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GIRIS

Uretimin yap1 tas1 olan dogal kaynaklardaki azalma neticesinde ekonomik ve sosyal
alanda ciddi sorunlar1 beraberinde getirmistir. Bunun sonucunda ¢evrenin korunmasini kendine
dert edinen bilingli tiiketiciler, iiriin tedarikgileri ve isletmelere biiyiik sorumluluk diigmektedir.
Tiiketici konumunda oldugumuz bizler kullandigimiz markalarin iiretim asamasindaki durumu
hakkinda bilgi sahibi oldugumuz sdylenemez. Bu noktada markalarin ¢evre dostu, dogaya en
az zarar verici malzeme kullanilmasi, geri doniisiimii saglanabilecek maddelerden iiretilmesine
dikkat edersek bilingli tiiketiciler olarak dogal kosullarin tahrip edilmesi riskini en aza indirmis

olacagiz.

Yesil reklam stratejilerinin pazar ¢evresine sunulmasiyla markalar farkindalik
olusturmaktadir. Yesil pazarlama anlayisina dikkat ¢ekmek isteyen markalar reklamlarinda
doga dostu, ekolojik denge, siirdiiriilebilirlik, geri doniisiim, karbon ayak izi gibi terimleri
kullanarak reklam cekicilikleri ve reklam anlatimiyla marka amacini desteklemektedirler.
Uriin- hizmet sektoriindeki cesitli yerli-global markalarm reklamlar1 Youtube resmi
hesaplarindan incelenerek igerik analizi yontemiyle incelenmektedir. Doga dostu bankacilik
algisiyla fis alma devrine son vererek kagit kullanimini azaltma yoniinde ¢aligmalar yapilmistir.
Geri donilisimii  saglanan ambalaj kullanilarak plastik kullaniminin  Oniine gegilmeye
calistlmistir. Bu gibi cevreci faaliyetler sonucunda hem dogal kaynaklarin uzun siire

kullanabilir olmasi hem de yasanabilir ¢evrenin gelecegini uzun kilmaktadir.

Yesil reklam igeriklerine odaklanan bu c¢alismanin amaci, yesil reklam kavramini
aciklayarak, reklamlarda c¢evresel sorunlarin ve buna karst ¢oziim Onerilerinin nasil
sunuldugunu reklam ¢evre arasindaki iliskiyi, markalarin kullandiklart ¢ekicilik tiirlerini ne
derece reklamda islenildigini tespit etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda 83 reklam igerik analizi
yontemiyle incelenerek kullanilan ¢ekicilik unsurlari hakkinda verilere ulagilmaya

calisilacaktir.

Bu ama¢ dogrultusunda ¢aligma {i¢ ana boliime ayrilmistir. Yesil pazarlama kavramina
odaklanan birinci boliimde yesil pazarlama, yesil pazarlama karmasi, yesil pazarlamaya iliskin
kavramlar gibi konulara yer verilmistir. Bu bolimde ayrica konunun ¢evreye duyarli; tiretim,

isletmeler ve teknoloji alanindaki varligina yer verilmistir.

Ikinci bdliimde reklam anlatim formatlar1 ve reklam gekiciliklerinin literatiirdeki yeri

anlatilmaktadir. Buna yonelik islenen reklam gorsellerle desteklenmektedir.



Calismanin metodolojisinin yer aldigi ii¢lincli boliimde; arastirmanin amaci, 6nemi,
problemi, sorulari, yontemi, evren ve Orneklemi, sinirliliklarma iliskin agiklamalar yer
almaktadir. Breand Finance’nin 2023 yili icinde Tiirkiye’de en degerli yerli-global 100 markas1
incelenmistir. 40 adet markanin toplam 83 adet yesil reklami igerik analizi yoluyla incelenmeye

tabii tutulmustur.



BiRINCi BOLUM

YESIL PAZARLAMA

1.1.Yesil Pazarlama Kavram
Yesil pazarlama terimi ilk olarak 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)
tarafindan “cevreyle ilgili pazarlama” konusuyla olusturulan seminerde ele alinarak

literatiirdeki tanimi yapilmistir (Yiicel & Emekgiler, 2008: 326).

