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Bu calisma, Tiirkiye’deki elektrikli otomobil yesil reklamlarin1 Meccas modeli cer¢evesinde incelemektedir.
Arastirma, markalarin “yesil” mesajlarini nasil kurguladiginy, iletilerin hangi stratejilere dayandigini ve
“yesillik” diizeylerinin ne oldugunu belirlemeyi amaglamaktadir. Arastirma kapsaminda, 2021-2025 yillar1
arasinda TOGG, MG, SsangYong, BYD, Peugeot, Hyundai, Mercedes, Kia, BMW ve Volvo markalarinin
YouTube kanalinda yaymlanan yesil reklamlari igerik analizi ydntemiyle incelenmistir. Bulgular,
reklamlarda yesil reklam stratejilerinin agirhikl olarak “cevresel iddia” ve “yliriitme ¢ergevesi” unsurlari
tizerinden kurgulandigini géstermektedir. Tiiketiciye sunulan faydalar ¢ogunlukla psikolojik ve duygusal
boyutta sekillenmis, fonksiyonel faydalar ikinci planda kalmistir. Kaldirag noktalarinda duygusal, ahlaki ve
zeitgeist (¢agin/ zamanin ruhu) temelli yaklasimlar éne ¢ikarken, itici gii¢ olarak “gezegenin korunmasi” ve
“gelecek nesiller” vurgulanmistir. MECCAS modeline gére, TOGG, Volvo, BMW ve Hyundai “yesil”; BYD,
Mercedes, Peugeot, MG ve Kia “acik yesil”; SsangYong ise “yesil kahverengi” diizeyinde yer almistir.
Tiirkiye’'deki elektrikli otomobil yesil reklamlarinin genellikle estetik diizeyde ¢evreci mesajlar sunduguy,
teknik ve bilgi temelli ¢cevreci unsurlarin ise sinirl kaldigr belirlenmistir. Reklamlarin biitiinciil bir yesil
reklam stratejisinden ziyade imaj olusturma odakli oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil reklam, Elektrikli araglar, Meccas modeli, i(;erik analizi, YouTube

ABSTRACT

This study examines green advertising for electric cars in Tiirkiye within the framework of the Meccas
model. The research aims to determine how brands construct their “green” messages, what strategies the
messages are based on, and what their “green” levels are. As part of the research, green advertisements
published on the YouTube channels of TOGG, MG, SsangYong, BYD, Peugeot, Hyundai, Mercedes, Kia, BMW,
and Volvo between 2021 and 2025 were analyzed using content analysis methods. The findings show that
green advertising strategies in advertisements are primarily structured around the elements of
“environmental claims” and “implementation framework.” The benefits offered to consumers are mostly
shaped by psychological and emotional factors, with functional benefits taking a back seat. Emotional,
moral, and zeitgeist-based approaches stand out at leverage points, while “protecting the planet” and
“future generations” are emphasized as driving forces. According to the MECCAS model, TOGG, Volvo, BMW,
and Hyundai are classified as “green”; BYD, Mercedes, Peugeot, MG, and Kia as “light green”; and SsangYong
as “green-brown.” It has been determined that green advertisements for electric cars in Tirkiye generally
convey environmentally friendly messages on an aesthetic level, while technical and information-based
environmental elements are limited. It has been found that the advertisements are focused on image
creation rather than a comprehensive green advertising strategy.

Keywords: Green advertising, Electric cars, Meccas model, Content analysis, YouTube
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Extended Abstract

This study aims to conduct an in-depth analysis of ten fully electric car advertisements with environmental
content published on the YouTube platform in Turkey between 2021 and 2025 within the context of the
MECCAS (Means-End Chain Conceptualization of Advertising Strategy) model. The primary motivation
for this research is the direct impact of environmental issues such as the global climate crisis, urban air
pollution, and the depletion of natural resources on both consumer preferences and the communication
strategies of the automotive industry. The entry of electric vehicles into the market has not only sparked
discussions about technology and infrastructure but has also brought to the forefront the question of how
an eco-friendly identity is constructed; therefore, it is necessary to systematically evaluate the quality of
advertising communication.The research covers one commercial film for each of the leading brands in the
Turkish market (TOGG, MG, SsangYong, BYD, Peugeot, Hyundai, Mercedes, Kia, BMW, Volvo) during
the 2021-2025 period, using purposeful criterion sampling. The advertisements were viewed several times
by the researcher and two independent evaluators and coded based on visual, auditory, and textual elements,
then subjected to qualitative content analysis based on the five main components of the MECCAS maodel.
Data collection and analysis were conducted through document review, and inter-rater reliability checks
were performed to ensure coding consistency. Details regarding sample selection and the screening process
are elaborated in the methodology section of the study.

As a theoretical framework, the MECCAS model focuses on environmental claims (A), implementation
frameworks (B), product life cycles (C), driving forces (D), and the leverage points that support these
driving forces (rational, emotional, moral, zeitgeist-based). The model's fundamental assumption is that as
the level of integration of these elements in advertising increases, so does the “green integrity” of the
advertisement and its persuasive power over consumers. The study aims to apply the model's components
in the Turkish context to reveal how local advertising practices are shaped and where they fall short.

The findings of the analysis show that in most of the advertisements examined, environmental discourse is
constructed primarily on an aesthetic and emotional level. Within the framework of execution, visual motifs
such as nature scenes, green and blue color palettes, and images of children and animals are frequently
used; these elements contribute to creating an environmentally friendly atmosphere in the advertisements.
However, concrete and measurable information related to the product life cycle (e.g., use of renewable
energy in production, concrete commitments to battery recycling, life cycle carbon calculations) is largely
absent from most advertisements. Therefore, while the advertisements give the impression of aesthetic
environmentalism, they fall short in terms of technical verifiability.

In terms of the benefits offered to consumers, the vast majority of advertisements emphasize psychological
and emotional benefits: themes such as belonging, pride, hope, and responsibility for future generations are
frequently used. Functional and rational benefits (such as energy efficiency, range, battery performance,
and cost advantages) take a back seat. Within the framework of driving forces, broad and universal values
such as “protecting the planet,” “future generations,” and “improving quality of life” are frequently
emphasized, but their support is primarily provided through emotional and zeitgeist-driven levers. While
this communication strategy is effective in creating short-term image and awareness, it is open to criticism
because it does not provide the technical evidence needed to reinforce consumer confidence in the long
term.

Comparisons between brands have revealed striking differences in advertising strategies. TOGG's Ayder-
themed advertisement establishes an emotional connection with local nature and national identity motifs,
while Volvo and BMW advertisements display a prestige-oriented stance by linking their messages of
safety, quality, and corporate sustainability with environmental themes. MG and Peugeot blend
environmental themes with performance and aesthetics, while SsangYong's campaign showcases a tension
between environmental themes and adventure-performance narratives, resulting in a lower “green” rating.
In the overall classification, TOGG, Volvo, BMW, and Hyundai are categorized as “green”; BYD,
Mercedes, Peugeot, MG, and Kia as “light green”; and SsangYong as “green-brown.” These brand-based
differences are directly related to advertising targeting strategies, brand identity, and market positioning.

The findings are consistent with concerns about greenwashing mentioned in the literature: unless aesthetic
and emotional narratives alone prove to consumers that they provide environmental benefits,
advertisements are open to criticism when they are not supported by technical and verifiable content. In
this context, both academic conclusions and practical recommendations are becoming clear: to increase the
credibility of advertisements, environmental claims must be made transparent, measurable, and verifiable
by independent sources.Practical recommendations can be summarized under three headings. First, adding
concise and understandable life cycle information and data (e.g., CO: equivalent reduction, charging
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efficiency, battery recycling rates) to advertising copy and supporting digital channels, thereby backing up
aesthetic narratives with a layer of technical information. Second, integrating third-party verifications
(independent certifications, LCA summaries) into advertising campaigns in brand communication; this
increases consumer confidence and meets regulatory transparency expectations. Third, structuring
advertising strategies to balance national cultural elements with international sustainability standards; this
ensures both local emotional connection and global credibility.

The limitations of the study are that it is restricted to a purposeful sample of ten commercials published on
YouTube and targeting the Turkish market; furthermore, only qualitative content analysis was used, so the
generalizability of the findings is limited. Furthermore, the analysis is limited to a specific time frame (the
YouTube search was conducted as of July 10, 2025); therefore, campaigns published in different time
frames are excluded from the scope of the study. Considering this point, it is recommended that future
studies be conducted using mixed methods supported by different media, a larger sample, and quantitative
methods.

In summary, this study provides a framework for systematically evaluating the environmental discourse of
electric vehicle advertisements in the Turkish context. In order to strengthen the environmental message
strategies of electric vehicle advertisements in Tirkiye, it is necessary to include not only visual aesthetics
and emotional elements, but also measurable technical information about production and usage processes.
This approach will both increase consumer confidence and support brands in achieving their sustainability
goals. This study contributes to the academic literature by applying the MECCAS model to electric vehicle
advertisements in Tiirkiye and also develops concrete recommendations for industry applications.

Giris

Kiiresel Olgekte artan c¢evresel sorunlar, toplumlarin g¢evre bilincinin gelismesine ve
siirdiiriilebilirlik temelli teknolojilere yonelmesine neden olmustur. Iklim degisikligi, dogal
kaynaklarin tiikkenmesi ve ¢evre kirliligi gibi sorunlar, fosil yakit kullanimina alternatif enerji
¢oziimlerini 6n plana ¢ikarmustir (Yalgm Celik & Demirarslan, 2014; Ozkaya, 2012). Bu
baglamda, otomotiv endiistrisi de 6nemli bir doniisiim siirecine girmis ve elektrikli araglar
(EV’ler) diisiik emisyon, enerji verimliligi ve g¢evresel uyum gibi avantajlariyla hem kamu
politikalarinin hem de tiiketici tercihlerinin merkezine yerlesmistir (Zhu vd., 2020; Ali vd., 2023).
Yesil reklamcilik, markalarin ¢evresel sorumluluklarii vurguladiklar ve ¢evre dostu {iriin ya da
hizmetlerini tanittiklar stratejik bir pazarlama yaklagimi olarak dnem kazanmistir (Banerjee vd.,
1995; Grillo vd., 2008). Ozellikle elektrikli arag iireticileri, iiriinlerini yalnizca teknik iistiinliikleri
ile degil, ayn1 zamanda cevreye duyarli kimlikleri ile konumlandirmaktadir. Bu dogrultuda,
elektrikli arag¢ reklamlari, gevresel mesajlarin iletilmesinde giiclii bir ara¢ haline gelmistir.

Elektrikli araglara yonelik yapilan ¢aligmalar incelendiginde, Eppstein ve arkadaglar1 (2011)
pazar penetrasyonunu analiz etmek i¢in ajan tabanli bir model gelistirmis; Bi ve digerleri (2023)
Cin’de yesil reklamlarin tiiketicilerin elektrikli arag satin alma niyetine etkisini deneysel olarak
aragtirmistir. He ve digerleri (2021) cevresel kaygilarim satin alma kararlarim etkileyip
etkilemedigini incelemis; Chen (2016) Cin’deki otomobil reklamlarinda “doga” kavraminin ¢ok
modlu séylemle nasil inga edildigini analiz etmistir. Karamehmet ve Morgiil (2018) tiiketici
tercihleri iizerine odaklanirken, Erdogan ve digerleri (2024) satin alma niyetlerini etkileyen
faktorleri ortaya koymustur. Li (2013) ABD ve Cin reklamlarin1 arzu, ¢evre ve kiiresellesme
baglaminda karsilastirmali olarak ele almig; Sayd ve digerleri (2025) YouTube’daki elektrikli
arag¢ reklamlarinin dil analizini yapmustir. Zheltukhina ve arkadaslar1 (2020) elektrikli araglarin
medya sOylemini incelerken, Li ve digerleri (2024) deger koruma oranmin benimsenme
stireclerini nasil sekillendirdigini aragtirmistir. Bengiil (2019) elektrikli araglar1 yesil tiiketim
baglaminda degerlendirmis; Rafieefar (2022) yesil kalkinma paradoksu cergevesinde Avrupa
Yesil Mutabakati’n1 elestirel sOylem analiziyle incelemistir. Higueras-Castillo (2024) yesil
reklam siipheciligi ve algilanan deger {izerine ¢alismis; Ling ve Xie (2024) ise elektrikli arag yesil
reklamlarimi gorsel dilbilgisi perspektifinden ¢ok modlu sdylem analiziyle degerlendirmistir.
Ozkara ve arkadaslar1 (2025), makine 6grenimi yontemiyle elektrkli araglara iliskin sosyal medya
sOylemlerinin analizini gerceklestirmistir.
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Her ne kadar bu caligmalar elektrikli araglarin ¢evreci yonlerini farkli agilardan ele alsada
literatiirde elektrikli ara¢ reklamlarinin MECCAS modeli ¢ercevesinde sistematik bir sekilde
analiz edildigi bir arastirmaya rastlanmamaktadir. MECCAS modeli, ¢evresel iddialar, yiiriitme
gercevesi, Uriin yasam dongiisi, itici giicler ve kaldirag noktalar1 gibi unsurlar biitiinciil bigimde
degerlendirerek reklamlarin “yesillik” diizeylerini ortaya koymaya olanak saglamaktadir (Wagner
& Hansen, 2002).

Bu c¢alismada, Tiirkiye’de 2021-2025 yillar1 arasinda YouTube platformunda yayinlanan ve
cevresel igerik barindiran on farkli elektrikli otomobil reklami, MECCAS modeli (¢evresel
iddialar, yiiriitme g¢ercevesi, Uriin yasam dongiisii, itici gii¢, kaldirag noktalar1) dogrultusunda,
nitel icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Amacli 6rnekleme yontemiyle secilen bu reklamlar,
gorsel, isitsel ve metinsel unsurlar iizerinden kodlanmig; her bir reklamin yesillik diizeyi
belirlenmis ve markalar arasi stratejik farkliliklar ortaya konmustur. Bu yoniiyle ¢alisma,
Tiirkiye’de elektrikli otomobil reklamlarinin yesil igeriklerini MECCAS modeli ¢ergevesinde
degerlendiren ilk 6rneklerden biridir.

1. Yesil Reklamciligin Doniisiimii: 1960’lardan Giiniimiize Tarihsel Bir Yolculuk

20. yiizyilin ikinci yarisinda ¢evresel sorunlara dair toplumsal farkindalik artmis, bireyler tiikketim
aligkanliklarinin doga iizerindeki etkilerini sorgulamaya baslamistir. Yogun enerji kullanimu,
ormanlarin tahribi (Yalcin Celik & Demirarslan, 2014, 202), asir1 tiiketim, plastik kirliligi (Sun
vd., 2025, 1) ve belirli sektorlerin (kimyasal, ilag, enerji, turizm, gida, madencilik, kozmetik,
moda) cevreye verdigi ciddi zararlar, ¢evreye yonelik 6nemli sorularin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Bu sorunlar ise, kiiresel 1sinma, erozyon, asit yagislari, iklim degisikligi (Yal¢in Celik
& Demirarslan, 2014, 204), su kitlig1, ormansizlagsma ve biyolojik gesitlilik kayb1 (Sun vd., 2025,
s. 2), su ve hava kirliligi, ozon tabakasinmn incelmesi, dogal kaynaklarin azalmasidir (Ozkaya,
2012, 256). Sozii edilen sorunlar ¢evre bilincini artirmistir. Tiiketiciler ekolojik ayak izine dikkat
etmeye baglamis (Montoro-Rios vd., 2006, 26) ve gevre karsiti uygulamalari olan girketleri takip
etmeye basladilar (Easterling vd., 1996, 21). Boylece tiretimden pazarlamaya “yesil” anlayis
gelismistir (Oyur, 2019, 1). Yesil anlayis kisaca, hammaddeden bertarafa kadar tiim asamalarda
cevreye duyarliligl ifade etmektedir. Bu anlayisin gelisiminde yiiksek petrol fiyatlari, cevreye
duyarh tiiketiciler (Haytko & Matulich, 2008, 9) rekabet baskisi, yatirimci ve devlet talepleri etkili
olmustur (Carlson vd., 1996, 57; Leonidou vd., 2011, 6). Cevre, tiiketiciler tarafindan 6nemsenen
bir konu haline gelmis ve cevre dostu {irlinler aramaya baglamislardir. Bu durum ise
pazarlamacilarin ilgisini ¢ekmistir. Bu dogrultuda markalar, ¢evreci mesajlarla pazarlama
faaliyetlerini sekillendirmis (Zhang vd., 2025, 1) ve reklam stratejilerine ¢evresel mesajlar
eklemistir (Grillo vd., 2008, 40).

Cevresel endigeler markalarin tiretim ve pazarlama politikalarini etkilemis, tiiketiciler yalnizca
iiriin degil, iiretim siireglerini de dikkate almaya baslamistir. Bu durum, markalarin g¢evreci
mesajlar iceren iletisim stratejileri gelistirmesine neden olmustur. Boylece “yesil reklam”
kavraminin, ¢evresel siirdiiriilebilirligi merkeze alan bir iletisim bi¢imi olarak 6énem kazandigi
sOylenebilir. Bu 6nemin anlagilabilmesi i¢in yesil reklamlarin tarihsel gelisiminin incelenmesi;
giincel egilimlerini ve stratejik konumunu kavramak a¢isindan gereklidir.

1960’larda g¢evreyi kirleten uygulamalar kamuoyunda tepki topladi (Easterling vd., 1996, 20).
Rachel Carson’in Silent Spring adli eseri ¢evre hareketinin 6nciisii oldu (ACS, 2012; Griswold,
2012). Yesil reklamlar bu donemde dogrudan olmasa da kurumsal refleksler seklinde ortaya ¢ikti
(Easterling vd., 1996, 20).

Diinya Giinii’niin kutlanmasi ve ABD’de Cevre Koruma Ajansinin kurulmast ile gevre politikalari
kurumsallagmaya bagladi (Hunt, 2024). Bu nedenle, sirketler pazarlama uygulamalarina ve
ilkelerine ¢evresel konular1 entegre ederek ¢evreye duyarli imaj ¢abasina girdi (Peattie, 2001, s.
129). Dolayistyla 1970’lerde tiiketici bilinci, baski gruplar1 ve yasa koyucularla nedeniyle yesil
reklamlar ortaya ¢ikt1 (Haytko & Matulich, 2008, 5).

