratilan gevre kirliligidir.

lecege iyi bakiyoruz.

Memleket sevdasindan...

Resim 1.3. Garanti BBVA “Van Gélii ne iyi bakacagiz,
memleket sevdasiyla...” reklami
(Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=E6pfGgZIvHc).

Reklamin son karesinde sunulan temel gosterge, Van
Golii’nde ilerleyen mavi temizlik teknesiyle birlikte kadrajin
sag {ist kosesinde yer alan “Diinyaya iyi bakiyoruz, gelecege
iyi bakiyoruz” sloganidir. Teknenin {izerinde bulunan Tiirk
bayragi, reklmada seslendirilen “Mavi Nefes” ibaresi ve
temiz su wvurgusu, anlatilmak istenen baslica gosteren
Ogelerdir. Reklamda yer alan gostergelerin gosterileni ise
dogaya kars1 toplumsal sorumluluk, bu sorumlulugun tiim
ulusa ait olmasi ve gelecek nesillere duyulan sevgiyle
birlestirilen ¢evre bilinci anlayisidir. Ozellikle, “Memleket
sevdasindan...” ifadesi, ¢evre duyarliligimin yerli ve kiiltiirel
bir baglam icinde verilen mesajdir. Slogandaki “gelecege iyi
bakiyoruz” kisminin tipografik olarak kalin yazilmasi ise,
cevreyi korumanin gelecek nesillere aktaracagimiz emaneti
tagidigimiza iliskin uzun vadeli bir sorumluluk olduguna
isaret etmektedir. Boylece reklam, tipografi, gorsel doga
unsurlart ve metinsel anlatimla birlikte ¢evresel farkindalik
ile ulusal biling arasinda giiglii bir kopr kurmaktadir.

Genel olarak reklamin tamami degerlendirildiginde, ¢ocuk
figiirleri masumiyetin ve diiriistliiglin birer sembolii olarak
cevre sorunlarina dair verilen mesajlar1 daha inandiric
kilmaktadir. Boyle bir yaklasim i¢inde, sorunun ciddiyetini
masum ¢ocuklarin géziinden goérmesini saglamakta, samimi
ve goniil 1sitict bir sicaklik ile mesaji hedefe ulagimini
saglamaktadir. Reklamin ana simgesi “Van Golii Canavart”
metaforu, cevreyi kirleten plastik ve diger atiklar ile
Ozdeslestirilmis, bu atiklarin ¢evre ic¢in korkung bir

“canavar” imajma dikkat c¢ekilmis ve bu cevre sorununu
toplumsal bilinci uyandirmak istemistir. Dolayisiyla ekran
aracilig ile sinema veya reklam filmlerinde s6zkonusu
canavar metaforu ile toplumsal isleyisin 6zellikle canavarca
taraflarina dikkat ¢ekilmekte, “topragin kabul etmedikleri
lanetli canavar” ile ¢evre tehdidi gorsellestirilerek,
canavarlarin 6zelliklerinde ortaya ¢ikan olumsuz degisimin
gercek diinyanin degisen sosyokiiltiirel, ekonomik ve politik
sorunlarin canavarlara yansiyan yiizi oldugu mesaji
verilmektedir (Sakrak, 2018).

Toplumsal birlikteligi ve ¢cevre tehlikesine karsilik toplumun
kararlilig1, “Yeneriz biz o canavari” ifadesi ile pekistirilmis
ve bu kararlilik “Memleket sevdasindan” slogani ile ulusalci
bir yaklasimla giiclendirilmigtir. Ayrica dogal ortamin
gorsel kullanimi, ¢ocuklarin sicak ve neseli tavirlart gorsel
ve duygusal bir etki yaratmaktadir. Van golii ylizeyinde
gosterilen atiklar ise gorsel olarak ¢evre tehdidinin boyutuna
dikkat ¢ekmekte ve reklam izleyicilerin  soruna
odaklanmasini saglamaktadir.

Reklam 2: “iste bunlar hep Turkcell hareketler.”