Yesil pazarlama: tiretimden tiiketime ve satin alma noktasinda-satin alma sonrasinda
tiim siireclerde c¢evreye en az zarar vermeyi hedefleyen biitiinsel bir yaklasim olarak
tanimlanmaktadir. Bu anlayis kiiresel 1sinmaya kars1 6nlem almak, dogada ¢6zliinmeyen atiklar
gelistirme ve kimyasal agidan zararli olan iiriinlerin bu zararlar konusunda farkindaligina dikkat
cekme amaci gilitmektedir. Pazarlamacilar ve tiiketiciler yesil {iriin ve hizmete ydnelme
konusunda zamanla daha duyarli hale gelmektedir. Yesil iiriin bilingli tiiketiciler tarafindan
kullanilmas1 dogrultusunda sabit miisteri kitlesini olusturmaktadir. Bu sayede olusturulan yesil

pazarlama stratejisi beraberinde uzun vadede cesitli avantajlar saglamaktadir (Salman,2016:8).

Cevreye duyarli bazi gruplarin bilingli yaklagimlar1 dogrultusunda sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin 6nem kazanmasiyla birlikte tedarikgilerin yesil pazarlama uygulamalarina

yonelmesi etkili olmustur (Aytekin,2007:3).

Tiiketiciler sadece kullanim amaglar1 dogrultusunda satin alma davraniginda bulunma
amac1 giitmeyerek dogaya verilen zarar1 onlemek amaciyla sosyal sorumluluk ideolojisine
sahip isletmelerle etkilesimde bulunarak aligveris yapmak istemektedirler. Bu dogrultuda
tiikketiciler isletmelerden yalnizca iiretim yapmalarini degil cevreye karst daha duyarli

olmalarin1 beklemektedirler (Akkoyunlu & Kalyoncu,2014:125-144).

Yesil pazarlama ¢evreyi korumayi kendisine temel ilke edinmistir. Bu ilke
dogrultusunda iiriin tiretimine odaklanir ve ¢evreye karsi sorumlulugunu 6n planda tutarak bu

anlayisla cevreyi koruma bilincinin sekillenmesini saglamaktadir (Ekinci,2007:16).

Cevre dostu prensibine bagli isletmeler pazar ¢evresindeki rakipler i¢erisinden farklilik
olusturmak i¢in farkli stratejiler gelistirmisleridir. 1990’1 yillara dogru bu avantajin fark

edilmesiyle birlikte yesil pazarlama kavrami literatiirde kendine yer edinmistir. Bu sayede



cevreye duyarli yesil iiriin ve yesil pazarlama anlayis1 dogrultusunda piyasaya iretim

saglanmistir (Kogak,2003:33).

Isletme cevresi yesil pazarlama hedefine ulasmasi isletmenin varolus amacina ve
cevresel faktorlerin etlisine bagl olarak gelisim gostermektedir. Bu sebeple siirdiirebilirlik
anlayisinin benimsenmesi ve gilinliik hayatta satin alma davranigi noktasinda farkindaligin
artmas1 yesil pazarlama kavraminin piyasada yer edinmesi agisindan Onemlidir

(Alag6z,2007:4).
Ottman ve Books’ a gore (1998) yesil pazarlama yaklasimi dort asamadan incelenir.

1. Ilk asamada gevreci tiiketicilere yonelik yesil iiriinler tasarlanir, drnegin cevre
dostu araglar ve bunu kullanmak i¢in giines enerjisini kullanarak ¢evreye zararlt
yakit salinimimin oniline gegcmeyi hedeflemektedirler. Bu pazarlama stratejisi
“Yesil Hedefleme’ olarak ifade edilir.

2. Ikinci asamada yesil pazarlama stratejisi gelistirilir; drnegin tedarikgiler isletme
icerisindeki atik miktarmi azaltarak enerji verimliligini artirmak amaciyla
cevreci Onlemler uygulamaya yonelim saglamaktadir.

3. Ugiincii asamada cevreye zararl olan iiriinler tespit edilip {iretimi durdurularak
cevre dostu yesil tirlin iiretimi saglanmalidir.

4. Dérdiincii asamada yalnizca gevreci olma anlayisi yeterli degildir. isletme
iiretim ve {irtin kullanim1 asamalarinda bilingli gevreci tiiketici 6zelligine sahip
olmalidir. Yesil pazarlama farkindaligi isletmenin olusturdugu stratejiler ve
cevresel kosullara bagli olarak gelisim gostermektedir.

Yesil pazarlama siirdiirebilir bir diinya i¢in, ¢evresel sorumlulugun is diinyasinda degerli
hale gelmesiyle birlikte tiiketicilerin ¢evreye olan duyarliliklarmin artmasina paralel olarak

gelistirilen gevre dostu uygulamalar1 kapsamaktadir (Budak & Filiz,2023:427).

Yesil pazarlamaya yonelik yapilan ¢esitli tanimlar dogrultusunda ulasilan ortak sonug
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin iiretim-tiiketim noktasinda dogaya verilen zararin en aza

indirme kaygisinin oldugu goriilmektedir (Kiling,2014:4).