80°1i yillar tiiketicilerin ¢evreye yonelik tutumlar1 nedeniyle yesil {irlin talepleri ile birlikte yesil
tiikketici kavrami ortaya ¢ikti (Roberts, 1996, 217; Silva Souza vd., 2019, 409). Bu zamanda “cevre
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dostu” etiketler goriilmeye baslandi (Grant, 2007, 180). Pazarlamada “yesil pazarlama” anlayist
ortaya ¢ikt1 (Sharma, 2018, 95). Bu donemde yesil pazarlamaya yonelik reklamlar ile sirketler
farklilasmaya c¢alisti. Ancak sirketlerin gevresel vaatlerinin abartili ve gercek disi olmasi, bu
vaatlerin tiiketici nezdinde hayal kirikligina yol agmasi sonucunda "greenwashing" (yesil aklama)
kavramui (Dahl, 2010, 246) ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda, sirketlerin ¢evreye yonelik soylem ve
uygulamalari, samimiyetleri a¢isindan sozii edilen kavram tizerinden elestirilmeye baglanildi.

1990’larda yesil pazarlama yayginlasmaya basladi (Crane, 2000, 279). Yesil pazarlama
dogrultusunda markalar, yesil reklamlara yogunlasmaya basladi ve yesil reklamlar icerik
acisindan sik sik analiz edildi (Kilbourne, 2004, 187). Bu dénemde, diizenlenen Rio Zirvesi,
stirdiirebilir kalkinma ilkelerini daha kiiresel bir boyuta tasidi (United Nations, 1992). ISO 14000
cevre yonetim sistemi standartlarinin gelisimi ise sirketlerin, yesil iddialarin1 daha sistematik ve
uygulanabilir hale getirilmesini tesvik etti (EEA, n.d). Dolayisiyla 90’lar, sirketlerin ¢evreci
sOylemlerinin reklam stratejileriyle daha bilingli sekilde biitiinlestigi donem olarak soylenebilir.

2000’11 yillarda bilgi iletisim teknolojilerinin daha fazla gelismesi ile tiiketiciler sirketlerin ¢evre
uygulamalarini izleyebilir hale gelmis, seffaflik ve hesap. verebilirlik beklentileri artmigtir. Bu
yeni “tiiketici seffaflig1 ¢agi’nda, isletmelerin ¢cevreye yonelik talepleri karsilamasi ve ¢evreci bir
tutum sergilemesi kaginilmaz olmustur. Yesil reklamcilik stratejik bir zorunluluk haline gelmistir.
Markalar ¢evreci kimlik ve imaj insasina yonelmistir ve bu kimligi, imaj1 yesil reklamlar
araciligryla kamuoyuna sunmaya baslamistir.

Gilintimiizde iklim krizi, karbon ayak izi gibi kavramlarla birlikte yesil reklamlar toplumsal mesaj
ve bilgilendirme araci haline gelmistir. Gilinlimiizde kamuoyunun ¢evresel hassasiyeti, sirketleri
daha duyarli ve gercekgi yesil kampanyalar iiretmeye itti. Ornegin Nike “Move to Zero” (F. Zhang
vd., 2025, 85), Timberland “Earthkeeper” (CSR WIRE, 2008), Marks & Spencer’mn
stirdiiriilebilirlik programi (M&S, n.d.), sirketlerin cevresel duyarliligini sadece marka imaji
diizeyinde degil, kurumsal stratejilerinin merkezine yerlestirdiklerini gdstermektedir.

Makower, yesil reklamlarin tarihini s0yle 6zetlemektedir: “60’lar uyanis, 70’ler eylem, 80’ler
hesap verebilirlik, 90’1ar pazar giicii donemi” (Makower, 1993; Easterling vd., 1996, 21). 2000’ler
“seffaflik ve sorumluluk ¢ag1”, giiniimiiz ise “deger temelli iletisim ve ortak fayda” dénemidir.
Yesil reklamcilik ile ilgili bu donemsel siniflandirma, yesil reklamcilifin tarihsel gelisimini
anlamak acisindan 6nemli bir ¢erceve sunmaktadir. Bu ¢erceveyi temel alarak, her donemin
reklamcilik iizerindeki etkilerini ve yesil reklam anlayisinda nasil bir doniigiim yasandigini
asagidaki tabloda Ozetlemek miimkiindiir. Tablo yazar tarafindan, Makower (1993)’ m
smiflandirmasindan ve yukarida yer alan literatiirdeki bilgilerden yola ¢ikarak hazirlanmustir.

Tablo 1. Yesil Reklamciligin Tarihsel Gelisimi ve Reklamciliga Etkisi
Donem Tamm Reklamcihi@a Etkisi

Reklamcilikta dogrudan bir g¢evreci sOylem heniiz olusmamuistir.
1960’lar Uyanis Donemi Ancak cevresel duyarliligin temelleri atilmis, reklam dilinde ilk
sinyaller goriilmeye baslanmistir.

Halkla iligkiler kampanyalarinda cevre vurgusu One ¢ikmaya
1970’ler Eylem Dénemi baglamigtir. Reklamcilikta ¢evreye duyarliligi ima eden temsiller
gorilmiistiir.

Hesap Verebilirlik Ik agik ¢evreci reklamlar goriilmiistiir. Baz1 markalar yesil {irlinleri

1980°ler - . reklamlarinda dogrudan vurgulamis, ancak “greenwashing”
Donemi C
elestirileri de baglamistir.
. . Yesil reklamcilik kurumsallagmistir. Cevreci mesajlar markalarin
Pazar Yerinde Gii¢ . . o o . - .
1990’lar <. . imaj stratejisinin onemli bir parcasi haline gelmis; logolar, ambalajlar
Doénemi N
ve sloganlarda ¢evresel duyarlilik 6ne ¢ikmustir.
2000°li Seffaflik ve Degllitqaillltei:rsmesn(:;l aletlglse:(}illz gzkleasrilrllidl:ktae ifefrfglglal:nl;ro rl;;ll;leblﬁlil:
Yillar Sorumluluk Cag ECTMISUI Y Y Y yes ’

sorgulanabilir ve geri bildirime acik hale gelmistir.
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Doénem Tanim Reklamcihiga Etkisi
< . Reklamcilik artik ¢evreci degerleri yalnizca iletmez; tiiketiciyi
e Deger Temelli . - .
Giiniimiiz ; . cevresel aksiyona gagirir. Markalar toplumsal meselelerde pozisyon
Iletisim ve Ortak L .. S
(2010+) Fayda Cag almakta, ¢evre dostu kimliklerini stratejik bir iletisim unsuru olarak

kullanmaktadir.

Tarihsel siirecte, cevre ile ilgili yasanan olaylarla bilingli tiiketicinin oldugu bir hedef kitle
olusmustur. Bunun yami sira bilingli tiiketicilerin, baski gruplarin, hiikiimetlerin beklentileri
dogrultusunda, sorumluluk hisseden markalarm yapmis olduklar gevreci faaliyetler ile birlikte
yesil bir pazarlama alani ortaya ¢cikmustir. Siiphesiz sézi edilen bu pazarlama alaninda ¢evre
dostu, ¢cevreye uyumlu, ¢evreye zararit olmayan ya da en az etkisi olan yesil lirtinlerin Gretilmesi
yeni bir pazar ortami yaratmistir. Bu pazar ortaminda ise en énemli sorunluluklardan bir tanesi
hem yesil iirlin iiretmek hem de mevcut ve potansiyel hedef kitlelerin yesil {iriin ve hizmet
kullanimlarmi arttirmak. Bunu saglamanin 6nemli yollarindan biri tiiketici de farkindalik
olusturmak ve bu farkindaligi satin alma davranisa g¢evirmek. Dolayisiyla markalar bunlart
gerceklestirebilmek i¢in destek aldig1 6nemli iletisim araclarindan biri yesil reklamlar olmaktadir.

2. Yesil Reklamlar

Gegmisten giiniimiize, toplumlarin yasadiglr ve karsilastigi gevresel zorluklar ve tiiketicilerin
tercihlerinin, piyasayr siirdiirebilirlige daha fazla yogunlasmasi konusunda etkileyen bir
farkindalik olusturmustur (Frey, 2006; Testa vd., 2011, 376). Bu dogrultuda, kiiresel ¢apta
tiikketiciler, ¢evre dostu iriinler tercih etme ve ekolojik olarak siirdiirebilir markalar1 ya da
isletmeleri destekleme yoOniinde davranista bulunmaktadirlar (Kim & Yoon, 2017, 1345).
Markalar ise tiiketicilerin bu taleplerini gergeklestirmek ve g¢evreye duyarli birer marka
olduklarin1 gostermek icin pazarlamanin 6nemli iletisim araglarindan biri olan ve ¢evre odakl
mesajlar tiiketiciye ileten yesil reklamlar1 kullanmaktadir.

Yesil reklam, “bir tiriiniin, gevre dostu oldugunu anlatan reklamlardir” (Manrai vd., 1997, 511).
Banerjee ve arkadaslar (1995, 22) ‘yesil reklamlar’1, tiriinleri, hizmetleri ve kurumsal imajlar
tanitmak icin cevresel mesajlara yer veren ticari reklamlar olarak ifade etmektedirler. Bir baska
deyisle yesil reklamlar, geleneksel reklamlara yesil 6zellik bilgisi eklenerek yapilan reklamlardir
(Peattie, 1990, 121) . Yesil odakli olusturulan bu reklamlarin temel amaglar1 ise ¢evre sorunlarina
kars1 farkindalik yaratmak (Sun vd., 2025, s. 1), yesil triinleri tanitarak (Karna vd., 2001, 60),
hedef kitle tarafindan bilinirliligini arttirmak, yesil triinlerin satin alinmasina ikna ederek
(Hussain vd., 2020, 150; Rahbar & Wahid, 2011, 73), tiiketilmesini saglamak ve markalara
cevreci bir imaj (Leonidou vd., 2011, 23; Grillo vd., 2008, 40) kazandirmaya yardimeci olmak
seklindedir.

Bu amaglar dogrultusunda, tiiketicilerin ¢evreye yonelik artan endise ve farkindaliklari,
isletmeleri tiiketiciye ulagsmak i¢in 6nemli bir ikna araci olan ve ¢evreci mesajlar iireten yesil
reklam uygulamalarina yoneltmektedir (Ulusu & Koksal, 2012, 4642). Bu nedenle, markalarin
reklam uygulamalarimin ‘yesil reklam’ olabilmesi igin belirlenen su kriterlerden bir veya daha
fazlasini karsilamasi gerekmektedir: 1) Bir {irlin ya da hizmetin ¢evre ile iliskisini dogrudan ya da
dolayli olarak ele alinmasi. 11) Yesil yagam tarzina tesvik etmesi. 111) Cevresel sorumluluk odakl
bir kurumsal imaj sunmas1 (Banerjee, vd., 1995, 22). S6zii edilen kriterlerden bazilarina sahip
olan yesil reklamlarin igerik agisindan ele alindiginda, egitim, ticari ve imaj odakli igeriklere sahip
oldugu soylenebilir. Ticari nitelikte olan yesil reklamlar, hedef kitlenin satin alma davranigina
yoneliktir ve hedef kitleyi sadik miisteri haline getirmeye tesvik etmektir. Egitim igerigine sahip
olan yesil reklamlar, cevresel meselelerin dogasimi tiiketicilere agiklayarak farkindalik
kazandirmaya yardime1 olmaktadir. Imaj odakl yesil reklamlar ise markalarin yesil kimliginin
giiclenmesini hedeflemistir (Banerjee, vd., 1995; Menon vd., 1999). Carlso ve arkadaslari (1993,
31) ise yesil reklamlarda yer alan bilgilerden yola ¢ikarak c¢evreye yonelik iddialar1 dort
kategoride simiflandirmaktadir:

1) Uriin Odakhhik: Iddia, bir iiriin ya da hizmetin mevcut gevre dostu niteliklerine
odaklanir. Ornekler: “Plastik igermez.”, “Organik pamuktan {iretilmistir.”

165



Tiirkiye’de Yayinlanan Elektrikli Otomobil Yesil Reklamlarinin Igerik Analizi: MECCAS Modeli Temelli Bir Yaklasim

2) Siirec Odakhhk: Iddia, bir organizasyonun c¢evresel faydalar saglayan, iiriin
hammaddesinden iiretim siirecine, kullanim bi¢iminden kullanim sonrasi bertarafina kadar tim
asamalarla ilgilidir. Ornekler: “Uretim siirecinde %100 yenilenebilir enerji kullanilmistir.”,
“Ambalajlarimizin  %60°1 geri doniistiiriilmiis malzemeden yapilmistir.”, “Atik su aritma
sistemleriyle ¢evreye zarar vermiyoruz.”

3) imaj Odakhlik: Bir kurulusun ya da sirketin toplumun ¢ogunun destegine sahip ¢evreye
yonelik bir amag ya da faaliyet ile iliskilendirilir. Ornekler: “Gelecek nesiller i¢in yesil bir diinya
birakiyoruz.”, “Sularimizi birlikte koruyalim.”, Ormanlarimizi yasatmak i¢in buradayiz.”

4) Cevresel Gergekler: Bir kurulusun ya da sirketin ¢cevreye yonelik bagimsiz, objektif ve
gerceklere dayanan agiklamalarmi igerir. Ornekler: “Her yil yaklasik 8 milyon ton plastik
denizlere karigiyor.”, “Kiiresel sicaklik artis1 2°C’yi gectiginde geri doniisii olmayan etkiler
baslayabilir.”, “Karasal biyogesitliligin %60°1 tehdit altinda.”

Yesil reklamlarin igerik tiirleri ile ¢evresel iddialarin siniflandirilmasi, bu reklamlarin tasidigi
mesajlarin yapisal analizini miimkiin kilmaktadir. Ancak yesil reklamlarin toplum-sirketler
diizeyinde hangi katmanlarda etkili oldugunu daha kapsamli bir bicimde degerlendirebilmek i¢in
Fowler ve Close (2012, 120-121) yesil reklamlar1 diizeylere ayirmistir. Bu diizeyler ii¢ baslikta
ele alinmaktadir:

1) Makro Diizey: En st diizeyde yesil reklamverenler, cevre meselelerini kiiresel sorun
olarak degerlendirir ve diinyanin korunmasinin herkesin ortak sorumlulugu olduguna dikkat
¢eker. Bu tiir yesil reklamlarda mesajlar, genellikle kar amaci giitmeden, g¢evresel sorunlari
onlemeye veya ¢dzmeye yonelik kiiresel ¢abalar1 desteklemeyi amaglar. Ornegin: Volvo’nun
“2030°dan itibaren yalnizca elektrikli arag iiretecegiz”” kampanyasi.

2) Mezo (Orta) Diizey: Bu diizeyde, kurumsal reklamverenler, iiriiniin yesil 6zelliklerine
deginerek, tiiketicilerin bireysel ¢evresel ¢abalarina nasil katkr saglayabilecegini 6ne ¢ikarirlar.
Sozii edilen yesil reklamlar, hem mikro (bireysel) hem de makro (toplumsal/kiiresel) ¢evresel
kaygilarla ortlisen mesajlara yer verse de temel amag cevreci 6zelliklere sahip iiriiniin ya da
hizmetin tanitimina odaklanmaktadir. Ornegin: Ariel’in “Turn to 30°” kampanyasi.

3) Mikro Diizey: Kiiresel capta agir ve karmasik sorunlarin yasandigi bir diinyada,
bireylerin kendi yasam alanlarinda bilingli tiiketim tercihlerinde bulunmaya c¢aligmaktadir.
Tiiketiciler karsilastiklart yesil reklamlara, kisisel yasam kosullart ve bireysel gergekleri
dogrultusunda mikro diizeyde tepki vermektedirler. Ornek: Starbucks’in “Bring Your Own Cup”
(Kendi Bardagin1 Getir) kampanyasi.

S6zii edilen makro, mezo ve mikro diizeyler ile yesil reklamlar, dogrudan olmasa da bireysel
algidan kurumsal yapiya ve toplumsal sdylemlere kadar bir¢ok noktaya degindigini soylemek
miimkiindiir. Fakat bu diizeylerde iletilen ¢evreci mesajlarin tiiketiciye nasil sunuldugu da en az
igerikleri kadar 6nemlidir. Bu noktada, yesil reklamlarda kullanilan g¢ekicilik tiirleri, mesajin
hedef kitle tizerinde algi, tutum ve davranis diizeyinde etkili olmasinda belirleyici bir rol
iistlenmektedir (Zhang vd., 2024, 3). Banerjee ve arkadaslar1 (1995, 23) ise sozii edilen yesil
reklam ¢ekicilik tiirlerini su sekilde siralamaktadir:

1) Zeitgeist Cekiciligi: Cevreci bir yaklagimi dogrudan anlatmak yerine dénemin g¢evresel
hassasiyetlerini yiizeysel sekilde yansitan reklamlarda goriilmektedir. Bu tiir reklamlarda, {iriin
ile ilgili detayli bilgi verilmeden, “cevre dostuyuz” veya “ dogay1 6nemsiyoruz” gibi genel ve
soyut ifadelerle, mevcut toplumsal duyarliliklara uyum saglamaya calisilmaktadir.

2) Duygusal Cekicilik: Uriin ya da hizmet, onur, samimiyet, mizah, su¢luluk ve korku gibi
duygulardan yararlanarak, yesil olarak konumlandirilmaktadir. Duygusal ¢ekicilik baglaminda
tilketicilerde, ¢evreye zarar vermenin yarattigi olumsuz duygularin ya da dogayr korumanin
verdigi tatmin duygusunun 6ne ¢iktigi sdylenebilir.

3) Rasyonel cekicilik: Banerjee ve arkadaslarina (1995) gore ¢evreciligin finansal yonlerini
vurgulayarak, Kupon, prim ve yarigma gibi finansal stratejilerle tiiketicilerin yesil {irlin satin
alimini desteklemektedir. Karna ve arkadaslarina gore ise rasyonel gekicilik, iiriiniin ¢evreye
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yonelik performansina teknik olarak deginilmesidir (Karna vd., 2001, 63). Dolaysiyla bu
cekicilik tiirlinde, ¢evreye yonelik anlatilan somut faydalar, bilgilendirici ve kanita dayali oldugu
ifade edilebilir.

4) Dogallik ve Saghk Cekiciligi: Bu ¢ekicilikte, ¢evreciligin saglik boyutu ya da “dogal”
iiriin ve igeriklerin olumlu yo6nlerini vurgulanmaktadir. Dolayisiyla bu ¢ekicilikte, doga igerik ve
organik yasam vurgusu yapildigi sdylenebilir.