Nitel icerik Analiz: Turkcell isletmesinin bu cevreci
reklami, sadece bireysel olarak ¢evre dostu uygulamalari
tegvik etmekle kalmamakta ve aymi zamanda kurumsal
siirdiiriilebilirlik ~ ¢abalarina da dikkat ¢ekmektedir.
S6zkonusu reklamin igeri toplumun giinliik yasaminda
uygulamig oldugu kiiltiirel aligkanliklarin geri doniisiim ile
ilgili olan davraniglart mizahl olarak Turkcell’in yesil enerji
yatirmmlariyla iliskilendirmistir. Ornegin, lastik icine kabak,
bos teneke kutularma nane veya diger yesilliklerin ekilmesi
ya da ¢ocuklarin oyun malzemesi olarak kullanmas1 giinliik
yasantimizda ¢ok karsilasilan manzaralardir. Doga dostu bir
yasam tarzinin simgesi olarak sunulan bu geleneksel ve
kiiltiirel aliskanliklarimiz isletmelerin kurumsal
stirdiiriilebilirlik ¢abalariyla 6zdestirilmektedir.

Reklamda seslendirilen ve dogaya karsi sorumlulugu
somutlastiran, “iilkemizin giinesini ve riizgarmni enerjiye
doniistiirerek yesil enerji yaturimlart yapan operatér”
sOylemi, geri doniisiim aligkanliklarimizin toplumsal bir
degere doniistiiriilebilecegi mesaji vermektedir. Reklamin
can alic1 slogani1 olan “Iste bunlar hep Turkcell hareketler”
ifadesi, isletmenin ¢evreci imajini izleyiciye sunmakta ve
toplum geleneklerine bagl bir isletme imaji ile tiiketicilerle
duygusal bir bag kurulmasi istenmektedir. Reklam
igeriginde dikkat ¢ekilen kiiltiirel aligkanliklar vasitastyla
amag tiiketiciyi etki altina almaktir (Kiigiikerdogan, 2009).

Resim 2.1. Turkeell, “Iste Bunlar Hep Turkcell Hareketler - Yesil
Enerji” reklanmu
(Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=USe8eh0Ir2A).


https://www.youtube.com/watch?v=E6pfGqZlvHc
https://www.youtube.com/watch?v=E6pfGqZlvHc
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Semiyotik analiz: Bu analiz agisindan kullanilan, “Kabak
olan  lastikler”, “nane olan  peynir tenekeleri”,
“caydanliklar feslegen” ve “yogurt kablari gil” gibi
ifadeler, bireysel diizeyde yayginlasmig geri doniisiim
aligkanliklarim1  simgelemektedir. Bu simgeler reklamda
sOylenen “doga igin herseyi doniistiirmek” slaoganini
giiclendirmektedir. Ayni1 gekilde, giines ve riizgar unsurlari,
stirdiiriilebilir enerji kaynaklarinin sembolii olarak dikkat
¢ekmektedir.

Soézkonusu ifadeler, bireysel ve kurumsal diizeyde temiz bir
gevre yaratma c¢abasini ifade etmektedir. Reklamda samimi
bir ortam icinde, sicak ses tonlari ile diyaloglar kurulmasi,
mizahi bir anlatim tarzi ile geleneksel toplum
aligkanliklarinin anlatilmast izleyici kitlesi ile daha samimi
bir bag kurulmasimi saglamaktadir. Bireysel davraniglart
toplumsal bir degisim yaratacak birer geri doniigiim araci
olarak lanse eden reklam, g¢evresel bilinci toplumsal bir
sorumluluk olarak benimsetmektedir. Genel olarak reklam,
Turkcell’in ¢evre dostu imajini pekistirirken, bireysel ve
toplumsal ¢evre bilincini artiran etkili bir arag olarak 6ne
¢ikmaktadir.

Bl7TN

S
TURKSEL HAREKETLER

iste bunlar da hep

Resim 2.2. Turkeell, “Iste Bunlar Hep Turkcell Hareketler - Yegil
Enerji” reklami
(Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=USe8eh0Ir2A).