1.2.Yesil Pazarlama Anlayisimi Belirleyen Cevresel isletmelerin Sorumluluklar
e Uluslararasi olusturulan standartlarin kullanimini saglayarak pazarda lider statiisiine

erismek.



Kaynak kullanimin1 azaltarak dogal kaynaklarin verimli bir sekilde tiiketerek bu sayede
ilerleyen zamanda kaynak yetersizliginin Oniine ge¢mek icin gerekli onlemlerin
alinmasini saglamak.

Cevre konusuna dikkat ¢cekerek bu dogrultuda bireysel sorumluluk bilinci kazandirmak.
Cevreye verilen 6nemi etkin hale getirmek

Cevreye verilen zararin kanun ve yonetmeliklerle 6niine gegmesine dikkat ¢ekmek
Kullanilan kaynaklarin etkin bir sekilde azaltilmasini saglamak.

Bilingli yesil iirlin tiiketiciler ¢evre tarafindan toplumsal kabul saglamak
(Erbaslar,2012:96).

Yesil tiiketici olarak tanimladigimiz bireyler satin alma kararlar1 ve kendilerine
ilke ettikleri tiiketim aligkanliklariyla toplumsal ve ¢evresel sosyal biling iistlenmekte
bu sayede daha yasanabilir temiz bir gelecege katki saglamaktadir (Salman,2016:22).
Yesil tiiketiciler, satin alma kararlar1 ve tiikketim aligkanliklariyla toplumsal ve gevresel

sorumluluk iistlenmekte, bu sayede siirdiiriilebilir bir gelecege katki saglamaktadirlar.

1.3. Yesil Pazarlamanin Faydalarn

Yesil pazarlama anlayisinin tedarikg¢i firmalara sagladigi faydalar su sekilde siralanmaktadir

(Oziipek’ten aktaran Ozcan & Ozgiil, 2019:11):

Azalan Maliyetler: Cevreye zarar1 olan atiklarin azaltilmasi ve enerji tasarrufu
konusunu kendine amag edinen isletmeler bununla birlikte tiretim faaliyetlerinde etkin
konuma ytikselerek maaliyetlerini diisiiriirler.

Yaraticiik: Cevreye duyulan hassasiyet dogrultusunda bir¢ok isletme c¢evre koruma
kapsaminda calisanlarini ve tedarikgileri yenilik yapmaya yoneltmislerdir. Bu durum
daha etkili uygulamalarin olusturulmasmma ve yeni Ozellikte {irtinlerin piyasaya
siiriilmesini saglamistir.

Kaynak Yeniden Kazanimi: Agir sanayiye sahip isletmeler agisindan yesil pazarlama
durumu strateji dogrultusunda kullanilan malzemeler yeniden iiretim siirecine dahil
edilerek yeni iirlinlerde kullanilmasi saglanmistir. Atik maddeler yeniden iiriinlerde
kullanilarak tasarrufa gidilmistir.

Kalite: Cevre koruma bilincinin 6n plana ¢ikmasiyla marka c¢alisanlar1 daha verimli

calismis ve hata oranlarini azaltmiglardir.



e Marka Imaj: Isletmeler var olan gevresel zararlari, sorumluluk bilinciyle birlestirerek
satisin artirilmasin1 amag¢ edinerek sirketin imajini- itibarin1 ve pazardaki iiniini

yiikseltmek icin bir arag olarak kullanmislardir.

1.4.Yesil Pazarlamaya Yonelik Yapilan Elestiriler

Yesil {irtin ve hizmetin pazarda yer edinmesiyle birlikte “yesil goz boyama” kavrami
ortaya ¢cikmistir. Bazi STK’lar doga dostu iirlin pazarlayan marklarin ¢evresel yararlari
konusunda tiiketiciye yalan ve yaniltici bilgiler vererek yesil géz boyama yaptiklar ileri
stiriilmektedir. Sektdrdeki bu yaklagimin genislemesiyle birlikte yesil {iretim yapan
markalarin sayis1 giin gegtikge artmaktadir. Bunun sonucunda yesil géz boyama ve doga
dostu iretimin birbirinden nasil ayrilacagi noktasinda tartigsmalar one ¢ikmaktadir
(Turan,2014:2).