5) Kurumsal Yesillik Cekiciligi: Reklamverenin sosyal refaha vurgu yaptigi mesajlar
sosyal sorumluluk gostergesi olarak degerlendirilmektedir. Cevresel faaliyetleri 6ne ¢ikaran
mesajlar ise yesil eylemleri yansitmaktadir. Bu ¢ekicilik tiiriiniin yer aldig1 yesil reklamlarda,
cevreye ve topluma karsi sorumlulugu vurgulayan reklamlara yer verildigi sdylenebilir.

6) Referans Temelli Cekicilik: Bu cekicilik tiirii, ¢cevreye yonelik mesajin etkisini
giiclendirmek i¢in kaynagin giivenirliligi ve taninirligina dayandigi seklinde agiklanabilir. Yesil
reklamda bir {inlii, uzman ya da tiiketici araciligiyla iiriiniin ¢evresel degeri dogrulatilmaktadir.

7) Karsilastirmah Fayda Cekiciligi: Sozii edilen bu gekicilik, yesil {irlin veya hizmetin
cevresel avantajlarini, dogrudan ya da dolayli sekilde benzer iiriinlerle karsilastirarak 6ne ¢ikaran
reklamlarda kullanilmaktadir.

Bu baglamda, yesil reklamlarda kullanilan ¢ekicilik tiirleri yalnizca dikkat ¢ekici bir sunum bigimi
degil, ayn1 zamanda cevresel mesajlarin iletiminde temel belirleyicilerden biri olarak o6ne
¢ikmaktadir. Cekicilik bigimi ne olursa olsun, iletilen mesajlarin igerigi ve tematik yonelimi,
markalarin ¢evre dostu imajini insa etme ve tiiketicilerin ¢evresel duyarliliklarini harekete
gecirme amacini tasimaktadir. Literatiirden elde edilen veriler dogrultusunda, yesil reklamlarda
sik kullanilan ve hedef kitlenin en ¢ok maruz kaldigi mesajlar su sekilde 6ne ¢ikmaktadir:
ekosistemi korumak, doga ile uyumlu olmak, sifir karbon salinimi, karbon ayak izi, geri
dondistiiriilebilirlik, dogada parcalanabilirlik, dogal icerik, yasanabilir diinya, enerji ve su
tasarrufu, dogaya karsi duyarlilik, gevre dostu yapi, yeniden kullanim olanagi, dogal hammadde
kullanim1 ve ozon dostu iiretim vurgusu (Kirgiz, 2016, 52-53; Ozkaya, 2012, 255; D’Souza &
Taghian, 2005, 52; Carlson vd., 1993, 28).

Yesil reklamlar, markalarin ya da sirketlerin ¢evresel duyarliliklarini ifade ettikleri 6nemli bir
iletisim arac1 olarak dikkat ¢ekmektedir. Cevreye yonelik farkindalik seviyesi yiiksek olan hedef
kitleye yonelik bu reklamlar, sadece {iriin tanitimi degil, ayrica kurumsal sorumluluk anlayiginin
da yansimasidir. Ozellikle ¢evre ile dogrudan alakasi olan sektorlerde, yesil reklamin
kullaniminin daha fazla oldugu sdylenebilir. Cilinkii markalar ya da sirketler i¢in yesil olmak
stratejik bir fark yaratabilir. Bu baglamda, ¢evre teknolojilerin ve siirdiirebilir ulasim ¢éziimlerine
onciiliik eden elektrikli araclar, hem iiriin 6zellikleri hem de pazarlama stratejileri agisindan yesil
reklamciligin dikkat ¢eken oOrneklerindendir. Calismanin bir sonraki bdliimiinde, elektrikli
araclarin pazar durumu ve ¢evreye katkilarina yonelik bilgilere yer verilmektedir.

3. Elektrikli Araclar

Son yillarda iklim degisikligine kars1 artan kiiresel farkindalik, fosil yakitlarin gevresel zararlar
ve strdiriilebilirlik arayislari, ulasim sektoriinii alternatif ¢oziimler iiretmeye zorlamistir (Zhu
vd., 2020, 1). Bu baglamda elektrikli araglar (EV'ler), ¢evre dostu ve diisiik emisyonlu
teknolojileriyle hem bireysel tiiketicilerin hem de kamu politikalarinin ilgi odagi haline gelmistir
(Eppstein vd., 2011, 3790). Elektrikli araglar, icten yanmali motorlu araglara gore sera gazi
emisyonlarini (Duvall vd., 2007, 24) ve fosil yakitlara olan bagimliligi énemli 6l¢iide azaltma
potansiyeline sahiptir (Ali vd., 2023, 1). Emisyonlarin azaltilmasinin yani sira, batarya
teknolojilerindeki gelismeler ve sarj altyapismin yayginlasmasi sayesinde EV'ler daha genis
tiiketici kitlesine hitap etmeye baslamistir (Offer vd., 2010, 24).

Uluslararast Enerji Ajansinin verilerine gore, 2024 yili itibartyla kiiresel elektrikli otomobil
satiglart 17 milyonu asarak 6nemli bir esigi gecmistir. Bu satiglar, toplam binek arag filosunun
%4 1inli olugturmakta ve giinliik 1 milyon varilden fazla petrol tiiketiminin yerini almaktadir.
Tirkiye’de ise elektrikli araglara yonelik ilgi hizla artmaktadir. Yerli tiretim markasi TOGG’un
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piyasaya girmesiyle birlikte, 2024°te Tiirkiye’de satilan elektrikli araglarin %31,4’1 yerli marka
olmustur. Ayrica elektrikli arag satislar1 toplam arag satislarinin yaklasik %10’unu olusturmakta;
Tiirk hiikiimeti, tiretim kapasitesini yillik 1 milyon araca ¢ikarmay1 hedeflemektedir (IEA, 2025).

Elektrikli araglarin ¢evresel katkilar1 sadece karbon saliniminin azaltilmastyla sinirli degildir. Bu
araclar ayn1 zamanda kentsel hava kalitesinin iyilestirilmesine katki saglamakta (Faria vd., 2019,
647; Mavd., 2017, 609) ve cevreci ulasim altyapilarinin gelismesini desteklemektedir (Ozen vd.,
2023, 98). Elektrikli araglarin iilkelere diger bir katkisi, hem ¢evre politikalart hem de ekonomik
doniisiimiin bir parcasi olarak degerlendirilmesi seklinde ifade edilebilir. Ancak bu teknolojilerin
yayginlagmasi yalnizca teknik stinliiklerine degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin bu araglara
yonelik bilgi diizeyine, tutumlarina ve algilarina da baglidir.

Nitekim yapilan aragtirmalar, birgok tiiketicinin elektrikli araglar1 sadece ekonomik ya da
teknolojik faydalarla degil, ¢evreye katki saglama motivasyonuyla da tercih ettigini ortaya
koymaktadir (Erdogan vd., 2024, 2043; Okada vd., 2019, 510; Karamehmet & Morgiil, 2018,
246; Griskevicius vd., 2010, 393; Heffner vd., 2007, 396). Bu noktada ¢evresel kaygilar,
elektrikli arag satin alma niyetini etkileyen temel faktorlerden biri oldugu soylenebilir. Bu nedenle
elektrikli arag iireticileri, yalnizca iirlin 6zelliklerini degil; ¢evresel faydalari, siirdiiriilebilirlik
vurgularint ve toplumsal sorumluluklarini da 6n plana ¢ikaran iletisim stratejilerine yonelmek
zorundadir.

Yukaridaki bilgilerden yola ¢ikarak, ¢evre bilinciyle sekillenen yeni tiiketici profiline ulagsmak,
onlarin zihninde olumlu bir marka imaj1 olusturmak ve satin alma kararini etkilemek adina yesil
reklamcilik bu noktada 6nemli bir ara¢ haline gelmektedir. Elektrikli araclara yonelik yesil
reklamlarin, tiiketici tutumlarini, ¢cevresel degerleri ve satin alma niyetini artirici etkisi oldugu
yapilan arastirmalarla ortaya konmustur (Bi vd., 2023, 1). Bu nedenle ¢alismanin ilerleyen
boliimlerinde, oncelikle MECCAS modeli dogrultusunda elektrikli araglara yonelik yesil
reklamlardaki yesillik diizeyleri degerlendirilmektedir. Ardindan, bu reklamlarda elektrikli
aracglarin nasil konumlandigi ve iletilen gevresel mesajlarin igerigi analiz edilmektedir.

4. MECCAS Modeli: Yesil Reklamlarin Siniflandirilmasi ve Degerlendirilmesi

Reklamlarin cevresel mesajlar tagima diizeyini analiz etmek i¢in yaygin olarak kullanilan
MECCAS modeli (Means-End Chain Conceptualization of Advertising Strategy), Peter ve Olsen
tarafindan ortaya koyulan teoriye dayanan ve Wagner ve Hansen (2002, 18) tarafindan yesil
reklam baglaminda gelistirilen bir reklam stratejisi oldugu sdylenebilir. Bu model, yesil
reklamlan igerik Ozelliklerine gore kategorilere ayirarak siniflandirmayir miimkiin kilmaktadir.
(Grillo vd., 2008, 42; Wagner & Hansen, 2002, 18) Model, reklamin ¢evresel duyarlilik diizeyini
dort temel 6ge kapsaminda degerlendirmektedir (Wagner & Hansen, 2002, 18-19):

1. Cevresel Iddia (A): Reklamm 6nemli bir parcasmi olusturan, metin iginde gizlenmemis
belirgin ¢evresel mesajlarin bulunmasi.

2. Yiiriitme Cercevesi (B): Reklamin "yesil goriiniimli" olmasini saglayan dogal dgeler (renk,
manzara, hayvan, ¢ocuk gorselleri, vb.).

3. Uriin Yasam Déngiisii (C): Hammadde, iiretim, paketleme, dagitim, tilketim veya bertaraf
gibi iirliniin ¢evresel etkilerinin belirtildigi asamalar.

4. itici Gii¢ (D): Reklamin temel cevresel degerine isaret etmesi (Srnegin: gezegenin korunmast,
hayvan yasamu, kisisel saglik).

Kaldira¢ Noktas:: Itici giiciin rasyonel, duygusal, ahlaki veya zeitgeist (¢agin/ zamanin ruhu)
temelli mesajlarla desteklenmesi.

MECCAS modeline gore reklamlar, bu 6zellikleri tasima derecelerine gore asagidaki gibi dort
kategoriye ayrilir. Ayrica A’dan D’ye kadar olan adimlar, reklamlarin nasil degerlendirildigini
aciklamaktadir:

A) Potansiyel bir gevreci reklam i¢in ilk genel husus, ¢evreci iddianin reklamin 6nemli bir 6zelligi
olmas1 gerektigidir. Bir paragrafin i¢ine veya bir kdseye gizlenmis ¢evresel bir iddiaya sahip
normal ticari reklamlar hicbir ¢evresel inang gostermez ve gevresel reklamlar olarak kabul
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edilemez; bu tiir reklamlar kahverengi reklamlar olarak tanimlanir. Belirgin bir ¢evresel iddiaya
sahip reklamlar en azindan yesil reklamlardir.

B) Uygulama c¢ergevesi agisindan, bir reklamin etkili olabilmesi i¢in “yesil goriinmesi”, yani
asagidaki ozelliklerden en az birine sahip olmas1 gerekir:

» Bitki veya hayvan, dogal manzara veya ¢cocuk resimleri icermelidir.

* Yogun yesil kullanim1 igermelidir.

* Bagslik ¢evreyle ilgili olmali, ¢evresel bir olguya veya vaade atifta bulunmalidir.
* A ve B gerekliliklerini karsilayan reklamlar en azindan acik yesildir.

C) Ugiincii konu ise sirketin iiriiniiniin yasam déngiisiiniin reklamda belirtilmesi gerektigidir. A,
B ve C gerekliliklerini karsilayan reklamlar yesil reklamlardir.

D) Son husus, reklamin net kaldira¢ noktalar1 aracilifiyla gevresel bir itici giice hitap etmesi
gerektigidir. Bu gereksinimi A ve B ile birlikte karsilayan (ancak C'yi karsilamayan) reklamlar
hala yesil reklamlardir. Bir reklamin ekstra yesil olmasi ig¢in dort sartin timiinii karsilamasi
gerekir.

Tablo 2. MECCAS Modeline Gore Yesil Reklam Smiflandirmasi

Yesillik Cevresel iddia Yiiriitme Yasam Dongiisii itici Gii¢ ve Kaldiracg
Seviyesi (A) Cergcevesi (B) © Noktasi (DveE)

Ekstra Yesil v v v v
Yesil v v v
Yesil v v v
v v
v

Acik Yesil
Yesil-
Kahverengi
Yesil-
Kahverengi
Yesil-
Kahverengi
Kahverengi

<
<

Kaynak: Wagner & Hansen, 2002, s.19

Tablo 1'de gosterilen 6l¢iim modeli, MECCAS modeli tarafindan dnerilen bes temel 6zellige
dayanmaktadir. Bu 0&zelliklerin karsilanip karsilanmamasi ise farkli yesillik seviyelerini
tamimlamaktadir. Ekstra yesil: Cevre duyarliligi reklamin merkezindedir. Sadece iiriin degil,
marka felsefesi de gevreci degerler tizerine kuruludur. Hem mesaj hem uygulama diizeyinde
tutarlilik ve derinlik vardir (6rnegin: iiretim siireci, ambalaj, lojistik gibi tiim siiregler ¢evreci
sekilde sunulur). Yesil: Uriiniin cevresel faydalari agikca belirtilir. Somut ¢evre dostu dzellikler
(geri dondstiiriilebilirlik, diisiik karbon salimi, enerji verimliligi vb.) vurgulanir. Yesil iddia
iriinle dogrudan iligkilidir. Agik yesil: Cevreci mesajlar belirsiz ve genel ifadelere dayanir.
"Dogaya dost", "cevreyi dnemsiyoruz" gibi yiizeysel sdylemler kullanilir. Gergek ¢evresel etki
belirsizdir. Kahverengi-Yesil: Reklamda c¢evresel vurgu vardir, ancak bu vurgu ikincil
diizeydedir. Asil odak iiriiniin performansi, tasarimi, teknoloji gibi yesil olmayan yonlerdir.
Cevreye duyarlilik mesaj1 yan destekleyici unsurdur; yesil iddia ana mesaj degildir. Kahverengi:
Cevresel iddia yoktur ya da reklam igerigine gizlenmistir. Reklamda {iriiniin ¢evreci yonii hig¢
vurgulanmaz. Yesil mesaj igerigi bulunmaz.

Modelin temel varsayimu, bir reklamda bu dgelerden ne kadar fazlasi bulunursa, reklamin gevresel
biitiinliigiiniin ve tiiketici tizerindeki ikna giictiniin o kadar artacagidir (De Vlieger vd., 2013, 214).
Aksi halde, reklam "greenwashing" riskini tagiyabilir. Sonug olarak, MECCAS modeli, hem
akademik hem de pratik diizlemde, ¢evre temal1 reklamlarin giivenilirligini ve etkililigini analiz
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etmek icin sistematik bir cergeve sunmaktadir. Model, reklamciligin yan1 sira tiiketici
davraniglarini anlama acisindan da degerli katkilar sunabilir (Leonidou vd., 2011).

5. Yontem

Literatiir taramas1 sonrasi ¢alismanin bu boliimiinde arastirmanin problemi, amaci, onemi,
sorular1, yontemi, evreni ve drneklemi, veri toplama ve veri analiz teknigi hakkinda detayli bilgi
verilmistir. Caligma kapsaminda amag ve yonteme bagl kalinarak, TOGG ‘TOGG T10X'in Yeni
Rengi “Ayder” (2025), MG4 ‘Diinyanin En Havali Cikisi’ (2024), SsangYoung Torres EVX
‘Unexpected Adventure’ (2024)), BYD ‘Diinyanin yarmi, bugiin Tiirkiye’de’ (2024), Peugeot E-
3008 ‘Goz Alic1 Ozgiirliik® (2024), Hyundai ‘IONIQ 5 Ile Degisim Basliyor’ (2023), Mercedes
‘Kara. Deniz. Hava.” (2023), KIA, ‘Niro EV ile Sehrin Enerjisini Kesfedin!” (2023), BMW iX3
‘Mest Edildi, Onayland1’ (2021), Volvo ‘Gergek Giivenlik Testi igin Degisim Basliyor!” (2021)
yiizde yiiz elektrikli ara¢ reklamlar1 analiz edilmekte ve yorumlanmaktadir.

5.1. Arastirma Problemi

Giliniimiizde g¢evresel siirdiiriilebilirlik, tiiketicilerin, devletlerin, baskici gruplarin talepleri ve
rekabetci baski ile birlikte markalarin iletisim stratejilerinde merkezi bir yer edindigi s6ylenebilir.
Ancak, yapilan literatiir taramasinda reklamlarin gercekten ¢evreci degerleri mi yansittig1, yoksa
yalnizca gevreci bir imaj yaratmaya mi odaklandigi belirsizligi iizerinde ciddi bir sekilde
durulmaktadir (Mutlu & Ocel, 2021; Schmuck vd., 2018; Karna vd., 2001). Bu noktada temel
problem, Tiirkiye'deki elektrikli otomobil reklamlarinda yesil reklam stratejilerinin hangi yapisal
unsurlar tizerinden insa edildigi ve bu stratejilerin MECCAS modelinin hangi ogeleriyle
ortiistiigiiniin heniiz ortaya konulamamis olmasidir.

5.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin temel amaci, Tiirkiye’de elektrikli otomobil markalar1 tarafindan yayimlanan
dijital platformlardaki reklamlarda yesil reklam igeriklerinin nasil olusturuldugunu MECCAS
Modeli kapsaminda analiz etmektir. Calisma, markalarin “yesil” mesajlarini nasil kurguladigini,
iletilerin hangi stratejilere dayandigimi ve “yesillik” diizeylerinin ne oldugunu belirlemeyi
amaclamaktadir. Ayrica, markalar arasinda bu acgidan gézlemlenen farkliliklar ortaya konularak,
hem sektdrel iletisim pratiklerine hem de reklam literatiiriine katki saglanmasi hedeflenmektedir.
Bu c¢alisma, Tiirkiye'de elektrikli otomobil markalar1 tarafindan yayimlanan reklamlarin yesil
iceriklerini MECCAS modeli g¢ercevesinde inceleyen ilk Orneklerden biri olma ozelligi de
tasimaktadir.