Reklamdan alinan bu gorseller reklamin ana fikri olan
dogallik ve g¢evresel siirdiiriilebilirlik  mesajlarim
barindirmakta ve biitiinciil bir yaklasimla yesil pazarlama
sOylemi tiretmektedir. Geleneksel ¢ay sofrasinda ¢aydanliga
dikili feslegen saksilartyla gevrili gaydanliklar ve dogal 151k
alan bir pencere sahnesi gegmisle bag kuran nostaljik bir
“gdsterge” olarak karsimiza ¢ikar. Goriintiide geleneksel
objelerin dogayla i¢ ice sunulmasi1 “gdsteren”’, modern kent
yasamina alternatif olarak daha sade, doga dostu bir yagam
tablosu ise “gdsterilen” olarak yanimaktadir. Diger
gorselde ise, genis bir araziye kurulu riizgar tiirbinleri ve
“En ¢ok yesil enerji yaturimi” ifadesi, tipografik olarak sari
renkle wvurgulanan “yesil emerji” kavrami gevreci
“gosterge”yi agiklamaktadir. Teknolojik gelisim ile
gevresel sorunlara dikkat ¢ekilmesi “gdsteren”, markanin
gevre dostu kimliginin vurgulanmas ise “gdsterilen” olarak
tiiketiciye yonelen anlam yiiklii mesajdir.

Acik bir gokylizii fonunda yiikselen riizgér tiirbinleri ile
birlikte kullanilan “En ¢ok yesil enerji yatuimi” ifadesi
metnin tam tizerine yerlestirilerek gorsellik ve metin olarak
izleyicinin gevreci teknolojiye duyarlilik mesajia dogrudan

odaklanmasini saglamaktadir. Ozellikle tipografide “yesil
enerji” ifadesinin sar1 renkle vurgulanmasi, dikkat ¢ekici bir
gorsel kontrast yaratmakta olup, ekranin alt kisminda yer
alan “TURKSEL HAREKETLER” etiketi ile markanm
sosyal sorumlulugu iistlenmesi ima edilmekte ve marka
algisi gevreci degerlerle biitiinlestirilmektedir.

Dolayisiyla hedef kitle zihninde olumlu bir alg1 yaratmak,
marka ile aralarinda gii¢lii bir bag kurmak i¢in kiiltiirel
aligkanliklar, toplun dili, miizigi ve yasam bi¢imi seklinde
cesitli 6gelerle, toplumun zihnindeki geleneksellige duyulan
giiven ve aidiyet duygusundan yararlanilarak {iriin ile
isletme arasinda ayniyet duygusu olusturulmaktadir.
Nitekim Turkcell’in daha 6nce akademik bir arastirmaya da
konu olan reklamlarinda da bu tarz bir yaklasim
stirdiirilmiis ve “gok ¢ekiciyiz” sloganli reklami ile basarili
bir sekilde tiiketicilere mesaj verilmistir (Ozkan, 2020).

Reklam 3: “Daha Temiz Bir Gelecek/Doga Dostu”.

Nitel icerik analizi: Reklamda cevresel farkindaligin
artirilmasi ve yesil bir gelecege katkida bulunmanin énemi
vurgulanmaktadir. CarrefourSA’nin ¢evre dostu reklami,
stirdiiriilebilirlik ve bireysel sorumluluk konularmi ele
almakta, tiiketicilere ve topluma bu yonde mesajlar
iletmektedir. Reklamda belirtilen elektrikli arag sarj
istasyonlarmin artirilmasi, enerji verimliligi, atik yonetimi
gibi hedefler bireyin c¢evreyle ilgili tutumuna dikkat
¢ekmekte ve gelistirilmesi gerektigini ifade etmektedir.
Reklamin ana fikrini 6zetleyen, “Yasam i¢in dogru” ve
“Dogrusu memlekete faydali olmak” gibi sloganlar ¢evreyi
korumanin toplumsal bir sorumluluk olarak goriilmesi
gerektigi mesajini iletmektedir. Dolayisiyla bu reklam gevre
sorunlarinin  ¢6ziimii igin bireylerin aktif katiliminin
gerekliligine dikkat gekmekte ve ¢cevre dostu iirlin odakl1 bir
yaklagima tesvik etmektedir.

carrefour G

Elektrikli Arag.
$arj Istasyonu

=

a 4 )
Reklam 3. CarrefourSA, “Elektrikli Arag Sarj

Yatirimlarimizi Genisletiyoruz!” reklami
(Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=w9ILJVyZvcc).