Koger ve Delice’nin (2017: 20-21) ¢alismasinda artan ¢evresel kaygilar ve tiiketicilerin
siirdiirtilebilirlik konusundaki duyarliliklar1 pek ¢ok isletmeyi iiretim siireglerinde gevre
dostu yaklasimlar benimsemeye ve yesil irlinler gelistirmeye tesvik etmektedir.
Arastirma bulgular1 dogrultusunda isletmeler agisindan g¢evre ve tiiketiciye yonelik
giivenilirlik kazanmak adina reklamda yaniltici ve tiiketiciyi aldatmaya yonelik reklam
uygulamalarina son verme gerektigi ortaya koyulmaktadir. Boylelikle tiiketicilerin yesil
iriinlere yonelik siipheleri azalarak duyulan giivenin artmasi beraberinde daha fazla

satin alma davranisina yoneltme egiliminde olacagi sonucuna ulagilmaktadir.

1.5.Yesil Pazarlama Karmasi
Yesil pazarlama karmasi 4 ana baslikta incelenmektedir. Bunlar; yesil iiriin, yesil fiyat, yesil

dagitim ve yesil tutundurma olarak tanimlanmaktadir.

1.5.1 Yesil Uriin
Yesil {iriin ¢evreye-canlilara zarar vermeyen, ¢evreyi kirletmeyen ve dogal kaynak

kullanimini en aza indirgeyen iiriinlerdir (Varinli,2008:36).

Yesil {irtin kullanim sonrasinda doga ile bulustugunda bilesenlerinin ayristirilmasi ve
zararsiz maddelerin yeniden kullanilmasiyla geri doniisiimii saglanan iirtindir (Tirk &
Gok,2010).

Yesil iirtin 4S kavramiyla Duru ve Sua (2013:128) tarafindan 4S kavramiyla tanimlanmistir:



e Tatmin ((Satisfaction): Miisteriler herhangi bir iirlin ve hizmet kullanimi sonrasinda
tatmin olmalidir. Miisterinin satis sonrasi sahip oldugu haz ileride yapacagi satin alma
eylemini sekillendirecektir.

e Siirdiirebilirlik (Sustainability): Uriin ve hizmet kullaniminin devamlihginin
saglanarak, cevresel kaynak tiikketiminin minimal diizeye indirgenmesidir.

e Sosyal Kabul (Social Acceptibility): Pazarda farkindalik olusturarak c¢evre bilincinin
toplum tarafindan onaylanmasidir.

e Giivenlik (Safety): Uriinlerin insan sagligina onem vererek giivenli bir sekilde
kullanilmasinin saglanmasidir.

Bu dogrultuda tiiketiciler yesil iriinlerin farkindaligina dikkat ¢ekerek c¢evre kalitesinin
artacagini dislinerek daha fazla yesil {iriin kullanimina yonelim saglayacaktir (Koger &

Delice,2016:115).

1.5.2. Yesil Fiyatlandirma

Maliyetten tasarruf saglamak i¢in lireticiler tarafindan sunulan diisiik fiyatla birlikte
tilketiciler ¢cevre dostu {irlin tercih etmeye yonelim saglamaktadir. Fiyat uygun olunca gevre
dostu, iklim dostu, siirdiirebilirlik noktasinda olusturulan basarili bir pazarlama stratejisiyle
pazarda tutunma saglamasi kaginilmaz olacaktir. Uriine olan talebin fiyat degisikligine duyarh
olmasiyla birlikte iiretici firma agisindan diisiik fiyat uygulamak pazar ¢evresinde taninirlik
saglama ve marka isminin duyurulmasi konusunda basarili bir pazarlama strateji belirlemis

olacaktir (Emgin,2004:11).

Cevreci 6zellikleri kendine prensip edinen isletmeciler fiyatlar1 yakin olan iirlinlere gére
rekabet ortami saglar. Fiyat olarak biraz pahali olan yesil iiriinler i¢in tanitim ve farkindaliginin
anlatilmas1 pazarda tutundurma agisindan 6nemlidir. Ciinkii tiiketiciler yesil iirliniin dikkat
cektigi ozellikler dolayisiyla diger ayni amag saglayan tiriinlere gore fazla para 6deyecegi i¢in
iirlinlin bireye saglayacagi yararin tedarikciler tarafindan iyice anlatilmasi gerekir (Yildiz &
Barut, 2016:161). Piyasaya yeni siiriilen konsantre deterjanlar yapilarinin yogun olmasiyla az
miktarda ¢ok yikama saglamasi, tagima ve depolama kolayliginin saglanmasi, daha az atik
ambalaj kullanimiyla atik miktarinin azaltilmasiyla ¢evresel bilince dikkat ¢gekmistir. Bu sayede
tilketiciler, tedarikgiler ve ¢evre i¢in daha siirdiirebilir ve ekonomik bir segcenek olmasini

saglamaktadir.