5.3. Arastirma Sorulari

Yukarida sozii edilen reklam filmleri incelenirken, MECCAS Modeli’nde bulunan 6geler referans
aliarak agagida yer alan sorular olusturulmustur.

1- Tiirkiye’deki elektrikli otomobil reklamlarinda yesil reklam stratejileri agirlikli olarak
hangi mesaj 6geleri (6rnegin iiriin yasam dongiisii) iizerinden insa edilmektedir?

2- Bu reklamlarda tiiketiciye hangi faydalar (fonksiyonel, psikolojik, sosyal vs.)
vurgulanmaktadir?

3- MECCAS modelinde tanimlanan “yiiriitme c¢ergevesi” unsurlarindan (gorseller,
sloganlar, yap1) hangileri, bu reklamlarin yapisal 6zelliklerinde siklikla kullanilmustir.

4- Elektrikli otomobil reklamlarinda kullanilan yesil reklam stratejileri hangi kaldirag
noktalar1 (rasyonel, duygusal, ahlaki, zeitgeist vs.) lizerinden iletilmektedir?

5- Elektrikli otomobil reklamlarinda vurgulanan g¢evreci sdylemler hangi “itici gii¢”
(gezegenin korunmasi, kisisel saglik, hayvan yagami gibi) unsurlarina dayandirilmaktadir?

6- MECCAS Modeli baglaminda marka reklamlarinin “yesillik” diizeyleri (ekstra yesil,
yesil, acik yesil, yesil kahverengi, kahverengi vs.) nedir?

7- Reklamlarin tesvik etmeyi amacgladigi unsur (liriin tanitimi, kurumsal imaj, yesil yasam
tarzi vs.) nedir ?
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8- Markalar arasinda yesil mesajlarin igerigi ve diizeyi acisindan ne gibi farkliliklar
bulunmaktadir?

Bu ¢aligsma, nitel arastirma yaklagimi benimseyerek, MECCAS modeline dayali bir igerik analizi
yontemiyle yiiriitiilmektedir. Arastirmada amagli 6rnekleme ydntemiyle secilen Tiirkiye’de
yayinlanmis on farkli elektrikli otomobil reklami, modelin bes temel dgesi dogrultusunda (1)
cevresel iddialarin varligi, (2) yiirlitme ¢ergevesi, (3) tirlin yasam dongiisii, (4) itici gli¢ ve (5)
kaldira¢ noktalar1 agisindan ¢oziimlenmektedir. Her reklam gorsel, isitsel ve metinsel unsurlar
baglaminda analiz edilerek yesil mesajlarin yapis1 ve MECCAS Modeli 6gelerinden hangilerini
benimsedikleri ve yesillik diizeylerinin ne oldugu ortaya konulmaktadir.

5.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini Tiirkiye’de satis yapan yiizde yiiz elektrikli arag markalarinin reklamlari
olusturmaktadir. Orneklem, Otomotiv Distribiitorleri ve Mobilite Derneginin Haziran 2025
dénemine ait raporunda yer alan ve en cok elektrikli ara¢ satan markalarin reklamlarindan
olusmaktadir. (Kalelioglu, 2025). Orneklemi olusturan reklamlar, markalarin 2021-2025 yillart
arasinda Youtube kanalinda yayimlamig olduklari reklam filmleri igerisinden secilmektedir.
Aragtirmada 2021-2025 yillar1 arasinin tercih edilmesinin temel nedeni, Uluslararast Enerji
Ajansimin 2025 verilerine gore elektrikli ara¢ pazarinin kiiresel ve yerel diizeyde ivme kazandigi
donemi temsil etmesidir. Arastirmanin orneklemenin belirlenmesinde ise amacgli 6rnekleme
yontemlerinden olan 6l¢iit 6rnekleme yontemi kullanilmaktadir. Nitel arastirmalarda yaygin
kullanilan dl¢iit 6rnekleme, arastirma hedefleriyle dogrudan iliskili, 6nceden belirlenmis kriterleri
karsilayan katilimcilar1 (Edmonds & Kennedy, 2017, 20), vakalari, kuruluslar1 ya da markalari
icermektedir. Bu 6rnekleme yontemi, arastirmacilarin ¢aligmanin temelini olusturan &zellikleri
paylasan ve iyi tanimlanmig ¢alisma grubuna ihtiya¢ duyduklari durumlarda &zellikle etkili
olmaktadir (Memon vd., 2025, 4). Bu baglamda 6l¢iit 6rneklemenin kullanilmasi i¢in belirli
kriterlerin ortaya konulmasi gerekmektedir. Bu calismanin amagli 6rnekleme tercihi, yalnizca
calismanin amacina hizmet eden, ¢cevreci temali reklamlari igeren sinirlt sayidaki reklam igerigini
derinlemesine analiz etme ihtiyacina dayanmaktadir. Bu dogrultuda 6rneklem kriteri, reklamlarin
‘yesil reklam’ olabilmesi i¢in belirlenen su kriterlerden bir veya daha fazlasini karsilamasidir: 1)
Bir iiriin ya da hizmetin ¢evreye ile iligkisini dogrudan ya da dolayl olarak ele alinmasi. 11) Yesil
yasam tarzina tesvik etmesi. 111) Cevresel sorumluluk odakli bir kurumsal imaj sunmasi (Banerjee,
vd., 1995, 22). Bunun yani sira, markalarin reklamlari, Tiirkiye pazarina yonelik yayinlamig
olmalar1 diger bir kriterdir.

5.5. Arastirmanin Simirhhiklar:

Calismada, Tirkiye’de yayinlanmig marka reklamlari ele alinmaktadir. Bu nedenle kiiresel
reklam kampanyalar1 degerlendirme dis1 birakilmaktadir. Yalnizca YouTube’da yayinlanan
reklam filmleri ele alinmaktadir. Diger sosyal medya mecralar1 kapsam disindadir. incelemede
sadece MECCAS modeline dayali igerik analizi kullanmilmistir. Nicel veri ya da yontemlere
bagvurulmamistir. Bu simirhiliklar, elde edilen bulgularin genellenebilirligini ve model disi
unsurlarin degerlendirilmesini kisitlamaktadir.

5.6.Veri Toplama

Arastirmanin Vveri toplama siirecinde faydalanilan veri toplama araci dokiiman incelemesidir.
Dokiiman incelemesi; arastirma i¢in kullanilabilecek kitap, gazete, dergi, toplanti tutanaklari,
raporlar, fotograflar, videolar, filmler vb. belgeleri ve dijital materyalleri incelemek ve
degerlendirmek igin tercih edilen bir tekniktir (Yildinm & Simsek, 2016, 191-192). Dokiiman
incelemesi belgesel, film ve reklam videosu gibi icerikler {izerinden verilerin elde edilmesine ve
bu verilerin analiz edilmesine imkan vermektedir (Creswell & Creswell, 2018, 311).

Bu caligmanin veri kaynagi, 2021-2025 yillar arasinda Tiirkiye pazarina yonelik olarak YouTube
platformunda yayinlanan elektrikli otomobil reklamlaridir. Oncelikle, arastirmada incelenecek
olan markalar (TOGG, MG, SsangYoung, BYD, Peugeot, Hyundai, Mercedes, KIA, BMW,
Volvo) belirlenmeye ¢aligilmigtir. Markalar belirlendikten sonra g¢alismaya dahil edilecek
reklamlar tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu nedenle markalarin YouTube’da yer alan reklamlari
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arastirmacit ve iki bagimsiz degerlendirici tarafindan iki-ii¢ kez izlenmistir. Degerlendiriciler
istenilen kriter dogrultusunda, markalarin yesil odakli reklamlar1 belirlenmeye c¢aligilmustir.
Degerlendirme sonucunda on markanin on yesil reklam filmi tizerinde karar kilinmistir ve bu
reklamlar bir sonraki asamada MECCAS Modeli baglaminda igerik analizine tabi tutulmaktadir.

5.7.Veri Analizi

Bu calismada, Tiirkiye’de elektrikli otomobil markalar1 tarafindan yayinlanan reklamlarda,
“yesil” mesajlarint nasil kurguladigini, bu mesajlarin neler oldugu, iletilerin hangi stratejilere
dayandigint ve “yesillik” diizeylerini tespit etmek icin nitel igerik analizi ydntemi
kullanilmaktadir. Nitel igerik analizi, belirli temalar ve kategoriler kapsaminda metin, gorsel ve
isitsel iceriklerin sistematik olarak irdelenmesine imkan tantyan bir tekniktir (Hsiech & Shannon,
2005, s. 1278). Arastirmada kullanilan analiz ¢ergevesi, yesil reklamlarin sistematik sekilde
¢Oziimlenebilmesi i¢cin MECCAS modeli temelinde olusturulmaktadir. MECCAS modeli
kapsaminda reklamlarda yer alan igerikler dort temel 6geye gore incelenmektedir. Ancak bu
calismada, MECCAS modelinin 6gelerinden olan itici gli¢ ve kaldira¢ noktalart dgesi, igerik
analizi kapsaminda detayli bicimde incelenebilmesi amaciyla ayr1 ayri ele alinmistir: (1) Cevresel
iddialarin varligt (A) , (2) yiiriitme ¢ergevesi (B), (3) iiriin yagam dongiisii (C), (4) itici gii¢ (D)
ve (5) kaldirag noktalar1 (E).

Analiz siirecinde her reklam igerigi, icerik analizi temalarini da olusturan bu bes kategoriye gore
ayr1 ayr1 degerlendirilmekte; gorsel, isitsel ve yazili unsurlar ilgili temalar dogrultusunda
yorumlanmaktadir. Boylece reklamlarda, “yesil” mesajlarini nasil kurguladigini, iletilerin hangi
stratejilere dayandigini ve “yesillik” diizeylerinin ne oldugunu ortaya koyulmaya ¢alisilmaktadir.

Gegerlilik acisindan, calismada veri analizi gerceklestirilirken oncelikle, MECCAS modelinin
referans alinmasi, ¢aligmanin kavramsal yanini giiclendirmektedir. Bunun yani sira, 6rneklem
seciminde sadece cevresel igeriklere yer verilen ve Tiirkiye pazarina yonelik yaymlanmis
reklamlar dikkate alinmigtir. Bu durum, arastirma kapsamina giren verilerin amaca uygunlugunu
gostermektedir.

Giivenirlik bakimindan ise her reklam iki bagimsiz ve alaninda uzman kisiler tarafindan birden
fazla kez incelenerek kodlama tutarliligi saglanmaya ¢aligilmustir. Sozii edilen tutarlilik diizeyi
Cohen'in kappa katsayist ile 6l¢iilmiistiir. Bu dogrultuda, reklam 6rnekleri {izerinden 6n uygulama
(pilot kodlama) yapilmistir ve kodlama farkliliklar tartisilarak ortak bir anlayis gelistirilmistir.
Kodlama siirecinde belirsizlik olusturan durumlar i¢in tanimlar netlestirilmis, bdylece 6znel
yorumlanir en aza indirilmesi hedeflenmigtir.

Tablo 3. MECCAS Boyutlarina Gore Cohen’s Kappa
| MECCAS Boyutu || Cohen’s |
| Cevresel iddia (A) || 0,84 |
| Yiriitme Cergevesi (B) || 0,88 |
|Ur1'in Yasam Dongiisii (C)H 0,76 |
| itici Giig (D) | 0,81 |
| Kaldirag Noktas1 (E) || 0,79 |

Analiz sonuglari, Meccas boyutlari igin hesaplanan Cohen’s Kappa degerlerinin 0,76 ile 0,88
arasida degistigini, ortalama Cohen’s Kappa degerinin ise k=0,82 oldugunu gostermektedir.
Landis ve Koch (1977: 165)’ nin siniflandirmasina gére bu degerler, kodlayicilar arasinda yiiksek
diizeyde uyum bulundugunu ve kodlama siirecinin giivenilir oldugunu kanitlar niteliktedir.

Analiz siirecinde, veri setinin tamamina ayni standartlarin uygulanmaktadir. Ayrica veriler
dogrudan kamuya agik bir platform olan YouTube {izerinden elde edildiginden, igeriklerin
dogrulanabilirligi miimkiindiir.

Markalarin YouTube kanallarinda 10.07.2025 tarihinde bir tarama yapilmistir. Yukarida belirtilen
kriterler dikkate alinarak 2021-2025 yillar1 arasinda gevresel reklam ¢ergevesinde TOGG, MG,
SsangYoung, BYD, Peugeot, Hyundai, Mercedes, KIA, BMW, Volvo markalara ait 1’er (toplam
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10) reklam filmi segilmistir. Bu reklam filmleri MECCAS Modeli temelli igerik analizi ile
incelenerek bulgular ortaya koyulmaya calisilmistir.

6. Bulgular

Bu boliimde, sozii edilen yillar arasinda yayimlanan elektrikli otomobil reklamlari, MECCAS
modelinin bes temel Ogesi dogrultusunda icerik analizi yontemiyle degerlendirilmektedir.
Reklamlarda elde edilen verilere bulgular bagliginda yer verilmektedir.

6.1. TOGG “T10X’in Yeni Rengi Ayder ile Tamisin” Reklamina lliskin Bulgular

TOGG’un Karadeniz dogasinda gecen reklam filmi, doga ile i¢ i¢e kurgulanan bir anlat1 yapisiyla
baslar. Giinesli bir giinde, masmavi gokyliziiniin altinda kus civiltilar1 esliginde baslayan ilk
sahne, izleyiciyi doganin safligina davet eder. Bu sahne, MECCAS modelinin “cevresel iddialar
(A)” ogesiyle dogrudan iligkilidir. Elektrikli ara¢ olan TOGG’un dogayla olan uyumunu
imgeleyen bu giris, aracin dogaya zarar vermeyen bir teknolojinin {iriinii oldugunu sezdirir. Fonda
kullanilan Karadeniz ezgileri, yalnizca bir miizik tercihi degil, ayn1 zamanda markanin yerli-milli
kimligini ve dogaya olan baghiligini pekistirir. Bu, ayn1 zamanda yiiriitme cercevesi (B)
acisindan da duygusal ve kiiltiirel bag kurma ¢abas1 olarak okunabilir.

Zil Kale’nin tarihi ve gorkemli yapisina yapilan odaklanma, TOGG’un yerli iiretim olma
niteligiyle oOrtiisiir. Kamera hizla degisen kadrajlarla agaclarin arasindan gegen yollari, gokyiizii
ve ormanla birlikte sunarken, hem dogal dongii hem de insan eliyle iiretilmis teknolojinin bu
dongiiye entegre olusu gorsellestirilir. Bu sahne, aracin iiriin yasam dongiisii (C) baglaminda
dogayla birlikte hareket eden, ona entegre bir obje oldugunu ima eder. Yine bu noktada, ¢evresel
iddia sadece doganin giizelligini gostermekle kalmaz; ayn1 zamanda TOGG un doga i¢inde dogal
akisa miidahale etmeden ilerleyebilme yetisini de vurgular.

Ardindan TOGG T10X, giinesin yeni dogdugu bir ormanin kalbinde belirir. Ayder rengiyle
tanitilan aracin bu sahnede goriinmesi, liriiniin yerel cografya ile renk diizeyinde bile entegre
oldugunu vurgular. Bu detay, TOGG’un yalnizca yerli degil, ayn1 zamanda dogaya saygili bir
tasarim anlayisiyla tiretildigi mesajini verir. Kaldirag noktalar (E) agisindan bakildiginda, bu
sahne doga ile uyum iginde olan bir yasam tarzinin simgesi olarak TOGG’u konumlandirir.
Kayaliklardan siiziilen su damlalar1 ve ardindan hizla akan dere goriintiisii, ¢cevresel giiciin ve
dinamikligin bir yansimasidir. TOGG’un ekraninda ormanin renkli agaclart ve su yansimalarmin
goriinmesi ise doga ile teknolojinin i¢ ige gectigini, yani aracin “dogay1 sadece gegilen bir alan
degil, deneyimlenen bir alan” olarak yorumladigini anlatir. Ancak C agisindan bu gorsellik,
yalnizca dogayla iliskili bir yiizeysel tema sunmakta; iiretim, kullanim ya da geri doniisiim gibi
somut yasam dongiisii boyutlarina deginmemektedir.

Koklii bir agacin yerden goge uzanan yapist gosterilirken, kamera koklerden yapraklara dogru
stiziiliir. Bu, aracin hem ge¢mise (kokler) hem de gelecege (gokyiizil) uzanan bir vizyona sahip
oldugunu sembolize eder. Ayn1 zamanda bu sahne, doganin dongiiselligine vurgu yaparken,
TOGG’un bu dongiiye ayak uyduran bir obje olarak konumlandigini gdsterir. Bu baglamda sahne,
hem C hem de A kapsaminda 6nem tasir.

Ardindan TOGG’un orman icinde start/stop tusuna basilarak harekete gectigi sahne gelir. Bu
sahne aracin sessiz ve dogaya saygili bicimde ¢alistig1 mesajini verirken, psikolojik fayda (itici
gii¢ (D)) a¢isindan da gii¢liidiir: Tiiketiciye “dogaya zarar vermeden hareket edebilme” vicdan
rahathigr sunulmaktadir. Aracin TOGG yazisimn goriildiigii yakin plan c¢ekimler, marka
bilinirligini artirma amac1 tasirken ayni zamanda marka ile doga arasindaki bagin altimi ¢izer.

Arag ilerlerken, sunroof’tan gokyiizii ve agaglarin igeriye yansidig goriintiiler izleyiciye sunulur.
Bu, TOGG’un i¢ mekan tasariminin da dis diinyaya acik, dogayla temasi kesmeyen bir formda
oldugunu ima eder. Yukaridan yapilan ¢ekimlerde, ara¢ orman, kaya ve dereyle gevrili yollarda
ilerlerken, TOGG’un dogayla ¢atismadan var olabilen bir teknoloji iiriinii oldugu diislincesi
pekistirilir. Bu sahnelerde, A estetikle biitiinlestigi goriiliir; ancak belirtmek gerekir ki bu gevreci
yaklasim gorsel diizeyde kalmakta, iiriiniin ¢evresel etkisine dair teknik bilgi (6rn. batarya
teknolojisi, geri doniisiim sistemi, enerji kaynagi vb.) verilmemektedir.
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Ardindan, bir evin penceresinden sisli bir yolda yaklagan TOGG’un goriinmesi, evdeki kiigiik kiz
ve erkek gocugun neseyle giiliimsemesiyle sicak bir an yaratir. Bu sahne, hem D hem de B
baglaminda oldukga degerlidir. Gelecek nesillere birakilacak temiz bir ¢evre ve siirdiiriilebilir bir
yasam hissi, izleyicide duygusal bir bag kurulmasini saglar. Kamera tekrar araca donerken,
TOGG yazisiin net bicimde gosterilmesi, marka farkindahg stratejisiyle ortiisiir.