Istasyonu

Semiyotik analiz: Bu reklam, kullanilan metaforlar ve
sembollerle ¢evresel siirdiiriilebilirlik mesajlarint giiglii bir
sekilde iletmektedir. Elektrikli ara¢ sarj istasyonlari,
stirdiiriilebilir enerji kaynaklarinin modern bir simgesi
olarak gosterilmektedir. “Dogruyu yapmak” ifadesi ise
cevreye karsit sorumluluk ve ¢evre dostu bir yasam tarzinin
gerekliligini temsil etmektedir.

Reklamda, siipermarketin i¢ mekaninda aligveris yapan bir
cocuk ile annesi ve aynt anda dig mekanda bir elektrikli ara¢
sarj istasyonunda sarj edilen otomobil ayn1 anda
goriilmektedir. Reklamda giinliik yasamim bir Kkaresi ile
teknoloji gelisimi temsil eden kare bu iki siireci yansitarak
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“gosterge” islevi gormektedir. Cocugun mutluluk i¢inde
aligveris arabasim siirmesi ile elektrikli ara¢ ve sarj
istasyonu gorseli ¢evre dostu teknolojilerin yasama entegre
edilerek gelecege yonelik umut sunmasi “gdsteren” olarak
one c¢ikmaktadir. Reklamin “gdsterileni, CarrefourSA
markasinin ¢evre dostu hizmetlerine vurgu yaparak,
toplumun ¢evreye yonelik endiselerini gidermeye yonelik
bilingli bir yaklagimla hareket ettigini ortaya koymaktadir.
Cocuk figiirli, izleyicide giiven, samimiyet ve gelecek
nesillerin refahi tizerine diisiinmeye ¢agrida bulunurken,
elektrikli arag ise yenilik, ¢evre bilinci ve enerji verimliligi
gibi mesajlar1 sembolize etmektedir.

Ayrica tipografik olarak “gelecege yatirim”, “doga dostu
teknoloji” gibi ifadelerin reklam siirecinde sunulmasi,
cevresel mesajlarin akilda kaliciligini artirmakta ve reklami
izleyen kitlenin kitlenin biling diizeyine dogrudan hitap
etmektedir. Dolayisiyla bu ifadeler bireysellikten
uzaklagilarak sdzkonusu sorunun toplumsal sahiplenmesini
On plana tagimaktadir.

Reklam 4: “Biotrend Enerji reklami”

Nitel i¢cerik Analizi: Biotrend Enerji’nin reklami, “Cépten
elektrige, elektrikten gelecege” ifadesini reklam slogani
olarak kullanmis ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik ile ekonomik
kalkinmay1 bir araya getiren giiglii bir mesaj sunmustur.

Resim 4.1. Biotrend, “Biotrend Imaj Reklam Filmi”
(Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=n4kgmsonéas).

Reklamda sarki sozleri olarak Reklamda yer alan ve sarki
sozleri bigiminde seslendirilen “Muz kabugu ¢op degil —
lambaya elektrik; portakal kabugu ¢op degil — kahvaltiya
elektrik; ceviz kabugu ¢op degil — iitiiye elektrik; karpuz
kabugu ¢op degil — ¢amasira elektrik” ifadeleri, giinliik
yasamda atik olarak goriilen organik maddelerin alternatif
bir enerji kaynag1 olduguna dair giiglii bir ¢evresel mesaj
icermektedir. Reklamda g¢evresel atik yonetiminin yalnizca
bir doganin korunmasi igin bir ara¢ olmasi belirtilmekle
birlikte, ayn1 zamanda ekonomik bir firsat olmasi fikrini de
fikrini vurgulamaktadir. Reklam, yenilik¢i ¢6ziimleri
tanitarak ¢evre dostu bir enerji iretim modelini
desteklemektedir.

Tiirkiye genelinde tesislerin sayisini artirma ve yiiz binlerce
hanenin enerji ihtiyacin1 karsilamaya yonelik somut
verilerle desteklenmekte, izleyicilere giiven verilerek

isletmenin  sektdrdeki lider konumunu vurgulamayi
amaglanmaktadir. Ayrica, “Her gegen giin artan bu enerjiye
siz de ortak olun” ¢agrist ile bireyleri sadece ¢evreyi koruma
stirecine degil, ayn1 zamanda ekonomik bir yatirim siirecine
katilmaya tesvik etmekle birlikte gelecek nesillere tertemiz
stirdiiriilebilir bir diinya birakilmasini vurgulamaktadir.
Sarki sozleri, reklamm hem didaktik hem motive edici
yoniinii desteklemekte ve ¢evre bilincinin olusumuna katki
saglamaktadir. Reklam, ¢evreye duyarli ve toplumsal
sorumluluk bilinci tasiyan bir isletme imaji olusturarak,
markanin tiiketiciler agisindan hem tercih edilebilir hem de
giivenilir algilanmasini saglamaktadir.