Tiiketicilerin yesil liriine kars1 sahip oldugu duyarlilik tedarikg¢ilerin verdikleri mesajla

sunulan iiriinler arasinda tutarlilik sagladiginda 6nem kazanmaktadir. Cevreye karsi hassasiyet



gosteren duyarli bireyler {iriin ve hizmete bigilen degerde para ddemeyi vaat edilen mesajin

uygunluguna gore yapmaktadir (Kardes,2011:167).

Cevreye duyulan kaygilar neticesinde iirliniin imaj1, markaya duyulan sadakat, {iriiniin
tiikketici ile arasinda olusturdugu halkla iliskiler ¢alismalar1 ¢evresel bilingle birleserek satin

alma siireci ve sonrasini etkilemektedir (Al-Salman,2016:101).

1.5.3.Yesil Dagitim

Uriin dagitiminda gevreyi etkileyen zararli gaz salinimini en aza indirebilmek igin yakit
tikketimini azaltacak onlemler alimnmalidir. Satis noktalar1 belirlenerek miisterilerin daha az
zaman ve yakit harcayacagi sekilde konumlandirma olusturulmalidir. Satis noktalarinin yanina
konumlandirilan geri doniistim ambalaj noktalariyla birlikte tiikketim sonrasi ¢evreye duyarh
piyasalar gelistikce yeni dagitim ve geri toplama kanallarinin da hizla gelisim gdstermesi

beklenmektedir (Yiiksel,2002:86).

Cevreye kars1 hassasiyeti olan tedarik¢i firmalar biiylidiikkge yeni dagitim ve geri

doniisiim kanallarinin hizla biiyiimesi 6ngoriilmektedir (Duru &Sua 2013:129).

Ozetleyecek olursak yesil dagitim iiretimde yakit tiikketimini en aza indirmek, iiriinlerin
daha az yer kaplamasini saglamak, miisterilerin daha az zaman-enerji sarfetmesi ve {iriinlerin
dogada ¢Oziinmesinde zararin en aza indiriminin saglanmasi olusturulacak politikalar

arasindadir (Varinli,2012:40).

1.5.4. Yesil Tutundurma

Yesil pazarlama tutundurma politikast ¢evre dostu bir marka imaji yaratmak ve
tilkketicilere cevresel alanda mesajlar vermek i¢in reklam, promosyon, halkla iligkiler, satis
oncesi ve sonrasi memnuniyetin Ol¢iilmesi gibi pazarlama araglarimi1 kullanmaktadir.
Tutundurmanin amaci tedarik¢i firmaya yesil kimlik kazandirmak ve bu dogrultuda olusturulan

pazarlama tekniklerinin uyum i¢inde ¢alismasina dikkat ¢cekmektedir (Uydac1,2002:128).

Tutundurma stratejisi, lirlin ve hizmetin sahip oldugu 6zelliklerinin fiyata yansimasini
uygun gosterecek nedenleri agiklayici ve seffaf dille aktarilmasi yesil pazarlama adina 6nemli

bir koprii gorevi listlenmektedir (Duru & Sua,2013:129).

Yesil pazarlama anlayisinda tutundurma faaliyetini gelistirmek i¢in isletmelere belirli
gorevler diismektedir. Isletmeler ¢evre dostu imajma sahip bir marka olmak istiyorsa c¢evre
koruma etkinlikleri diizenleyebilir veya bu tiir etkinliklerle sosyal sorumluluk projesi gelistirip

maddi bir destek verebilir. Bu tiir etkinliklerin géz 6niinde olmasuyla tiiketiciler agisindan ¢evre



bilincinin artmasima zemin olusturarak, toplumsal duyarliligin gelismesine katki saglayacaktir

(Tiirk & Gok, 2010:206).

1.6. Yesil Pazarlama Stratejisi
Yesil reklam yapan markalar olusturduklar strateji dogrultusunda ¢evreye duyarli;

iiretim, isletme ve teknoloji alanlarinda ¢aligmalar yaptig1 gortilmektedir.

1.6.1. Cevreye Duyarh Uretim
Atis, Giinden, Salali ve Ciftgi (2023:)’nin makalesinden elde edilen veriler
dogrultusunda organik pazarin siirdiiriilebilir biiyiimesi i¢in demografik degiskenler ve

tilketicilerin ¢evreye duyarli, ¢evre dostu iiretim anlayisi duyarliligini dikkate almalidir.

1.6.2. Cevreye Duyarh Isletmecilik

Giiniimiizde cevre isletmeler acisindan dnemsenmektedir. isletmeler bir konu hakkinda
karar alma eyleminde bulunurken ekolojik ¢cevre kavramina dikkat ¢cekmektedir. Bu dogrultuda
cevre politikast olusturarak c¢evreye dair genis kapsamli bir analiz yapmaktadir (Nemli,

2000:86).