Arag, Ayder Yaylasi’na dogru yol alirken asfalt seritler ve dere goriintiileri esliginde yolculuk
devam eder. Bu sahnede TOGG, insan eliyle insa edilmis yollarla doganin birlikte var olabildigini
gosterir. Daglardan akan sular, derenin icinden gecen yol, dogal ¢evrenin siirekli hareket halinde
oldugunu ve aracin bu hareketin bir pargasi oldugunu ima eder. Bu sahnelerde de C ve A yine 6n
plandadir.

Tarihi bir kopriiden gegerken, TOGG’un dogayla biitiinlesmis goriintiisii, gecmis ve gelecegi
baglayan bir gorsel metafor olusturur. Kamera daha sonra zirvesi gokyiiziine ulasan bir dag
yaylasina gecer ve burada TOGG sabit bir sekilde durur. 360 derece donen kamera, hem
TOGG’un tasarimini hem de g¢evresindeki doganin goriintiisiinii biitiinsel bigimde sunar. Bu
sahne, E agisindan TOGG’un konumlandigi degerler sistemini temsil eder: doga,
stirdiiriilebilirlik, estetik, teknolojik zarafet ve kiiltiirel aidiyet.

Son sahnede sadece “TOGG” yazisi sade ama etkili bir bigimde yer alir. Bu final, markanin
kimligine ve mesajina olan sadakati 6ne ¢ikarirken, dogayla biitiinlesmis bir yasam tarzinin
temsilcisi olarak TOGG’u hafizalarda birakir. Ancak reklam boyunca TOGG’un ¢evreci yoniine
dair rasyonel bilgiler (6rnegin menzil, enerji tiikketimi, tiretim siirecinde karbon ayak izi gibi)
sunulmadigi icin bu giiclii gorsellik ve duygusal anlat1 bilgi temelli bir A’ya tam anlamiyla
ulagsamamaktadir.

6.2.MG “Diinyamn En Havah Cikisi: MG4 Elektric Cikisi” Reklamna iliskin
Bulgular

Reklam, yesil renkli MG4 Electric’in miistakil bir evin garajinda, dogayla biitiinlesmis bir
ortamda konumlanmasiyla baslar. Etrafin agaglarla ve siis bitkileriyle ¢evrili olmasi, kus sesleri
ve yaprak higirtilar1 esliginde sakin bir doga atmosferi olugturur. Bu sahne, MECCAS modelinin
“cevresel iddialar (A)” 6gesiyle dogrudan iliskilidir. Ancak bu ¢evresel vurgu, dogrudan ¢evreci
teknolojilerle ilgili bir bilgi {izerinden degil, dogal ortamin vurgulanmasi yoluyla dolayh bir
temsil iizerinden gergeklesir. Bu baglamda, izleyiciye “dogayla uyumlu bir yasam tarzi”
onerilmekte, MG4 ise bu yasam tarzinin ayrilmaz bir pargasi olarak konumlandirilmaktadir.
Kadin ve erkek karakterlerin kendinden emin adimlarla araca yonelmesi, aracin kapilarinin havali
bir sekilde agilmasi ve ardindan miizigin baslamasi, reklamin anlatimimi yiiriitme ¢ercevesi (C)
agisindan dinamik ve Ozgiivenli bir temaya tasir. Karakterlerin duruslari, bakislar1 ve
hareketleriyle yansitilan stilize kendinden eminlik, ¢evreci bir tiriinii kullanmadan ziyade “bu arag
seni farkli kilar, modernlestirir, dikkat ¢ceker” seklinde benlik ve statii odakli mesajlar sundugunu
gostermektedir. Bu durum, psikolojik ve sosyal faydalar1 bir araya getiren bir itici gii¢ (D)
olarak degerlendirilir. Ancak g¢evre odakli itici gilice ve yiirlitme cergevesine yonelik mesaj
vermemektedir.

Arag hareket etmeye basladiginda, direksiyona sikica tutunan siiriiciiniin elleri, hizlanan lastikler
ve yiikselen miizik temposu, MG4’iin performans kapasitesini 6n plana ¢ikarir. Bu Ozellikle
kopegin sarsilmasi ve kuslarin aracin yarattigi riizgarla havalanmasi gibi detaylar, aracin elektrikli
olmasina ragmen gii¢lii ve ¢evik bir siiriis sagladigini1 gosterir. Bu gorseller iiriin yasam dongiisii
(B) agisindan, iiriin odakl 6zelliklere deginmekte fakat iiretim, kullanim ya da geri doniigiim gibi
somut yasam dongiislii boyutlarina deginmemektedir. Burada dikkat ¢ceken zayif yon, ¢evreye
saglanan katkimin islevsel diizeyde agiklanmamasidir. Aracin sessiz ¢alismasi ya da sifir
emisyon gibi teknik bilgiler yerine, yalmizca gorsel estetik ilizerinden ¢evresel uyum ima
edilmektedir. Bu durum, reklamin “yesil estetik” diizeyinde kaldigin1 ve daha yiiksek diizeyde
bilgi temelli gevresel iddia igermedigini gostermektedir. Bu baglamda, elektrikli olmanin ¢evresel
bir yoniine degil, teknolojik ve estetik performansina daha ¢ok odaklanilmustir.
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Ug seritli otobanda ilerleyen arag sahnesinde, dijital ekran, hiz gdstergesi ve arag teknolojisinin
detaylar1 sunulurken MG4’iin B’ye dair dogrudan bir bilgi verilmez. Ancak aracin dijital altyapisi
ve otomasyon sistemleriyle birlikte modernligi ve uzun omiirlii kullanim vaadi sezdirilir. Bu
sahne, teknolojik donanimin g¢evreci bir yasamla biitiinlesebilecegi mesajini tasir fakat arag
iiretim siireci, batarya omrii, enerji verimliligi gibi konularda bilgilendirici bir unsur
sunulmaz. Bu nedenle B dgesi yalmzca dolayh olarak temsil edilmektedir.

Reklamin ortalarina gelindiginde, aracin bos bir yolda kameraya dogru hizla yaklagmasi, asfalt
detaylar1 ve arka farlarin yakin ¢cekimi, MG4’iin sportif 6zelliklerine vurgu yaparken, elektrikli
ara¢ olmasina ragmen siiriis keyfi ve performanstan 6diin vermedigi mesajini giiglendirir. Bu
performans vurgusu, D agisindan islevsel ve psikolojik faydalari biitiinlestirir: Tiiketiciye hem
cevreci, hem de giiclii, dinamik bir aracla 6zdeslesme firsat1 bulur.

Kadin ve erkegin riizgarla sekillenmis saclariyla aragtan inmeleri ve yeni imajlariyla stilize bir
sekilde karsiya bakmalari, MG4’{in sadece bir tasit degil, bir “doniisiim arac1” oldugunu simgeler.
Kaldirac noktalar: (E) bu sahnede netlesir: MG4, kisisel doniisiimii, stil yiikseligini ve ¢evreyle
uyumlu yasam tarzini ayni potada eritmektedir. 3.8 saniyede 0’dan 100 km/sa” ve “Diinyanin en
havali ¢ikis1” gibi ifadeler, ¢evreci teknolojiyi hizlilik ve karizma ile eslestirerek pazarlama
stratejisini farklilastirir. Kopegin sekillenmis tiiyleri bile bu “doniisiim ve stil” metaforuna hizmet
eder. Dolayisiyla kaldirag noktasi olarak rasyonel ve zeitgeist temelli mesajlar (hiz, teknoloji,
farklilik, havali goriiniim) kullanilmistir. Bu agidan E 6gesi reklamda mevcuttur, ancak ¢evresel
bir igerige dayali degildir.

MG4’iin farkli renk segeneklerinin (mavi, turuncu, yesil) bakimli bir tarihi yapinin 6niinde
sergilenmesi ve “Avrupa’da sinifinin en ¢ok satan otomobili” ifadesiyle desteklenmesi, iirliniin
sosyal onay boyutunu da devreye sokar. Bu, hem itici gii¢ hem de E agisindan degerlidir; ¢iinkii
tiikketiciye “bu tercihle yalniz degilsin, milyonlarin tercihini yapiyorsun” mesaj1 verilir. Ayni
zamanda, farkli renk secenekleriyle doganin ¢esitliligi ve bireysel tercih 6zgiirliigli de simgesel
diizeyde iliskilendirilmistir. Ancak A veya B agisindan temsil edici degildir.

Son sahnede miizik aniden kesilir, doga sesleri (kus civiltisi, yaprak sesleri, riizgar) yeniden
duyulur. Bu ge¢is B agisindan onemlidir. Ancak bu sesler, dogayla biitiinlesme yerine estetik
atmosfer yaratmak i¢in kullanilmistir. Cevreci bir mesajin tastyicisi olarak konumlandirilmadigi
icin bu 6ge sadece zayif bir temsil diizeyinde degerlendirilebilir. Bu nedenle B 6gesi dolayl1 ve
yiizeysel bir bigimde temsil edilmistir. “Recharge Yourself” slogani, reklamin sonunda ekrana
gelir. Bu slogan, D agisindan gii¢liidiir ¢linkii izleyiciye duygusal ve kigisel doniisiim mesaji
vermektedir. Ancak “yeniden sarj ol” mesaji, hem elektrikli ara¢ vurgusuna hem de bireysel
“yenilenme” ¢agrisina odaklansa da gevresel bir iyilesmeye dair dogrudan ya da dolayl bir vurgu
icermez. Bu nedenle E 6gesi temsil edilmekte, fakat ¢cevresel baglam eksik kalmaktadir.

6.3.SsangYong Torres EVX — “Unexpected Adventure” Reklamina iliskin Bulgular

Reklam, giin batiminin turuncu 1siklarr altinda devasa bir kaya pargasinin arkasindan dogan
giinesle baslar. Dogal 1s1gin denizin ylizeyine yansimasi ve arka plandaki dag manzaralari,
izleyicide huzur ve dogayla biitiinlesme duygusu uyandirir. Bu sahne, dramatik ve siirsel yiiriitme
cercevesinin giiclii bir ornegidir. Ayn1 zamanda, cevresel iddia o6gesi (A) baglaminda yalnizca
dolayli bir temsil igerir; doga unsurlari gorsel olarak vurgulansa da bu unsurlar ¢evreci bir mesajla
dogrudan iliskilendirilmemistir.

Reklamin ilerleyen sahnelerinde, ara¢ heniiz gériinmeden 6nce denizle gevrili bir yol, yiiksek
kayaliklar ve heybetli daglar gosterilir. Bu dogal yapilarin arasinda kalan kiy1 seridi boyunca
cekim yapilan sahnelerde, doga ile biitiinlesmis bir rota izlenir. Bu baglamda itici gii¢c 6gesi (D)
devreye girer; dogayla uyumlu bir yasam arzusu, kesfetme diirtiisii ve bireysel 6zgiirliik temalari
one ¢ikar. Miizigin yiikselen temposu, bu duygusal c¢agrisimi desteklerken, aracin heniiz
goriinmemesi, beklentiyi ve meraki artirir. Gorsel olarak doga ile biitiinlesik bir yasam
cagristirilsa da hala agik bir A sunulmaz.

Arag ilk kez sahil yolu boyunca ilerlerken yukaridan yapilan ¢ekimle belirir. Bu sahnede Torres
EVX, bir yandan kayaliklar ve deniz arasinda giiglii bir figiir olarak konumlandirilirken, diger
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yandan da gevresel kosullara karsi saglamligiyla 6n plana ¢ikar. Bu goriintiiler, iiriin yasam
dongiisiine (C) dair dolayli bir mesaj igerir; arag zorlu cografi sartlara kars1 dayaniklidir ve uzun
omiirlii bir kullanim vadeder. Ancak, bu mesaj yine ¢evreci bir teknoloji veya siirdiiriilebilirlik
vurgusuyla desteklenmedigi i¢in yalnizca iiriiniin fiziksel dayaniklihigina odaklanir. Bu durum,
yesil reklam stratejisi acisindan 6nemli bir zay1f yon olarak degerlendirilebilir.

Deniz kenarinda duran dalgiglarin aragla etkilesimi, reklamin iglevsel boyutunu ve kaldirac¢
noktalarim (E) yansitir. Aracin bagaj kapagmin tek tusla otomatik acilmasi, ekipmanlarin
kolaylikla yerlestirilmesi gibi detaylar, kullanim kolaylig1 ve teknolojik donanim agisindan giiclii
kaldirag noktalari sunar. Ayni zamanda bu sahnede dalgiglarin yiiziindeki huzur ifadesi, duygusal
kaldirac 6gesi olarak igleve sahiptir; dogayla uyumlu, giivenli ve konforlu bir deneyim yasadiklari
mesaj1 verilir. Buradaki yiiriitme cercevesi (B), daha sakin, huzur temal1 ve basarilmis bir gorev
sonrasi rahatlamaya odaklidir. Dogrudan ¢evreye katki vurgusu bu boliimde de yer almaz.

Reklamda ara¢ detaylarinin tek tek gosterildigi sahneler —6rnegin kaput {istii, arka tampon, C
siitunu, elmas kesim c¢elik jantlar gibi— C yonelik teknik vurgular igerir. Bu teknik &zellikler,
aracin estetik ve saglam yapisinin altini ¢izerken, islevselligini de 6ne ¢ikarir. Ancak bu noktada
cevresel bir teknoloji vurgusu yapilmamasi, reklamin ¢evreci mesaj acisindan geri planda
kalmasina yol agar. Reklam, bir elektrikli ara¢ oldugu bilgisini dahi dogrudan sunmaz; dolayisiyla
A yalnizca baglamsal olarak izleyicinin sezgisine birakilir. Bu durum, markanin ¢evreci yoniinii
goriiniir kilmadig1 ve yesil marka imajini bilingli sekilde insa etmedigi anlamina gelir.

Reklamin sonunda arag, doga ile i¢ ice bir yolculugun temsilcisi olarak kararli bigimde sahil
yolunda ilerlerken gosterilir. “Unexpected Adventure” ifadesi sesli sekilde dile getirilir ve aracin
yalmzhgy, giicii ve kesfetme potansiyeli dramatik bir finalle aktarilir. Bu sahnede D unsuru en
yiiksek diizeye ¢ikar: bireyin kendi sinirlarini agmast, 6zgiirliik alaninda ilerlemesi gibi psikolojik
faydalar 6n plana ¢ikar. E ise yine duygusaldir; izleyici, doga, sessizlik ve igsel gii¢ gibi temalarla
0zdeslik kurmaya yonlendirilir.

6.4.BYD “Diinyanin yarini, bugiin Tiirkiye’de” Reklamina iliskin Bulgular

Reklam, uzay boslugunda gecen, karanlik ama yildizlarla bezeli bir atmosferle baslar. Bu sahne,
dramatik ve belgesel anlatimli yiirlitme ¢ergevesiyle izleyiciye evrensel ve biitiinciil bir bakis acis1
sunar. Giinesin dogusuyla birlikte gelen aydinlanma, hem metaforik hem de gorsel olarak yeni bir
¢agin, yeni bir baglangicin habercisidir. Dis sesin “Diinya yeniden uyaniyor” sdzleri bu dramatik
cerceveyi desteklerken, itici gii¢ (D) baglaminda “yeniden baslama”, “doniisiim” ve “umut” gibi
soyut degerleri harekete gegirir. Reklamin bu boliimiinde ¢evresel iddia (A) dolaylidir; doga ve
gezegenin biitlinsel temsili sunulsa da dogrudan bir gevreci teknoloji veya siirdiiriilebilirlik mesaji
verilmez.

Ardindan gelen sahnede, ay 1s18min karli dag zirvelerini aydinlatmasi, doganin ihtisamina ve
zamansizligina dair giiglii bir gorsel atmosfer kurar. Kuslarin ugustugu, bulutlarin siiziildigii
sahneyle birlikte bir kadinin topraga ve yesillige dokundugu an, A agisindan ilk somut temasi
barmdirir. Toprakla kurulan fiziksel temas, dogayla uyumlu bir yasam algisimi ¢agristirir. Bu
sahnede kaldira¢ noktalar1 (E) duygusaldir: insanin dogaya doniisii ve onunla kurdugu bag
izleyicide igsel bir huzur hissi yaratir. Ayni anda yiiriitme ¢ergevesi (B) yine siirsel ve mistiktir;
estetik degerler ve doganin gérkemi 6n plandadir.

Gines 1silarinin dag zirvelerine yansimasi, ardindan ormanin i¢inden ¢ekilmis sahnelerde agaca
vuran 1sikla birlesince, doga-insan iliskisi temasi pekistirilir. Bebek adimlar1 ve dis sesin
“Attigimiz adimlarla” soziiyle birlikte izleyiciye bireysel farkindalik ve ilerleme ¢agris1 yapilir.
Bu sahne, hem psikolojik hem de sembolik itici gii¢ (D) 6geleriyle desteklenir. Hemen ardindan
gelen, bir adamin araca sekil verdigi sahne, BYD’nin insan emegiyle sekillenen bir teknoloji
oldugunu vurgular. Burada C’ye dair bir iz sunulur; iiriiniin iiretim siireci, insan emegiyle baslar
ve enerjiyle devam eder. Sarj kablosunun prize takildigi sahneyle, aracin elektrikli olduguna dair
ilk acik gosterge verilir. Bu, A agisindan 6nemli bir andir; dogrudan ¢evreci teknolojiye referans
igerir.
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Cimenlerin tizerinde LED 1siklarin yanmasi ve ardindan gelen iki BYD aracinin yer aldig1 dag ve
deniz manzarali sahne, dramatik yiiriitme g¢ercevesi icinde cevresel ve teknolojik temsilleri
birlestirir. Ailenin BYD’nin enerjisiyle film izleyebilmesi, aracin sadece ulasim degil, enerji
kaynag1 olarak da islev gordiigiinii gosterir. Bu baglamda hem C (¢ok islevlilik, enerji
iiretimi/saklama) hem de E (aile ile giivenli yasam, teknolojiyle konfor) devrededir. Reklam bu
noktada hem fonksiyonel hem duygusal fayda vadeder.