Semiyotik Analiz: Reklamda “¢opten elektrik” metaforu
potansiyel bir enerji kaynagmi sembolize etmektedir. Bu
baglamda ¢oplere sadece dogay1 kirleten atik ve doga sorunu
olmanin 6tesinde sembolik bir anlam yiiklenmistir. Reklam
videosundan alinan 5.1. resimde, giinlilk yagamda tiiketilen
organik atiklarin doniismesi, dikkat ¢ekici bir “gédsterge”
olarak sunulmaktadir. Atiklari enerjiye doniistiiriilmesinin
metaforik diizeyde aktarilarak muz kabugunun bir lambay1
calistirmasi, ceviz kabugunun f{itiiye enerji saglamasi,
portakal kabugunun tost makinesini ¢aligtirmasi ve karpuz
kabugunun ¢amasir makinesine elektrik vermesi gibi
imgeler bu  canladirmanin = “gdsteren”  kismim
olusturmaktadir. Reklamin “gésterilen™’1 ise glinliik hayatta
¢Op olarak goriilen organik atiklarin potansiyel bir enerji
kaynagi oldugudur. Atiklarin doniisiim siireci ¢opiin degerli
bir kaynak oldugu mesaji verilmekte, giindelik yasamda
basit nesnelerle c¢evre dostu enerji iiretiminin miimkiin
oldugu sembolik anlatim ile aktarilmakta ve
stirdiiriilebilirlik ¢agrisi yapilmaktadir.

@TREND

Copten elektrige ‘

DOGANLAR

HOLDING biotrendenerji.com.tr

Resim 4.2. Biotrend, “Biotrend Imaj Reklam Filmi”
(Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=n4kgmsonéas).

Reklamin kapanig sahnesinde yer alan bu gorsel hem
kurumsal kimligi hem de ¢evreci mesaj1 gorsel gostergeler
araciligiyla sunmaktadir. Marka ismiyle birlikte ekrana
gelen “Copten elektrige, elektrikten gelecege” ifadesi ile
atiklarin enerjiye doniigiimii agisindan zamansal ve nedensel
bir iligkiyle kurulmaktadir. Tipografik olarak, reklamda
yesil ve mavi renklerin birlikte kullanilmasi doga ve
teknolojinin uyumuna yapilan génderme olarak verilen
mesajin kolay algilanmasini ve kaliciligini artirmaktadir.

S6zkonusu bu metafor, degersizden degerliye, zararlidan
faydaliya doniistirme fikriyle yenilik¢i bir diisiinceyi
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yansitmaktadir. “Giiciinii Doganlar Holdingden...” ibaresi
isletmenin giiclii yapist ve dolayisiyla giiven duygusu
sembolize edilmek istenmis ve giligli bir itibar
olusturmasina olanak saglamistir. Yine, “Kaynagum
yasamdan alan” ifadesi, enerjinin dogayla uyumlu oldugu,
cevreye zarar vermeyecegi diislincesi ile ifadenin dilsel
aktariminda sadece dogaya yonelik bir garanti verilmesi
degil ayn1 zamanda insanlarin yasam kalitesi ve gelecegi
acisindan da bir giivence kastedilmektedir.

Reklamda yer alan gorsel ve dilsel aktarimlarla, “her gecen
gilin artan enerji” vurgusu, siirekli bir gelisimi ve umut
mesaj1 vermekte, yesil enerji, bilylime ve yenilik¢ilik gibi
kavramlarla iligkilendirilmekte dogaya karsi duyarlilig:
tesvik etmektedir.