Cevreye duyarl isletme sahipleri dogal kaynaklarin tiiketilmesiyle, iiretim esnasinda
ortaya ¢ikan atiklarin ¢evreye birakilmasi noktasinda atiklarin geri doniistiiriilmesi, yeniden
kullaniminin saglanmasi, ¢evreye onem veren teknolojilerin gelistirilerek ¢evreyi korumayi
hedef alan bir diislince felsefesine yoOnelim saglamaktadir (Marangozdan aktaran

Erhan,2012:110).

Pazar c¢evresinde olusan zorlu rekabet ortami, isletmelerin topluma yarar saglayacak
yeni stratejiler gelistirmeye yonlendirmektedir. Basarili isletmeler sosyal sorumluluk
faaliyetleriyle topluma faydali davranislar sergileyerek marka itibarlarm pekistirirler. Uriin ve
hizmetleriyle farkindalik olusturmanin yami sira topluma sunduklar1 katkilarla mevcut
degerlerini artirirlar. Bu hedefle ilerleyen isletmeler, miisteri ile olan iligkinin giiclenmesine ve

isletmenin tiiketicileri satin alma davranisina yonelimini saglamaktadirlar (Elcil,2012:160).

Tarak¢1 ve Goktas’in (2019:1105) yapmis oldugu arastirmalar sonucunda ¢evre dostu
yesil markalarin pazara sundugu iiriinler kaliteli ve nitelikli oldugu tiiketimini saglayan bireyler
tarafindan algilanmaktadir. Hedef kitle satin alma eyleminden dolayr bu konunun kendi

imajlarini da olumlu yonde etkiledigini belirtmektedirler.

Giliniimiizde isletmeler agisindan pazarlamanin rolii farklilasmaktadir. Bu farklilasma

eskiden “harcama” olarak goriilirken giinlimiizde markaya verilen kapsamli bir “yatirim”
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olarak ifade edilmektedir. Pazarlama uzmanlar1 miisterinin yasam boyu sagladigi degerin

tamamini korumaya yonelik calismalara odaklanmaktadirlar (Ervan,2012:76).

1.6.3. Cevreye Duyarh Teknoloji

Yesil teknoloji, uluslararasi sivil toplum kuruluslar1 ve arastirma yapan orgiitlerin
belirledigi sartlar dogrultusunda ortaya ¢ikmus, tiiketim toplumu olarak mevcut zarari azaltmay1
amagclayan ve iiretim asamasindan tiiketime kadar bir¢cok alanda doga dostu ¢oziimler sunan
iriinlerden olugsmaktadir. Bu iiriinleri kullanarak tiiketiciler hem tasarruf hem de ¢evreye verilen

zararin en aza indirilmesini hedeflemektedir (Aydemir,2011).

Migros, Carrefour ve Tesco Kipa gibi markalar aligveris posetlerinde yeni bir pazarlama
yonelimi saglayarak cevreci yaklagim benimsemislerdir. Migros’un Oncillik ettigi geri
doniisiimlii naylon poset uygulamasi marketlerde uygulanmaya baglamistir. Bu dogrultuda daha
uzun Omiirli ve kalicilik saglanmak amagclanarak dogal bez malzemelerden iiretimi saglanan
torbalar sayesinde defalarca kullanim saglanarak poset kullanimini en aza indirme yolunda

adim atilmistir (Erhan 2012:102).

Togg Tirkiye’nin yerli ve milli otomobil projesidir. Elektrikle ¢alismasi ve ¢evre dostu
olmasi, siirdiiriilebilir ulasim saglamak i¢in 6nemli bir adimdir. Elektrikli motor sayesinde

emisyonu azaltarak dogal kaynaklar1 korur ve havaya salinan zararli gazlar1 azaltarak hava

kirliligine kars1 ¢evre dostu yaklasim sergilemektedir ( https://toggforum.net/).


https://toggforum.net/
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Gérsel 1. Cevreye Duyarh Teknoloji Reklam Ornegi
1.7. Yesil Pazarlama ile Tlgili Kavramlar