Neseyle kosan cocuk ve dis sesin “Cocuklarimiza daha iyi bir diinya birakmak i¢in” s6zii, A en
acik bicimde ifade edildigi sahnedir. Bu sahneyle birlikte reklam, gelecege yonelik sorumluluk
mesaj1 verir. Hemen ardindan gelen kadinin karli daga tirmanist ve “Sinir tanimiyoruz” ifadesi,
bireyin giiciinii, azmini ve BYD ile birlikte sinirlar1 agabilecegini ima eder. Genis ve diiz bir
alanda hizla ilerleyen BYD araci ise performans, dayamkhilik ve teknolojik yeterlilikle
iligkilidir. Bu sahne C agisindan giigliidiir; aracin her tiirlii kosulda verimli ¢alisabilecegine dair
dolayli bir mesaj igerir.

Koprii iizerinde ilerleyen araclar, sehirler arasi yolculuk vurgusu yaparken, agik arazideki
sahneyle birlikte “hayallerin pesinde gitme” temasi tekrar devreye girer. Aile bireylerinin
cimenlik alanda sevingle kosmalari, teknolojinin dogayla catismadan birlikte var olabilecegini
ima eder. Duygusal E burada oldukga etkilidir: aile, doga, teknoloji ve mutluluk bir aradadir.
Havai fisek sahnesi, umut ve kutlama temasini giiclendirirken BYD’nin farlarina yapilan vurgu,
teknik detaylarin da dramatik B’ye yedirildigini gosterir.

Riizgar tlirbinlerinin bulundugu sahne A agisindan ¢ok giicliidiir; yenilenebilir enerjiye gorsel bir
referans sunulur. Ardindan gelen puslu havadaki su kenar1 sahnesi, yalnizlik ve diisiinsel derinligi
ima ederken dogayla i¢ ice yasama arzusunu simgeler. Ailenin denize dogru kostugu sahne, BYD
aracinin giinliikk yasamin huzur veren bir parcasi oldugunu gosterir. Burada hem D hem de
duygusal kaldirag (E) noktalar1 ayni anda isler.

“Yeni bir baslangi¢” ifadesiyle birlikte gilinese yiiriiyen aile ve dagin zirvesinde duran adamin
sahnesi, bireysel doniisiim ve ideallerin gergeklesmesi baglaminda psikolojik faydayi 6ne cikarir.
Giin batim1, gokytiziiniin renkleri ve kiiglik kizin sahilde kosmasi gibi sahneler estetik yiiriitme
cercevesini (B) destekler. “Diinyanin bir numarali elektrikli otomobil iireticisi: BYD” ifadesiyle
reklam, cevresel iddiay1 acikca dile getirir ve markayi kiiresel 6lgekte konumlandirir. Bu noktada
marka mesaj1 dogrudan ve giiclii bi¢imde verilir. Kuslarin deniz {izerinde ugusu ve 151kl1 yollar
arasinda ilerleyen aracin gosterildigi sahneler, dramatik ve siirsel anlatimi pekistirir.

Son sahnede, BYD aracinin “Tiirkiye yollarinda” ifadesiyle tanitilmasi, lokalizasyon stratejisini
ortaya koyar. Ara¢ dogayla cevrili bir yolda ilerlerken, gokyiizii ve yildizlar arasinda yiikselen
kamera ve sonrasinda gelen BYD logosu, evrensellik ve vizyon temalariyla reklami tamamlar.

6.5.PEUGEOT “Yeni PEUGEOT E-3008: Goz Alic1 Ozgiirliik, G6z Alic1 Fastback
SUV” Reklamina Iliskin Bulgular

Film, ¢imenlik bir alanda konumlanan aracin doga manzarasiyla ¢evrili goriintiisiiyle baslar. Bu
sahne, doga ile ara¢ arasinda sembolik bir uyum kurma c¢abasi igerir. Cevresel iddia (A)
agisindan bu goriintii, dogayla biitiinlesmis bir teknoloji mesaji vermeye ¢aligsa da herhangi
bir karbon ayak izi, sifir emisyon veya ¢evre dostu motor sistemine dair agik mesaj sunmaz.
Bununla birlikte, bu tiir gorsel yerlesimler dogaya saygili yasam bi¢imlerinin temsili olarak islev
goriir. Allen’in yansimasiyla baslayan anlati ise yiiriitme Cercevesi (B) boyutunda oldukca
belirgindir. Bireysel hikaye, siirsel i¢ ses ve gorsel estetik iizerinden anlam iiretilmekte;
modelin performansindan ¢ok, onunla yasanan anlar merkeze alimmaktadir. “Yeni hikdyelerin
pesinde yola ¢ikmak” ciimlesi, filmin itici Gii¢ (D) boyutunu tanimlar: Kesif arzusu, spontane
deneyimler ve bireysel ozgiirliik.

Konsol, far, direksiyon gibi teknik detaylara yapilan yakin ¢ekimlerle birlikte, aracin i¢ ve dis
tasarimi tanitilir. Bu sahnelerde Allen’in sozleri “Hayatin ne kadar siirprizlerle dolu oldugu”
vurgusuna eslik ederken; iiriin 6zelliklerine dair mesajlar Uriin Yasam Déngiisii (C) acisindan
yetersiz kalmaktadir. Elektrikli motorun teknik verimliligi, batarya teknolojisi veya cevreye
etkisi gibi yasamsal veriler reklamda hi¢ yer almaz. Bu, yesil reklam stratejisi agisindan dnemli
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bir eksikliktir. Film, iiriinii ¢evreye duyarli teknolojik bir ¢6ziim olarak degil, duygusal ve estetik
bir nesne olarak konumlandirir.

Gece karanliginda, yildizlarin altinda aragla gegirilen anlar; dogayla biitiinlesmenin romantik ve
sessiz bir halini sunar. “Yildizlarin altinda huzuru bulmak” ifadesiyle verilen bu sahneler, B
bakimindan atmosfer yaratma konusunda giigliidiir; ancak A ag¢isindan ¢evresel katkiya dair
bir sdoylem iiretmez. Bu estetik yerlestirme, dogayla uyumu gorsellestirirken ¢evreci bir
pozisyona isaret etmeden geger.

Orman yollarinda ilerleyen arag¢ goriintiisiiyle birlikte, hem siiriis deneyimi hem de gevresel
dokular birlikte sunulur. Ancak hild C agisindan triiniin ¢evre tizerindeki etkisi hakkinda
dogrudan bir bilgilendirme yoktur. Bu noktada, reklam E boyutunda etkili olabilecek tiim
firsatlar1 (0rnegin: sifir emisyon, sessiz motor, siirdiiriilebilir enerji kullanim1 gibi degerler)
kacirir. Yani cevreye duyarh tiiketiciye hitap edebilecek somut deger onerileri
sunulmamaktadir.

Deniz kenarinda donen Allen’in goriintiileri ve onun doga karsisindaki hayranlik dolu ifadeleri
(“Denizin sesi ve riizgar1 hissetmek™) yine estetik ve siirsel bir anlatim sunar. Bu sahneler, B
ve D agisindan oldukea giigliidiir: Reklamin ruhu, 6zgiirliik, hafiflik ve igsel tatmin duygusuna
odaklanir. Ancak bu sahnelerde de dogayla kurulan bag yalmzca duygusal ve metaforiktir;
aracin bu dogay1 korumaya nasil katki sundugu netlestirilmez.

Film ilerledik¢e Allen’in genclerle bulustugu, miizikli, kalabalik bir sahneye gecilir. Bu noktada
sehir hayati, sosyal dinamizm ve yasam coskusu devreye girer. “Hayatin tiim siirprizlerine agik
olmak” ve “her an1 degerli kilmak™ s6ylemleri, D baglaminda kullanici motivasyonlarini islerken,
E acisindan hala cevresel fayda ya da iriiniin siirdiiriilebilirligi hakkinda ikna edici bir kaldirag
noktast sunmaz. Arag¢ sadece yasam tarzinmi tamamlayan estetik bir 6ge olarak konumlandirilir.

Son sahnelerde, Allen’in ara¢ i¢inde kararlilikla yola bakmasi, direksiyon hakimiyetini
gostermesi ve “GoOz alict 6zglirlik” sdylemi, reklamin o6zgiirliik, bireysellik ve estetik
iizerinden ilerleyen tiim anlatisin1 birlestirir. B agisindan reklam son derece biitlinliikludiir:
Estetik, bireysel yolculuk, gorsel siirsellik ve i¢sel ses tek potada eritilmistir. Ancak bu biitiinliik,
yesil reklam stratejisi baglaminda A ve C yoniinden zayif kalir. Aracin elektrikli olusuna reklam
boyunca neredeyse hi¢ vurgu yapilmaz. “Elektrikli” ibaresi sadece model adinda (E-3008) geger;
bu da tiiketiciye cevreci tercih konusunda yeterli mesaj sunmaz.

6.6. Hyundai “IONIQ ile Degisim Bashyor” Reklamina iliskin Bulgular

Reklamin ilk sahnesi, bir goziin kapali haliyle baslar ve dis sesin “Diinyay1
degistiremeyecegimizi diisiniiyor olabilirsiniz” sozleriyle birlikte siyahi ¢ocuklarin denizde
oynadig1 bir goriintiiye gegilir. Bu noktada Yiiriitme Cergevesi (B), umut ve empati odakh bir
duygusal anlatim etrafinda kurgulanir. G6z metaforu ile bireysel farkindalik ve doniisiim vurgusu
yapilirken, ¢ocuklarin dogal ortamda oyunu ise saf ¢evre ve insan iliskisinin sicakligini sunar.
Ardindan gelen kabile sahnesi ve deniz kenarindaki kadin figiirii, geleneksel yagsam bi¢imlerinin
dogayla i¢ ice uyumunu temsil ederek Cevresel Iddia (A) 6gesini ortiik bicimde devreye sokar.
Ayni zamanda, bu sahnede gorsel gesitlilige yer verilmesi, Itici Gii¢ (D) baglaminda Kiiltiirel
cogulculuk ve evrensel sorumluluk hissini tetiklemeyi hedefler.

Selalenin ve yemyesil ormanlarin gorsel agirlik kazandigi sahnede, “Ama o giice sahibiz” ifadesi
esliginde B yeniden ¢evreci duygulanimi derinlestirirken, izleyicide dogaya doniis arzusu
yaratir. Bu noktada, dogaya dair saf, kirletilmemis alanlarin gosterimi, insan merkezli teknolojik
ilerlemeye ragmen hala korunabilecek dogal degerlerin bulundugunu ima eder. Bu sdylem, A
baglaminda ¢evreci mesaji dolayli yolla sunar; fakat dogrudan bir siirdiiriilebilirlik ¢6ziimii
heniiz ifade edilmez, bu da reklamin zayif yonlerinden biridir.

Sarmagiklarla gevrili terkedilmis yap1 ve igindeki kadin figiiriiyle birlikte gelen sahnede ise
doganin insan yapimi mekanlar1 geri alis1 gosterilir. Bu baglamda, insanin dogaya kars: degil,
onunla birlikte hareket etmesi gerektigi ima edilir. Kadinlarin doga unsurlarindan olusan
kiyafetleri ve ritiiel benzeri danslar1, ekofeminist bir anlatim diliyle B ve Kaldira¢ Noktalari (E)
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dgelerini birlestirir: Ozellikle kadin bedeninin doga ile dzdeslestirilmesi, degisim ve iyilesme
mesajimin tastyicist olarak sunulmustur. Ancak bu temsilin elestiriye acgik yani, teknolojik
doniisiimden cok simgesel, estetik diizeyde kalmasidir.

Bilim insanina benzeyen kadinin yer aldig1 sahnede dis sesin “Hayallerimizin giicliyle cevreyi...”
ifadesi, somut c¢evresel degisimlerin yalmizca hayal ve niyetle degil bilgi ve bilimle
gerceklesebilecegi yoniinde bir mesaj tasir. Bu noktada reklam E i{izerinden insan yaraticilig1 ve
bilimsel birikimi kaldirag¢ olarak sunar. Ancak bu vurgu kisa siirer ve uygulamaya déniik Uriin
Yasam Déngiisii (C) detaylariyla desteklenmez. Uriiniin karbon ayak izi, enerji verimliligi, geri
doniisiim gibi somut c¢evreci Ozellikleri reklam boyunca anlatilmaz. Bu da reklamin yesil
stratejideki zayif yonlerinden biridir.

Petrol sahasi ve ¢ocuk figiirii ile gelen sahne ise sembolik acidan oldukca giigliidiir. Cocuk,
gecmisin enerji politikalariin sembolii olan petrol alanindan gecerek, yenilenebilir enerjiye
(glines panelleri ve aygicegi tarlasi) ulasir. Bu gecis, dogrudan A ve E baglaminda ¢evreci bir
doniisiim ve gelecek kusaklar i¢in umut mesaji sunar. Ayn1 zamanda ¢ocugun elindeki puf
cicegi, dogalligin kirilganligini ve korunmaya muhta¢ doga algisini pekistirir. Burada kullanilan
cocuk figiirii ise D agisindan etkili bir duygusal baglanti noktas1 olusturur.

Kadinin arag¢ icinde gosterildigi sahne, aragla ilgili ilk dogrudan goriintiidiir. Ancak iiriiniin
kendisine dair yalnizca gorsel bir temas kurulmus; teknolojik ya da cevreci yonlerine dair
somut hicbir bilgi verilmemistir. Bu baglamda B 6gesi burada eksik kalmaktadir. Dis sesin
“zamana hiikmetmek” ifadesi, insanin zamani kontrol ederek gelecek adina sorumluluk
tistlenmesi gerektigi fikrini destekler; bu da E tizerinden bireysel sorumluluk bilincini harekete
gecirme niyeti tasir.

Kutuplarda gecen sahnede, zorlu iklim kosullarinda dogaya uyum saglayan bir adam figiirii
sunulur. Burada kullanilan kis dogasi, gezegenin kirilganligina vurgu yapar. “Gezegenimizle
yeniden barigabiliriz” ifadesi, agik bicimde A baglaminda bir ¢evresel uzlasma cagrisidir. Buzla
kapli doga, hem ekolojik bozulmaya hem de dogal safligin korunmasina dair semboller tasir.
Adamin dogayla temasi, dogrudan ve sessiz bir bag kurularak aktarilir. Ayn1 zamanda, aracin bu
zorlu kosullarda kullanilabiliyor olmasi, teknik bir dolayli iiriin vurgusu sunar ancak bu hala C
icin yetersizdir ¢iinkii siirdiiriilebilir iiretim déngiisiine dair aciklamalar eksiktir.

Reklamin ilerleyen sahnelerinde, sehir merkezinde dans eden siyahi bir adam figiirii goriniir.
Dans sahneleriyle degisim, ritim ve enerji anlatilirken, B ¢ergevesinde dramatik degil ama
hareketli ve umut dolu bir anlatim bi¢imi tercih edilmistir. “Diinya, attigin her adimin karsiligin
verecek” ifadesi ise E {izerinden bireysel aksiyonlarin kiiresel sonuglar dogurabilecegi fikrini
destekler. LED ekranlardaki yiizler ve mekan degisiklikleriyle birlikte, kiiresel birliktelik hissi
verilmek istenir; bu da D agisindan kapsayicidir.

Reklamin final sahnesinde, kii¢iik bir kiz ¢cocugunun havalimaninda aragtan indigi goriiliir. Bu
cocuk, yeni nesli ve gelecegi temsil ederken; “Degisim basliyor” sézleriyle birlikte ekrana
“IONIQ” ve “Hyundai” logolar1 gelir. Son ciimle, “2045 yilina kadar karbon nétrliige ulasmak
i¢in ¢alistyor” bigimindedir. Bu son sahne, nihayet A 6gesini en agik bicimiyle ifade eder; ¢iinkii
markanin karbon nétrliik hedefi agik¢a belirtilmistir. Ayn1 zamanda, sloganin ekran iistii metinle
sunulmasi, reklamin en somut ¢evreci vaadini olusturur.

6.7. Mercedes “Kara. Deniz. Hava.” Reklamina iliskin Bulgular

Reklam, siyah bir ekran {izerinde beliren “Her sey” ifadesiyle baglar. Yiiriitme Cercevesi (B)
acisindan degerlendirildiginde, bu agilis sahnesi izleyicinin dikkatini toplamak ve evrensel bir
deger aktarnmina zemin olusturmak icin minimal ve giiclii bir anlatim tercih eder. Mercedes
logosunun hemen ardindan gelen “Kara, deniz ve havada...” ifadesiyle birlikte, farklh doga
unsurlar arka arkaya sunulur; bu da (B) cer¢evede doga ile biitiinlesme fikrini desteklerken, itici
Giic¢ (D) agisindan tiiketiciye “her ortamda var olabilme giicii” gibi bir arzuyu yansitir. Bu sahne
ayni zamanda markanin tarihine gondermede bulunarak Kaldira¢ Noktalar1 (E) baglaminda
“koklii gegmis, gelecege yon verme” mesaji igerir.
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“Mobilitenin 6nciisii olma vizyonu ile basladi” climlesi, markanin tarihsel misyonunu bugiinkii
siirdiiriilebilirlik vizyonuna baglar. Bu koprii, E acisindan gii¢lii bir sembolizmdir: gecmisteki
yenilikgilik, bugiin siirdiiriilebilirlige evrilmektedir. Bu esnada gosterilen dag, deniz ve gokyiizii
gibi gorseller ise B baglaminda dogayla uyumlu, huzur ve denge hissi veren imajlarla markanin
cevreci algisim giiclendirme hedefi tasir.

Denizle dag arasinda uzanan yolda seyreden Mercedes aracinin yer aldigi sahne, D agisindan
“ozgiirlik”, “kesif” ve “gilivenli siiriis” gibi tiiketici isteklerini tetikler. Aracin doga ile uyum
icinde ilerlemesi ise Cevresel Iddia (A) yoniinden dolayl1 bir ¢evre dostu séylem tasir; arac
dogaya zarar vermeden, onunla biitiinleserek yol aliyor imgesi yaratilir. Ancak bu asamada, aracin
fosil yakitla m1 yoksa elektrikli mi ¢alistigina dair bir netlik sunulmamasi, A boyutunda bir
belirsizlik yaratir.