5. Sonuc¢

Toplumda bilingli tiiketim profilinde 6nemli diizeyde artis
yasanmasi igletmeler bu yonde strateji izlemeye hem tiiretim
hem de pazarlama faaliyetlerini ¢evreye duyarli isletme
imaji1 ile siirdirmeye sevk etmektedir. Bu baglamda
isletmelerin son yillarda yesil pazarlama faaliyetleri
yayginlasmis olup, bu faaliyetleri tiiketicilere tanitmak
amactyla  yesil reklamlar araciligt ile topluma
ulastirmaktadirlar. Yesil reklamlar, ilgili isletmenin {iriin ve
hizmetlerinin ¢evreye =zarar vermedigini, sézkonusu
isletmenin g¢evrenin atiklardan korunmasi ve temizlenmesi
icin yapmis olduklar1 girisimleri anlatmakta ve “cevre
dostu” imajlart ile faaliyet gosterdikleri pazarda isletmelerin
rekabet giiclerini arttirmay1 hedeflemektedir.

Tiirkiye’de son yillarda isletmelerin bir ara¢ olarak
basvurduklart ¢ok sayida yesil pazarlama reklamlari
cevresel siirdiiriilebilirlik ve bireysel sorumluluk anlayisim
da on plana c¢ikararak tiiketicilere gevreye duyarlt isletme
olduklar1 mesajlarin1 vermektedirler. S6zkonusu reklamlar
bireysel sorumlukta toplumsal sorumluluga dogru bir
anlayis olusturmakta, ¢evresel sorunlara dikkat ¢ekerek bu
sorunlarin ortadan kaldirilmasina yonelik somut faaliyetleri
tesvik etmektedir. Bu yoniiyle, ¢cevre dostu yesil reklamlar
cevreye yonelik duyarliligi, kaygiy arttirmakta ve toplumun
gevre bilinci olusumunda 6nemli rol oynamaktadir. Konuya
iliskin yapilan calismalar, ¢evresel kayginin, tiiketicilerin
yesil iriin  satin  almalarinda  6nemli  oldugunu
gostermektedir (Joshi & Rahman, 2015).

Caligmada isletmelerin yayinlanmis olan cesitli gevreci
reklamlar1 incelenmis ve bu reklamlarin igerikleri nitelik
icerik analizi ve semiyotik analiz yontemi ile
degerlendirilmistir. Incelenen reklamlardan da goriildiigii
iizere ¢evre dostu mesajlar verilmekte ve yesil pazarlama
uygulamalar1 ile izleyicilere bireysel ve toplumsal
sorumluluk bilinci agilanmaktadir. Bu mesajlardan “cevreyi
korumanin bireysel katkilarla miimkiin olmas1” sdylemi ile
bireyleri siirecin bir pargasi olmaya ve ¢evresel sorunlarla
miicadelede toplumsal dayanisma ic¢inde cevreye sahip
¢ikmaya davet etmektedir.

Konuya iligkin yapilan ¢aligmalarda, reklamlar araciligiyla
doganin canli renkleri kullanilarak agaclar, cicekler,
hayvanlarin kullanildigi ve ayni zamanda tercih edilen

hareketli imajlarla 6n plana cikartilmak istenen cevreci
soylemlerin tiriinlerle bagdastirilan iddialarla vurgulandig:
goriilmektedir. Reklami yapilan markalarin {irtinlerinin 6ne
¢ikartilan nitelikleri reklam edilmekte ve bu iriinlerin satin
almmasiyla tiiketicinin de ¢evreci bir tutum gelistirmis
olacagina gonderme yapmaktadir.

Kullanilan metaforlar, semboller ve mizahi bir anlatim tarzi
ile ¢evresel sorunlar somutlagtirilmakta ve bu sorunlarin
¢oziimi  i¢in  bireylerin  farkindaligini  arttirmay:
hedeflemektedir. Reklamlarda kullanilan “Van Golii
Canavart” ve “Copten Elektrige” gibi metaforlar, “Mavi
Nefes” ve “Yasam icin Teknoloji” gibi sdylemler, bireyin
¢evre sorunlarini odaklanmasini saglamakta ve birey ile
cevre arasindaki duygusal bagi giiclendirmektedir. Bu
mesajlar, ¢evre sorunu toplumsal bir sorun olmasii 6n
plana c¢ikartmakta ve bireylere de bu soruna karsi aktif
miicadeleye katilmalar1 igin ¢agr1 yapmaktadir.