1.7.1. Yesil Paketleme

Cevreye duyarli yesil paketleme icin, kimyasal igerigi fazla olan paketlemeyi
sonlandirmak, c¢evre dostu malzemeler kullanarak verilen zarar1 azaltmak ve tekrar
kullanilabilir geri doniistimii saglanan paketleme ¢oziimleri gelistirmek gibi 6nlemler alinabilir.
(Yiicel,2008:330). Cevre bilincine sahip bir isletme ambalajlama konusuna dikkat ¢ekerek
dogaya en az zarar veren cam tirlinleri tercih etmeli ve yesil pazarlama stratejisi dogrultusunda
dagitim fonksiyonuna entegre bir sekilde yiiriitiilmelidir (Ekinci, 2007:40). Bu sayede ¢evreye

verilen zarar en aza indirgenmis olacaktir
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1.7.2. Cevreci Pazarlama

Pazarlama anlayisi, degisen pazarlama stratejisiyle birlikte cevreci pazarlama
yaklagimini ortaya ¢ikarmistir. Cevreci pazarlama isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
icerisinde bulundugu dogal cevreyi dikkate alarak gézetmesi seklinde yiiriitiilen pazarlama

stratejini olusturmaktadir (Tarhan, 1996:17).

Cevrenin dogal dengesini korumak i¢in enerji ve su kullanimini en aza indirilmesi

iiretici ve tiiketiciler agisindan biiylik 6neme sahiptir (Yiiksel, 2019:11)

1.7.3. Siirdiiriilebilirlik
Stirdiiriilebilirlik, kendini yenileyebilen kaynaklarin kullanimiyla birlikte igerisinde
bulundugumuz gezegenimizin uzun vadeli tehdit altinda bulunmasini engelleyecektir. Bu

sayede dogal kaynaklarin bilingli bireyler tarafindan korunmasiyla ve doganin kendi kendini

yenileyebilmesine firsat tanidig i¢in siirdiiriilebilir diinya kavrami 6n plana ¢ikmistir (Erbil ve

Babaoglu,2007:4).

Gérsel 2. Siirdiiriilebilirlik Reklam Ornegi
Stirdiirebilir pazarlama kavrami, firmalarin marka iiretim siirecinde ¢evreye dost tiriin-
hizmet olusturmakla kalmayip su ve enerji gibi dogal kaynaklarin kontrollii bir sekilde

tasarrufunun saglanarak gelecek nesillerin ihtiyaglarin1 dikkate alan politikalardan

olugmaktadir (Erhan,2012:85).
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Marketing Tiirkiye dergisinin “Moda endiistrisinin uzunca bir zamandir giiclii bir
glindemi var: “siirdiiriilebilirlik”. Yeni moda: daha yesil, daha mavi, daha siirdiiriilebilir

haberinde ortaya konulan McKinsey & Company’nin arastirma bulgular: su sekildedir:

Gorsel 3. Siirdiiriilebilirlik Reklam Ornegi

“Arastirmalar siirdiiriilebilirlie yatirrm yapmanin moda markalar1 i¢cin marka algisini
yukseltmek, iiriin ¢ekiciligini ve satislar1 artirmak i¢in giiclii bir firsat sundugunu agikca
gostermektedir. Aligveris yapanlarin yiizde 55’1 siirdiiriilebilirligin fiyat ve kaliteden daha
onemli oldugunu iddia ediyor. Markalar siirdiiriilebilirlik hakkinda tutarl bir sekilde ne kadar
cok konusursa o kadar giivenilir, kaliteli veya yenilik¢i olarak algilaniyor. Eger bir marka bu
alanda higbir iletisim cabasi1 yiirlitmezse tiiketici perspektifinde diger markalara kiyasla
stirdiiriilebilirlik niteliklerine iliskin olumsuz bir imaj ortaya

koymus”(https://www.marketingturkiye.com.tr/).,Marketin Tiirkiye dergisi (23 Eyliil 2020) de

yayimlamis oldugu yazisinda modanin bu sekilde siirdiirebilir nitelikte oldugunu vurgulamistir.

1.7.4. Yesil Etiket
Yesil etiketleme yontemi, sirketin ¢cevreye duyarli bir amact kendine ilke edindiginin

gostergesidir. Kurumlar belirli ¢evreci kriterler dogrultusunda degerlendirilir. Yapilan
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incelemelerle cevreye gostermis olduklart uyum dogrultusunda bu etiket ¢esidini alirlar. Bu
stirecle birlikte tiiketiciler {irlinlerin ¢evre dostu olup olmadigini gérmelerini saglamaktadirlar.
ISO 14001 belgeler dizisi tiiketicilerin, triinlerin ¢evreye ne kadar duyarli oldugunu
simgelenmesini saglayan Uluslararasi Standardizasyon Orgiitii tarafindan gelistirilmis bir
standarttir. Cevrenin genel durumunun izlenmesi ve gevreye etkisi olan zararli durumlarin
iyilestirilmesine dayanan sistem mevzuat ve kanunlarca belirlenen kosullara uyum saglamay1

zorunlu kilmaktadir (Erhan,2012:92).