Aracin parcalarinin ayrilip yeniden birlestigi, glin batimiyla aydinlanan sahne ile birlikte, dis ses
“Otomobillerimizdeki materyallerin %40°1 geri doniistiiriilmiis olacak™ der. Bu ifade, A agisindan
ilk acik ¢evresel iddiadir. Geri doniistiiriilmiis materyal kullanimi, somut bir siirdiiriilebilirlik
hedefi olarak net bir bigimde sunulur. Ayn1 anda ekranda yazili metinle desteklenmesi, Uriin
Yasam Déngiisii (C) baglaminda aracin iiretim asamasina odaklanildigini gosterir.

Kayaliklara carpan dalga sahnesiyle gelen “Denizle biitiinlesiyoruz” climlesi ve ardindan gelen
“balik¢1 ag1 gibi atiklarin geri doniisiimii” agiklamasi, A agisindan ¢evresel iddianin ikinci ve daha
giiclii bir 6rnegidir. Bu defa yalmizca iiretimde degil, atik yonetiminde de aktif bir ¢evreci
yaklasim vurgulanmaktadir. i¢ mekanda kullanilan materyallerin bu sekilde déniistiiriilmesi, hem
C lirin yasam dongiisiiniin siirdiiriilebilir tedarik boyutuna hem de E noktasinda “sorumlu
iiretim” temal kaldirac olusturmaya hizmet eder. Ayrica, ag gorsellerinden aracin i¢ mekanina
gecilmesi, B bakimindan yaratici ve imgesel bir yiiriitme teknigidir.

Gokyiiziine yiikselen sahne ve “Havayla biitlinlesiyoruz” ifadesi, doganin tiim boyutlariyla
biitiinliik kurma temasim pekistirirken, bulutlar arasinda yer alan Mercedes logosu ile birlikte
verilen “2030 yilinda tamamen elektrikli modellere gegis” mesaji, reklamin en somut cevresel
taahhiidiinii olusturur. A kapsaminda bu, en gii¢lii ¢evreci iddiadir. Bu taahhiit ayn1 zamanda
C bakimindan iiriin yasam dongiisiiniin kullanim asamasinda sifir emisyon hedefi anlamina gelir.
Ancak burada da s6z konusu hedefin nasil gergeklestirilecegine dair higbir teknik veri veya ¢6ziim
Onerisi sunulmamasi, bu ¢evresel iddianin sadece imaj diizeyinde kalma riskini artirir.

Deniz, dag ve gokyiiziiniin kesistigi noktada beliren Mercedes logosu ve ardindan gelen “Her
zaman bir yildizdan Gtesi” ifadesi, B agisindan epik bir final yiiriitmesi sunar. Bu sahnede D
baglaminda tiiketiciye markayla kurulan bagin sadece ulasim degil, anlam ve deger tasidig
mesaj1 verilir. Ayn1 zamanda markanin prestij ve statii odakli gecmisi ile yeni nesil ¢evre
duyarlilig1 harmanlanmak istenir.

Reklamin kapanisinda, “Her adim 6nemli. CO: ayak izimizi azaltmak i¢in yolculugumuza katilin.
#Ambition2039” ifadesiyle birlikte karanlik fondan ¢ikan 1siklarin Mercedes logosunu
olusturmasi, markanin gelecege dair vizyonunu aydinlik, umut verici bir ¢erceveyle tamamlar. Bu
son ifade, hem A hem E acisindan ¢ifte islevlidir: bir yandan karbon ayak izini azaltma
taahhiidii ile cevresel iddia ortaya konur; diger yandan bu doniisiimde tiiketiciye de rol
bicerek, onu siirece katilmaya davet eden bir kaldirag olusturulur. D agisindan bu davet, bireyin
fark yaratabilecegi duygusunu besler ve bu hashtag araciligiyla dijital medya iizerinden hedef
kitle ile etkilesim amaclanir.

6.8. KIA “Niro EV ile Sehrin Enerjisini Kesfedin!” Reklamina iliskin Bulgular

Reklam, KIA logosu ve genis govdeli bir agacin bulundugu sahneyle agilir. Bu agilis, gorsel
olarak doga ve otomobilin bir arada sunulmastyla dikkat ¢eker. KIA Niro EV’nin bahgeli bir evin
onilinde konumlandirilmasi, markanin ¢evreyle uyumlu ve bireyin dogal yasantisina entegre
olmus bir irin sundugunu gosterir. Bu sahne, Cevresel Iddia (A) baglaminda
degerlendirildiginde, ¢evreyle barisik yasam tarzi ve bireysel ekolojik sorumluluk mesaji
tasir. Agag, dogallik simgesi olarak 6ne ¢ikar ve marka bu unsuru, dogayla ic ice bir yagami
destekleyen iirlinle 6zdeslestirir.
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Esin kaynagi olarak segilen Burcu Esmersoy’un sportif ve enerjik haliyle sahneye ¢ikmasi, hem
teknolojiye uyumlu kadin figiirii hem de modern yasamin bir parcasi olarak EV kullanimini
normallestirme islevi goriir. “Niro EV ile Sehrin Enerjisi” yazisinin bu asamada goriinmesi,
doga ile sehir yasamu arasindaki uyumu simgeler. Bu baglamda, markanin Itici Gii¢ (D) dgesi,
enerjik yasam, konfor ve bireysel kesif arzusu olarak kurgulanir. Reklam, tiiketicinin sehirde
Ozgiirce hareket etme ihtiyacin estetik bir bicimde ¢ozen elektrikli araci sunar.

Bir sonraki sahnede, aracin ormanda kullamildig: sahne, yesil ¢cevreyle teknolojinin uyumuna
dikkat ceker. Bu sahnede Burcu Esmersoy’un “Sonsuz enerjisiyle sehir her zaman kesfedilecek
yeni yerler sunuyor” ifadesiyle birlikte, bireyin dogayla yeniden temas kurmasi vurgulanir.
Arag ici cekimlerde konsol ve dis ortamin uyumlu gosterimi, Uriin Yasam Déngiisii (C)
acisindan 6nemli bir noktadir. Aracin sadece sehir icinde degil, dogal alanlarda da islevsel oldugu
ima edilir. Ancak bu noktada, aracin iiretim asamalari ya da karbon ayak izinin azaltilmasina
dair daha dogrudan bir bilgi verilmemesi, C dgesi agisindan reklamin zayif kaldig1 alanlardandir.

Esin kaynagimin ormanda kostugu ve miizik dinledigi sahne, dogayla uyumlu yasam tarzini
destekler. Araca dogru ilerledigi sahne, otomobilin bir ulasim aract olmanin Gtesinde, bireyin
“enerjisini” tamamlayan bir yasam partneri olarak sunulmasina zemin hazirlar. Bu noktada,
“Enerjimin tuttugu bir yol arkadas1” ifadesiyle birlikte, Niro EV’ye yiiklenen duygusal ve
kisisel anlam 6n plana ¢ikar. Bu anlati, Yiiriitme Cercevesi (B) acisindan énemlidir. Reklam,
rasyonel veri yerine duygusal ve yasam tarzina dayali temsillerle tiiketiciye seslenir; bu da
geleneksel ¢evreci reklamlardan farkli bir estetik performans sunar.

Aracin sehir merkezine gelisi ve “ilk basta elektrikli araglar bana soru isaretiydi” ifadesiyle
birlikte Esmersoy’un sesi, izleyicinin olasi siiphelerine terciiman olma islevi goriir. Bu sahnede
aracin teknoloji ve konfor diizeyine yapilan vurgu, siiphelerin giderilmesine yoneliktir. Bdylece
reklam, Kaldira¢ Noktalar1 (E) 6gesi baglaminda, potansiyel tiiketiciye karsi ikna edici bir dil
gelistirir. Ozellikle elektrikli araglara dair 6n yargilar1 yikmak icin estetik tasarim, siiriis
konforu ve sehir i¢ci uyumluluk gibi kullanict deneyimi odakli unsurlar 6n plana ¢ikarilir.

Sahilde gecen sahneler, reklamin doruk noktalarindan biridir. Burcu Esmersoy’un spor
kiyafetleriyle yeniden goriinmesi, bireyin dogadan uzaklagsmadigini, aksine sehir igindeki
mobilitenin onu dogal alanlara tasidigini ima eder. “Enerjiye ihtiya¢c duydugum anlarda... her
zaman benimle” ifadesi, aracin sadece ulasim degil, yasam enerjisinin bir kaynag olarak
gosterilmesiyle Ortiisiir. Bu sahnede, aracin 6n kismina baglanan ve kahve makinesini ¢aligtiran
priz baglantisi, C acisindan 6nemli bir anekdottur. Niro EV'nin sundugu enerji geri doniisiim ve
yeniden kullanim potansiyeli, iiriiniin fonksiyonelligine dair dolayli bir ¢evreci mesaj verir.

Son sahnede, sehir merkezinde ilerleyen arag goriintiisiiyle birlikte, “movement that inspires”
slogan1 hem gorsel hem isitsel olarak sunulur. Bu slogan, markanin hareketle ilham verme
vizyonuna isaret ederken, ayni1 zamanda A baglaminda, elektrikli araglarin bireysel ve toplumsal
doniisiim igin bir kaldirag olduguna dair ima tasir. Ancak burada g¢evresel iddia dogrudan
verilmek yerine duygusal ¢agrisimlara birakilir; bu durum, reklamin ¢evreci yoniinii daha zayif
hale getirir. Reklam boyunca karbon nétr olma, geri doniistiirilmiis malzeme kullanimi, batarya
geri doniisiimii gibi somut verilerin eksikligi, MECCAS'm A ve C dgeleri baglaminda yapinin
elestiriye acik yanidir.

6.9.BMW “Mest Edildi, Onayland1” Reklamina iliskin Bulgular

Reklamin ilk sahnesi, aracin 6n camindan yapilan yakin ¢ekimle agilir ve Beren Saat’in yiizii
ekranda belirir. Arka camda ise flu sekilde orman yesilligi goriiniir. Bu acilisla, seyirci dogayla
ic ice bir yolculuga davet edilir. Bu sahnede kullanilan iddiali miizik ve dogal fon, markanin
dogayla uyumlu teknolojisini vurgulayan bir atmosfer yaratir. Burada kullanilan anlatim,
Yiiriitme Cercevesi (B) bakimindan estetik, duyusal ve duygusal yonii yliksek bir baslangig
sunar. Reklam, dogaya duyarh bir aracla kisisel deneyim yasatmayi hedefledigi i¢in duygusal
bag kurma odakl1 bir ton benimser.

Ardindan gelen orman yolunun yukaridan cekildigi sahnede, ara¢ yesillikler icinde
ilerlemektedir. Bu gorsel anlatim, dogayla biitiinlesik bir teknoloji mesaj1 verirken, dis sesin
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"Tamamen elektrikli yeni BMW iX3" ifadesiyle eslesir. Burada dogrudan bir Cevresel Iddia (A)
yapilir. Elektrikli olma vurgusu net bigimde ¢evresel siirdiiriilebilirligi ¢agristrmakla birlikte,
karbon salimina dair 6zel bir veri ya da aciklama sunulmaz, bu da ¢evreci iddianin kismen
soyut kalmasina yol agar.

“Sessiz siiriis keyfi, test edildi onaylandi™ ifadesiyle birlikte iX3 yazis1 mavi “i” harfiyle belirir.
“iX3” yazisinin mavi “i” harfi ile gosterilmesi, elektrikli teknolojiyi, cevreyi sembolize eder. Bu
estetik tercih, Kaldira¢ Noktalar1 (E) baglaminda 6nemli bir yer tutar. Renk kullanimi ile
cevreci bir teknoloji imaj1 verilir, ancak teknik veri veya somut siirdiiriilebilirlik gdstergeleri
sunulmadigi i¢in bu kaldira¢ unsuru daha ¢ok imaj diizeyinde kalir. Buradaki “sessizlik”
vurgusu, geleneksel icten yanmali motorlara kiyasla daha cevreci olan elektrikli motorlarin
giiriiltiistizliigiinii ima eder. Bu sdylem, dogaya daha az miidahale anlamina gelir. Ayn1 zamanda
bu sahne, Itici Gii¢ (D) acisindan degerlendirildiginde, sessizlik ve konfor arzusunu merkeze
alarak, modern bireyin teknolojik ve ¢cevresel beklentilerine hitap etmektedir. Arag ilerlemeye
devam ederken dis ses: “Sessiz siiriis keyfi, test edildi onaylandi.” der ve ekranda “SESSIZ
SURUS” ifadesi belirmesi ise B baglaminda énemlidir. Sessizlik, konfor ve cevreye zarar
vermeme algis1 yaratirken, test edilmis ve onaylanmig olma iddiasi tiikketicide giiven duygusu
olusturur. A yoniinden, sessizligin ¢cevreye olan katkisi (6rnegin giiriiltii kirliliginin azalmas1 gibi)
dolayli yoldan gosterilir.

Ardindan dal kirilma sesiyle gdlde balik tutan baba ve kizin bunu duymasi ve kizin “Ne kadar
sessiz” demesi, hem D hem de E agisindan dnemlidir. Siiriis deneyiminde ¢evreye saygili bir
yaklasim sunulurken, reklam bu 6zelligi ¢ocugun goéziinden vererek, B agisinda duygusal ve
jenerasyonlar arasi bir koprii kurar. Bdylece cevreye duyarh teknolojinin c¢ocuklara
aktarilabilir bir yasam bicimi olduguna vurgu yapilir.

Beren Saat’in i¢ mekanda yumusak ses tonuyla “Mest edildi, onaylandi.” demesi, {iriiniin sadece
teknik degil, duygusal doyum saglayan bir deneyim sundugunu belirtir. Bu ifade, E agisindan
bir slogan niteligindedir. Ayn1 zamanda dogaya saygi ile bireysel tatmini harmanlar. Ancak bu
yine de Uriin Yasam Déngiisii (C) eksenli bir yaklasim degildir; yani iiriiniin siirdiiriilebilir
yoniine dair hicbir iiretimsel veri verilmemektedir.

Arag¢ hizlanirken yukaridan yapilan g¢ekimler, aracin dogal ortamla uyumlu bir teknoloji
oldugunu ima eder. Bu, A ve B agisindan reklamin etkileyici tarafidir. Arkadan goriiniiste, dogaya
zarar vermeden, sessizce ilerleyen bir arag figiirii ¢izilir. Burada verilen mesaj ise yine kullanim
anina odaklanir, iirliniin toplam cevresel ayak izi degerlendirmeye katilmaz.

Direksiyon iizerindeki BMW logosu yakin ¢ekimde gosterilir. Bu detay, D agisindan 6nemlidir;
¢linkii tliketicinin marka giiveni, bu logoyla iligkilendirilir. Camdan digar1 bakan Beren Saat’in
derin bir nefes almasi, dogayla temasin fiziksel bir rahatlamaya doniistiigii izlenimini verir. Bu
goriintii, B 6gesinin duygusal rezonansina katki saglar. A kisminda ise dolayli olarak aracin
hava kirliligine neden olmadig1 ve c¢evre ile uyumlu oldugu vurgular. Ancak A’ya yénelik
dogrudan ve somut aciklama yoktur.

Reklamda daha sonra “Cevre dostu sifir emisyon” ciimlesiyle birlikte ara¢ i¢i donanim ve klima
sistemi gosterilir. Bu net ifade, A agisindan dogrudan gevreci kimligi temsil eder. Ancak bu
beyanin sayisal veri ya da bilimsel referanslarla desteklenmemesi, reklamin bilgilendirme
giiciinii zayiflatir ve sOylemin daha c¢ok duygusal baglamda kalmasma neden olur. Aym
zamanda, arag Uretim siirecleri, enerji kaynagi (yenilenebilir mi, degil mi), geri doniisiim oranlari
gibi C kapsamindaki alanlar eksik birakilmigtir. Arag yalnizca “emisyonsuz” olarak tanitilmakta,
yasam dongiisiine iliskin diger ¢evresel etkiler tartisiilmamaktadir.

Sincaplarin araca bakip kagmamasi, hayvanlarla uyumlu, dogaya zarar vermeyen bir arag
algisi yaratir. Bu sahne, yine D yoniinden dogayla huzurlu bir iligski arzusunu tetikler. Beren
Saat’in “Neyse ki mest edildi, onaylandi” repligiyle kisisel tatmin ve memnuniyet tekrar
vurgulanir. Bu tekrarlar, marka deneyimini giiglendirirken, yesil stratejinin empatik iletisim
tizerine kurulu oldugunu gosterir.
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Reklamin sonlarina dogru gelen sahnede Beren Saat’in bagaji agmasi ve “Genis bagaj hacmi test
edildi, onayland1” vurgusuyla birlikte gelen kdpek sahnesi, ara¢ i¢ mekaninin hem konfor hem
fonksiyon agisindan kullanici dostu oldugunu ima eder. Bu sahne, D baglaminda 6nemli olup,
stirdiiriilebilir yasam tarz ile pratikligi birlestirir. Ancak ¢evresel katkiya dair dogrudan bir bilgi
bulunmaz. C kapsaminda ise aracin yine kullanim kismi1 gosterilir.

Start/Stop diigmesine basilmasi ve ardindan yapilan siiriis sahneleri, C’nin hala yalnizca
"kullanim" asamasina odaklandigini gosterir. Aracin hizla ilerleyerek ugusan yapraklara neden
olmasi, gorsel olarak etkileyici olsa da bu sahnede dogaya etkisiz temas bir yanilsamadir.
Gergekte yol agimi, batarya iiretimi, enerji tiiketimi gibi kritik siirdiiriilebilirlik basliklari
disarida birakilmustir.