Yesil reklamlar ile tiiketiciler gevre dostu iiriinlere, elektrikli
arag sarj istasyonlarinin yayginlastirilmasi ve atik yonetimi
konularina tesvik edilmektedir. Ayrica reklamlarinin mizahi
dil kullanim1 ve duygusal bag kurma stratejileri izleyicilerin
dikkatini ¢ekmekte ve isletmelerin g¢evre dostu algisim
giiclendirmektedir. Neticede igletmelerin ¢evre dostu
pazarlama stratejileri, kurum itibari, tiiketici tatmini, {irlin ya
da hizmet kalitesi a¢isindan olumlu sonuglar dogurmakta ve
dolayisiyla isletmeye fiyat veya karliligin artmasi
konularinda rekabet avantaji saglamaktadir (Prothero &
McDonagh, 1992; Ozkaya, 2010).

Yesil pazar stratejileri, yalmzca ¢evreye verilen zararin
azaltilmasmi degil, ayn1 zamanda isletmelerin marka
degerini ve toplumsal giivenilirligini artiran bir unsur haline
gelmigtir. Pek cok isletme, iiriin ve hizmetlerinde bir
farklilasma yaratmak ya da bu iiriin ve hizmetlere katma
deger kazandirmak amaciyla sosyal, etik ve gevresel
bakimdan duyarli uygulamalarini tiiketiciye aktarmakta ve
bu sayede “cevreye duyarli sosyal sorumluluk anlayisi”na
sahip isletmeler olarak algilanmay1 hedeflemektedir.
Nitekim benzer sekilde, BOSCH firmasi iizerine yapilan bir
aragtirmada da, markanin ¢evre dostu teknolojiler
araciligiyla siirdiiriilebilirlik mesajlarint  gliclii  bicimde
ilettigi ve bu yolla tiiketici nezdinde ¢evre bilincini artirarak
marka algisini pekistirdigi sonucuna (Giintay, 2020). Bu tiir
bulgular, gevreci stratejilerin isletmelere yalnizca rekabet
avantaji degil, uzun vadeli marka itibar1 sagladigii da
gostermektedir.

Sonug olarak, yesil pazarlama stratejilerinin uzun vadede
cevresel sorunlarin ¢dziimiine katki saglamak igin etkili bir
arac¢ olarak degerlendirilmektedir. Ancak, bu reklamlarin
somut eylemlerle desteklenmesi ve seffaf bir iletisim
yaklasimi1 benimsemeleri gerekmektedir. Isletmelerin bu tiir
stratejilerle yalnizca kar elde etmeyi degil, ger¢ek anlamda
cevreye katki saglamayi hedeflemeleri, yesil pazarlama
uygulamalarinin giivenilirligini ve uzun vadeli etkisini
artiracaktir. Bu dogrultuda, yesil pazarlama reklamlari,
toplumu ¢evreci bir kiiltiir benimsemeye yonlendirerek
siirdiiriilebilir bir gelecegin ingasinda Onemli bir rol
oynayabilecektir.
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Bu ¢aligmada yalnizca Tiirkiye’de yayinlanan sinirh sayida
reklam 6rnegi degerlendirilmistir. Bulgular, daha genis veri
kiimeleri  ve  farkli  {ilke  karsilagtirmalarn  ile
derinlestirilebilecektir. Caligmada ¢evreci reklamlarin
ilettigi mesajlar, nitel icerik ve semiyotik analiz
yontemleriyle degerlendirilmis olmakla birlikte, gelecekte
yapilacak caligmalarda bu analizlerin farkli yontemlerle
desteklenmesi, konunun daha genis bir bakis agisiyla
incelenmesine  olanak saglayacaktir. Ozellikle nicel
yontemlerin kullanilmasiyla, tiiketicilerin bu reklamlara
verdikleri tepkiler, gevreci tutum degisimleri ve satin alma
davranislar1 6lgiilebilir. Yine, farkli sektorlere yonelik
yayinlanan yesil reklamlar, sektorel farkliliklar gozetilerek
kargilagtirmali analiz yoluyla incelenebilir ve bu reklamlarin
tiketiciler Uzerindeki etkileri degerlendirilebilir. Bu tiir
calismalar, pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmakla
kalmayacak, ayn1 zamanda ¢evreye yonelik mesajlarin daha
bilingli ve etkili bir bigimde iletilmesine de Kkatki
saglayacaktir.
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Extended Summary
Purpose

This study examines green marketing strategies in Turkey
and the impact of environmentally friendly advertisements
on raising individual and social awareness. Consumers'
sensitivity to environmental issues has led businesses to
develop strategies focused on environmental sustainability.
In the study, the environmentally friendly messages of
Turkish businesses to consumers through advertisements are
important in terms of promoting environmental awareness
and creating social awareness. The slogans, discourses and
metaphors used in advertisements reflecting green
marketing strategies serve these strategies of businesses in
terms of their meaning and content. In this study, the content
of the social messages given by businesses through
advertisements  while fulfilling their environmental
responsibilities is evaluated in detail and the contribution of
these messages to individual and social awareness is
revealed. In addition, how the layers of meaning of such
advertisements are constructed and what kind of perception
they create in consumers are analyzed in depth.

Literature Review

The strong impact of the concepts of “sustainability” and
“environmentally friendly” on consumer purchasing
behavior has led businesses to use these concepts more and
more frequently in their marketing strategies. Slogans such
as “green”, “zero waste”, “recyclable”, “green”, “eco-
friendly”, “environmentally friendly”, “sustainable” and
“thinking about your future” have become essential
elements of businesses' marketing activities. Considering
the environmental concerns and sensitivities of the society,
businesses follow strategies to produce environmentally
friendly and green products.

In order to increase consumer awareness in Turkey,
businesses prepare advertisements with individual and
social messages through environmentally friendly
advertisements. Especially the advertisements prepared with
humorous and emotional content reach a wide audience and
create environmental awareness on consumers. For
example, advertisements emphasize the recycling of plastic,
paper and other recyclable products and thus aim to create
an environmentally friendly brand image. Since conscious
consumers who are concerned about the future of the world
are turning towards environmentally friendly products,
businesses that evaluate this sensitivity of consumers
develop marketing strategies that can appeal to
environmental awareness. Green advertisements, which
explain these strategies, appeal to environmental awareness
in individuals and contribute to increasing social
responsibility.

Methodology

The subject of this study is the green market advertisements
published by large enterprises in recent years on
environmental issues. The individual and social messages

given in the advertisements are explained through
qualitative content analysis and semiotic methods. The
multidimensional meanings of environmentally friendly
messages given through discourses, metaphors and symbols
in the content of the advertisements were analyzed and their
effects on consumers were evaluated.

Findings

In this study, the environmentally friendly advertisements of
large enterprises that have recently been broadcast on
national television screens have been examined and these
advertisements, which draw attention to environmental
problems and create individual and social awareness, have
been analyzed and the messages given have been evaluated
by qualitative content analysis and semiotic analysis
method. In line with the purpose of the study, the content
and linguistic elements presented in these advertisements
were examined in detail and the content of the messages
intended to be given to the society, the metaphors, symbols
and main discourses used were analyzed. In these
advertisements, the meanings of the messages intended to be
conveyed to individuals within the framework of green
marketing strategies were revealed and explained. The
advertisements analyzed in the study contain strong
environmentally friendly messages that aim to raise
awareness of individual and social responsibility. For
example, Garanti BBVA's “Lake Van Monster” themed
advertisement symbolized environmental pollution with a
“monster” metaphor and encouraged social unity to solve
this problem. The slogan “Out of love for the homeland”,
which was used in the ad, created a strong emotional bond
with the viewers by adding a national responsibility
perspective to environmental awareness. Turkcell's
advertisement with the slogan “These are all Turkcell
actions” humorously associates cultural habits with
corporate sustainability practices. In the ad, individual
recycling habits (for example, using old tires as flower pots)
are presented as a symbol of an eco-friendly lifestyle and the
environmentally friendly image of the company is
strengthened.

The metaphors, symbols and humorous narrative style used
concretize environmental problems and aim to raise the
awareness of individuals for the solution of these problems.
Metaphors such as “Lake Van Monster” and “From Garbage
to Electricity”, discourses such as “Blue Breath” and
“Technology for Life” enable the individual to focus on
environmental problems and strengthen the emotional bond
between the individual and the environment. These
messages emphasize the environmental problem as a social
problem and call on individuals to actively participate in the
struggle against this problem. The general aim of these
advertisements is to increase the sensitivity of individuals to
environmental problems, to encourage the preference of
environmentally friendly products and at the same time to
increase the competitiveness of businesses in the market.