Son sahnede ara¢ logosu siyah arka fonda gosterilir ve altinda #BORNELECTRIC etiketi yer alir.
Bu etiket, E olarak gii¢liidiir. Elektrikli ara¢ kimligi one ¢ikarilir ve bu, bireysel fark yaratma
motivasyonunu besler (D). #BORNELECTRIC ifadesi ise markanin Kiiresel siirdiiriilebilirlik
vizyonuna atifta bulunur. Hashtag kullanimi, B ¢ercevesinde dijital medya stratejisiyle hedef
kitleyi etkilesime davet eden ¢agdas bir yontemdir.
6.10. Volvo “Gercek Giivenlik Testi I¢cin Degisim Bashyor!” Reklamna iliskin
Bulgular

Volvo Cars’in Giivenlik Merkezi’'nde baslayan reklam filmi, izleyiciyi Oncelikle gergek ve
fiziksel giivenlik testlerinin yapildigi alana odaklar. Kamera, test alanini yukaridan ve yakin
¢ekimlerle detaylandirirken, bu sahne yiiriitme ¢ercevesi (B) baglaminda Volvo’nun giivenlik
konusundaki uzmanhk ve ciddiyetini vurgular. Sahnenin ger¢ek¢i ve teknik anlatimi, markanin
giivenilirlik ve profesyonellik algisini pekistirir. Itici gii¢ (D) olarak da “giivenlik” odakh
teknoloji ve miihendislik yatirimi 6n plana ¢ikar. Ancak, bu teknik vurgunun ¢evresel mesajla
heniiz bag kurmamasi, yesil reklam stratejisinde baslangicta zayif bir noktadir.

Yetkili kisinin izleyiciye donerek “Merhaba, bugiin Volvo’nun gercek giivenlik testinin hangisi
oldugunu 6grenmek i¢in buradayim.” demesi, reklamin anlatici kimligi agisindan giiclii bir
baslangi¢ yapar. Bu sahne, kaldirag noktalar: (E) kapsaminda izleyiciyle dogrudan bir iletisim
kurarak dikkat ¢ekici bir koprii iglevi goriir. Bu sahnenin gii¢lii yonii, izleyicinin reklam bir
kesif yolculugu gibi deneyimlemesini saglamasidir.

Arka planda miihendislerin arag iizerindeki testleri yapmasi ve ardindan test ekibinin caml
g6zlem odasinda toplanmasi, gercekgiligi artirirken B’ yi destekler. Ekipten birinin diigmeye
basmasiyla yiiksek hizda aracin duvara ¢arpmasi ve yan, 6n, i¢ ¢ekimlerle kazanin gosterilmesi,
teknolojinin somut bir kaniti olarak izleyicide giiven olusturur. Bu sahneler A agisindan dogrudan
bir ¢evresel vurgu yapmasa da aracin saglamlig1 ve giivenliginin altin1 ¢izerek dolayh olarak
uzun 6miirlii ve siirdiiriilebilir bir {iriin algisina katki saglar. Fakat burada aracin iiretim veya
kullamim kaynakh cevresel etkilerine dair bilgi verilmemesi, yesil reklam perspektifinden
zay1f kalir.

Yetkili kisinin sesli anlatimiyla “Bu izlediginiz yan ve 6n ¢arpisma testleri... olduk¢a acimasiz.”
ifadesi, D olarak giivenlige verilen onemin altim1 ¢izerken, teknik basarmin gosterilmesine
hizmet eder. Ancak reklamin ¢evresel odagi heniiz agiga ¢citkmamstir. Ardindan yetkili kisinin
mankenleri ve hava yastiklarini incelemesi ve “Evet... her sey yolunda gibi.” demesi, giivenlik
standartlarinin basartyla karsilandigimi gosterir. Bu sahne, markanin giivenlik konusundaki
iddiasim gii¢lendirir (D) fakat reklamin cevresel siirdiiriilebilirlik vurgusu eksiktir.

Bir sonraki sahnede yetkilinin mont, bere ve atki giyerek Volvo Giivenlik Merkezi koridorlarinda
yiiriiyiip “Iste bu benim favorim.” demesiyle birlikte, ara¢ engebeli ve cukurlu bir test yolunda
hizla ilerler. Bu hareket, B icinde macera ve dayamklhilik temasini tasir. D olarak aracin fiziksel
dayamiklili@1 ve yol tutus 6zellikleri vurgulanir. Ancak bu sahnede de ¢evresel bir unsur ya da
sirdiiriilebilirlik gostergesi bulunmaz; dolayisiyla yesil reklam stratejisi acisindan bu boliim
zaylf kalmaktadir. Yetkilinin yiiz ifadesinin yakin ¢ekimde gosterilmesi ve “Yoldan ¢ikma
testi... etkileyici degil mi?” ciimlesi, izleyicide heyecan ve gliven duygusunu artirir. Burada teknik
testlerin insani boyutu 6n plana ¢ikarilir (E). Ancak dogaya veya ¢evreye gonderme yoktur.
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Yetkili kiginin “Fakat gercek giivenlik testi bu mu?” diyerek sahnenin ani bir sekilde karli orman
ve buzlu dag yollarina ge¢mesi, reklamin A 6gesini devreye soktugu kritik andir. Burada doga ve
zorlu iklim kosullariyla yiizlesen arac goriintiilenirken, cevresel baglam genisler. Bu gegis,
yesil reklam stratejisinin merkezine yerlesir ve aracin sadece giivenli degil, ayn1 zamanda
cevresel kosullara da dayanikh oldugunu ima eder.

Aracin karli, buzlu kirsal yolda ve orman arasinda ilerlemesiyle ¢evresel dogallik, genis a¢1 ve
havadan cekimlerle desteklenir. Bu gorseller, dogayla uyum ve c¢evre duyarhhgi temasim
gliglendirir (B ve E). Ayni zamanda, bu sahne iiriin yasam déngiisii (C) baglaminda aracin farkli
cevresel kosullara uygun oldugunu ve siirdiiriilebilir bir yasam dongiisiine isaret ettigini
gosterir.

Vingle 30 metreden birakilan aracin goriintiisii ise reklamin en iddial1 ve dramatik sahnesidir. Bu
sahne, teknik gilivenlik testlerinin Gtesine gegerek dogaya ve insan sagligina yonelik en zorlu
giivenlik risklerine génderme yapar. Burada, B kapsaminda duygu yiiklii hale gelir. Izleyiciye
hayranlik, merak ve endise gibi duygular aktarilir. Bir sonraki sahnede, yetkilinin buzlarla kapl
nehir kiyisinda durmasi ve aragla olan karsilagsmasi, atmosferik ve dogal unsurlara kars1 markanin
dayanikliligin1 vurgular (D ve E). Ancak bu testin ekolojik etkileri veya ¢evresel maliyeti
hakkinda bilgi verilmemesi, reklamin yesil stratejisi agisindan bir eksikliktir.

Yetkilinin “Peki... bu gergek giivenlik testi mi?” sorusu, izleyiciyi yeni bir boyuta hazirlar. Arka
planda catirt1 ve kirilma seslerinin duyulmasiyla baglayan buzullarin dramatik ¢okiisii ve kuslarin
panik halinde ugusu, kiiresel iklim krizinin dogrudan gorsellestirilmesidir. Bu, A’nin en giiglii
ve vurucu ifadesidir. Artik gercek giivenligin arac giivenligi degil, doganin ve gezegenin
giivenligi oldugu mesaji net bicimde verilir.

Ekranda biiyiik harflerle “Iklim degisikligi gercek giivenlik testidir.” yazisinin belirip, buzullarin
parg¢alanmasinin siirmesi, reklamin E tizerinden kiiresel bir uyari ve harekete gegme cagrisidir.
Burada, ¢evre krizinin ciddiyeti ve aciliyeti vargulanir; ayn1 zamanda bireysel ve toplumsal
sorumluluk bilinci yaratilir. Fakat reklam, ¢evreye duyarlilik konusunda giiclii bir ciimle sarf
etse de bu sdylemin altim1 dolduracak iiriin bazh teknik veriler, siirdiiriilebilirlik stratejileri
veya cevreyle uyumlu teknolojilere dair bilgilere yer verilmez (C).

Reklamin sonundaki “Tamamen elektrikli bir gelecek igin degisimi baslatiyoruz” ifadesi, D
Ogesinin bir yansimasidir. Bu ifade ¢agin ruhuna uygun bir ¢evreci yonelimi yansitsa da yine
yalnizca sdylem diizeyindedir. Uriiniin teknik 6zellikleri, batarya teknolojisi, sarj altyapis,
karbon ayak izi, geri doniisiim olanaklar1 gibi konulara dair herhangi bir rasyonel ya da ahlaki
icerik sunulmamistir. Bu da D’nin yalnizca zeitgeist (¢agrisal) bir etkiyle siirhi kaldigini
gosterir.

Reklam, siyah fon {izerinde biiyiik harflerle yazilan VOLVO logosuyla biter. Bu gii¢lii kapanis,
markanin giivenirligini ve kimligini sembolize eder.

Tartisma ve Sonu¢

Bu calismada incelenen on farkli elektrikli otomobil reklam filmi, MECCAS modelinin bes temel
Ogesi gergevesinde degerlendirilmis ve yesil reklam stratejilerinin hangi bilesenler {izerinden
kurgulandig1 arastirilmustir. Elde edilen bulgular, Tiirkiye’de yayinlanan elektrikli otomobil
reklamlarinda ¢evreci sOylemlerin daha ¢ok belirli mesaj Ggeleriyle simirlandigini ortaya
koymaktadir.

[lk olarak, reklamlarda en baskin bicimde kullanilan mesaj 6gesinin “yiiriitme ¢ercevesi” oldugu
goriilmiigtiir. Doga manzaralari, hayvan figiirleri, gocuk imgeleri, yesil tonlar ve sakinlestirici
miizik gibi gorsel-isitsel araglar (6rnegin: TOGG, BMW, MG4, Ssang Yong, PEUGEOT) ile
dogayla uyumlu bir yasam tarzi estetik diizeyde aktarilmistir. Ancak bu estetik yogunluk,
MECCAS modelinin uyardigi gibi (Wagner & Hansen, 2002) bazen derinlikten yoksun
sembolizme doénligmektedir. Bu durum, reklamlarda ¢evreci mesajlarin biiyiik 6lglide gorsel
temsiller {izerinden iletildigini gostermektedir. Ancak bu estetik ¢abanin ¢ogu zaman “iiriin

184



Igdir Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Ocak 2026 (41)

yasam dongiisii” boyutuyla desteklenmedigi tespit edilmistir. Reklamlarda {iretim siireci, enerji
tilketimi, karbon salimi veya geri doniisiim mekanizmalar1 gibi teknik cevresel faydalar
(Mercedes, Hyundai) simirli diizeyde yer almakta; bu da ¢evresel mesajlarin bilgi temelli degil,
daha ¢ok sezgisel bigimde kurgulandigimi gdstermektedir. Bu durum ise literatiirde
“greenwashing” (Banerjee vd., 1995) olarak tanimlanan riskle ortiismektedir.

Tiiketiciye sunulan faydalar agisindan degerlendirildiginde, reklamlarda psikolojik ve duygusal
faydalarin 6n plana ciktig1 gozlemlenmistir. TOGG, BMW, Merces, Hyundai gibi markalar,
reklamlarda ¢evreye zarar vermeden siiriis yapma, gelecege katki saglama ve vicdanen rahat
hissetme gibi sdylemlerle tiiketicinin i¢sel motivasyonlarina hitap etmektedir. Fonksiyonel
faydalar- 6rnegin diisiik enerji tiiketimi, sifir emisyon, batarya omrii— nadiren agik¢a ifade
edilmistir (BMW , Peugeot). Bu eksiklik, MECCAS modelinde rasyonel kaldira¢ noktalarinin
zayif temsil edildigini ve ikna stratejisinin daha ¢ok duyusal ve sezgisel bir ¢agriya dayandigini
gostermektedir.

MECCAS modelinin “kaldira¢ noktas1” boyutu acisindan reklamlarda (TOGG, BMW, Hyundai,
Peugeot) agirlikli olarak duygusal, ahlaki ve zeitgeist (zamanin ruhuna uygun) temsillerin
kullanildig1 belirlenmistir. TOGG ve Mercedes gibi 6rneklerde siirdiiriilebilirlik, estetik tasarim
ve kiiltiirel aidiyet 6n plana ¢ikarilmis; bu yolla tiiketiciyle duygusal bag kurulmaya ¢alisilmistir.
Buna karsilik, rasyonel kaldira¢ noktalarimin (Mercedes, Hyundai) daha az kullanildigi,
dolayisiyla reklamlarda teknik bilgi sunumunun sinirh kaldigi dikkat cekmektedir. Bu durum ise
literatiirde bahsedilen “deger temelli ama veri eksikligine dayal1” ¢evrecilik stratejilerine (Peattie,
1990) yakin durdugunu gostermektedir.

“Itici gii¢” bakimindan, reklamlarda en sik karsilasilan unsurlarin gezegenin korunmasi ve
gelecek nesiller olmustur (TOGG — ¢ocuk sahneleri, Volvo — doga koruma temasi). Doganin
saflig1, bozulmamisligi ve korunmasi gerekliligi siklikla vurgulanmis; ¢ocuk imgeleri iizerinden
gelecek nesillere duyulan sorumluluk temasi da destekleyici unsur olarak kullanilmistir (6rnegin:
TOGG, Volvo, Hyundai, Mercedes, BYD). Ancak “kisisel saglik” ya da “hayvan yasamm™ gibi
alternatif ¢cevresel hassasiyetler reklamlarda sinirli 6lgiide yer almistir. Bu, kampanyalarin insan
merkezli ve normatif bir cevre algisina odaklandigini ve ekolojik ¢esitliligin biitiinciil bigimde
temsil edilmedigini gostermektedir.

MECCAS modeline gore yapilan degerlendirme sonucunda reklamlarda dort dgeyi bir arada
tasityan marka bulunmadigi; ¢ogunlugunun ise yalnizca iki ya da li¢ Ogeyi temsil ettigi
goriilmiistiir. Bu dogrultuda reklamlarin biiytik kismi “yesil” (TOGG, Volvo, BMW, Mercedes,
Hyundai) ya da “acik yesil” (BYD, Peugeot, MG4, KIA) kategorisine yerlesmistir. Tek bir
marka (SsangYong) ise yesil kahverengi seviyesinde kalmustir. “Ekstra yesil” diizeyine ulasan
reklam ile karsilasilmamustir. Ornegin; Peugeot ve MG4 gibi markalar agik yesil diizeyde
degerlendirilirken, bilgi temelli ¢evreci aciklamalarla desteklenmeyen TOGG reklami da
benzer sekilde “yesil” olarak siniflandirilmistir. Bunun nedeni, markalarin genellikle ¢cevreci iddia
(A) ogesi ve yiirlitme gergevesini (B) gii¢lii kurmasina ragmen, iiriin yasam dongiisii (C) ve
somut kaldira¢ noktalar1 (E) konusunda smirli bilgi sunmasidir. Bu durum, literatiirde
tanmimlanan “imajsal ¢evrecilik” egilimiyle uyumludur (Schmuck vd., 2018).

Reklamlarin tesvik etmeyi amagladigl ana unsurun yalnizea tirlin tanitimi degil, ayn1 zamanda
kurumsal ¢evreci imajin pekistirilmesi ve yesil bir yasam tarzinin temsil edilmesi oldugu
sdylenebilir. Ornegin, TOGG — milli kimlik ve doga, Volvo — global siirdiiriilebilirlik, BMW —
prestijli ¢evrecilik temasini islemistir. Bu yaklagim, markay1 yalnizca bir {iriin saglayic1 degil,
deger sistemi sunan bir aktor olarak konumlandirmaktadir. Ancak iiriiniin ¢cevresel performansina
dair seffaf bilgi eksikligi, bu deger sisteminin rasyonel zeminde sorgulanabilirligini artirmaktadir.

Son olarak, markalar arasi farkliliklara bakildiginda, TOGG yerli bir marka oldugu i¢in, kiiltiirel
aidiyet ve milli kimlik vurgusunu ¢evreci mesajlarla harmanlarken; Volvo, BMW, Mercedes,
Hyundai, BYD gibi markalar evrensel siirdiiriilebilirlik sdylemlerini tercih etmistir. MG4 ve
SsangYong, Peugeot gibi markalar ise gevreci atmosferi performans ve stil odakli mesajlarla
birlestirmistir.
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Bu aragtirmada, Tiirkiye'de yayinlanan elektrikli otomobil reklamlart MECCAS modeli temelinde
analiz edilerek, yesil reklam stratejilerinin hangi boyutlarda kurgulandig: ortaya konulmustur.
Bulgular, markalarin ¢evreci mesajlarin1 daha ¢ok gorsel ve duygusal égelere dayandirarak,
tilketicide pozitif bir izlenim yaratmaya calistigini gostermektedir. Ancak bu yaklagim, ¢cogu
zaman teknik bilgi eksikligi nedeniyle ¢evreci iddialarin yiizeyde kalmasina neden olmaktadir.

Cogu reklamda MECCAS modelinin yalnizca iki ya da {i¢ 6gesinin yer almasi, yesil reklam
stratejilerinin heniiz biitiinciil bir ¢evreci iletisim yaklagimiyla desteklenmedigini gostermektedir.
Markalarin 6zellikle “liriin yasam dongiisii” ve “rasyonel kaldirag noktasi” gibi oOgelere
odaklanmasi, yesil reklamciligin derinlesmesi agisindan 6nemli bir gereklilik olarak one
cikmaktadir.

Sonug olarak, elektrikli otomobil reklamlarinin yesil mesaj igerikleri cogunlukla estetik diizeyde
etkileyici olmakla birlikte, bilgi temelli cevresel soylemlerin eksikligi, reklamlarin
stirdiiriilebilirlik hedeflerine uzun vadeli katki saglamasini zorlastirmaktadir. Gelecekte yapilacak
reklamlarda MECCAS modelinin tim &gelerine dengeli bigimde yer verilmesi; cevreci
sOylemlerin daha seffaf, somut ve Olciilebilir bigimde sunulmasi, tiiketici nezdinde giiven ve
etkiyi artiracaktir.

Bu c¢alismadan ve literatiirden elde edilen bilgiler dogrultusunda, elektrikli ara¢ reklamlarinin
farkli iilkelerde MECCAS modeline gore nasil kurgulandigini inceleyerek kiiltiirel etkileri ortaya
koyabilecek ¢alismalar olarak gelecekteki arastirmalara onemli katkilar saglayabilir. Ayrica,
zaman serisi analizleriyle farkli donemlerdeki reklam stratejilerindeki degisimlerin incelenmesi,
yesil reklam anlayisindaki doniisiimii ortaya ¢ikarabilir.
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Catisma beyam

Makalenin yazari, bu ¢alisma ile ilgili taraf olabilecek herhangi bir kisi ya da finansal kurulus ile iligkisi
bulunmadigini dolayisiyla herhangi bir ¢ikar ¢atismasinin olmadigini beyan eder.

Destek ve tesekkiir
Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.
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