ISO 14001 ¢evre yonetim sistemi belgesi, bir iirlin ya da hizmetin ¢evreye verdigi zarari
en aza indirmeyi amaglayan veya ¢evreye verilen zararin 6nlenmesini amaglayan bir sistemdir.
Bu belge, muhatap olunan kurumun yasal prosediirlere uydugunu ve yapilan faaliyetlerin
cevreye zarar vermemek icin kontrollii bir sekilde denetlendigini belgeleyen bir sistem olarak

belgeyle hedef kitleye sunulmaktadir (https://www.ictsert.com.tr/).

Gorsel 4. Yesil Etiket Ornegi

1.7.5. Yesil Tiiketici

Yesil tiiketici olarak tanimlanan bireyler saglik konusuna dikkat ¢ekmistir. Doga dostu
driinler kullanmay1 ve gelecek kusaklar icin var olan kaynaklari koruyarak icerisinde
bulundugumuz diinyay1 daha yasanabilir kilarak, yasam kalitesini artirmay1 amaglayan bir

tiiketici davranisi kapsamaktadir (Djurdjevac,2019:103).


https://www.ictsert.com.tr/
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Yesil tiiketici, saglhiga zararli ve liretiminin saglanmasi noktasinda gevreye en az zarar
veren, nesli tikenmekte olan iiriinlerin kullanimina dikkat eden ve asir1 enerji harcayan tirtinler
kullanmay1 tercih etmekten c¢ekinen kisiler olarak ifade edilmektedir (Rahbar & Vahit’ ten
aktaran Djurdjevac,2019:104).

1.7.6. Yesil Reklam

Reklam, triinlerle ilgili kapsamli bir sekilde bilgi vermenin yaninda gelistirilmis
iriinlerin tanitimi yaparak tiiketicilere giiven saglamada 6nemli bir gorev listlenmektedir. Yesil
teknolojik tirlinlerin sahip oldugu sertifikalar1 ve isletmelerin sosyal sorumluluk projeleri de bu

giiveni artirmak i¢in etkili bir aractir (Kiling,2019:2-3).

L T e e L

Gorsel 5. Omo Yesil Reklam Ornegi
Yesil markalar {iriin ve hizmetin tiiketicilere verecegi faydalar1 reklamda islenen gevre
bilinci konusuyla harmanlayarak marka imajlarina katki saglamanin yaninda pazar gevresi
tarafindan farkindalik olusturup satin alam sonrast saglanan memnuniyetle konumunu

giliclenmesine fayda saglamaktadir.

1.7.7. Yesil Aklama
Reklamda kullanilan yesil aklama terimi; isletmeler tarafindan markanin aslina uygun
amacini yansitmamasi, kanita dayanmadan doga dostu algist olusturarak reklamda iglenmesi

olarak tanimlanmaktadir (Tapu,2024:78).
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Bagka bir ifadeyle markalar ¢evreye yonelik yararini, sorumluluklarini ve dogaya
verecegi katkiy1 vurgulamaktan ziyade tiiketicinin markay1 satin almadigi taktirde vicdan azabi
duygusunu agilayarak bu olumsuz sebepten tiiketiciyi sorumlu tutmaktadir. Bu sekilde amacinm

yaniltict noktaya yonlendirdigi gorilmektedir (Tapan,2022:310).

Tapan’m elde ettigi sonuca gore yesil aklamanin islendigi reklamlarda; sorumluluk,
kaygi1, korku, tiziintii ve fedakarlik gibi duygusal ¢ekicilikler kullanilarak bireyleri denetim

altinda tutarak algilarinin yeniden olusturuldugu ortaya ¢ikarilmaistir.
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IKiNCi BOLUM

REKLAMDA ANLATIM FORMATLARI VE REKLAM CEKIiCILIiKLERI

2.1.Reklamda Anlatim Formatlari

Reklamin amaci, insanlari tiikketime tesvik ederek bu hedef dogrultusunda diger medya
metinlerinde de oldugu gibi tiiketicinin ilgisini ¢ekmek icin ¢esitli taktiklere basvurumu
saglanmaktir. Bu yiizden reklamlarda insanlar etkileyip harekete ge¢irmek icin ¢esitli anlatim

formatlar1 denenmektedir (Aksoy, 2017:259).

Anlatilar insanlarin birbiriyle iletisim kurmasinda ve iknada etkili olan araglardan biri
olarak goriilmektedir. Giliniimiizde reklamlarda bu unsur yogun bir sekilde kullanilmaktadir.
Dogrudan bir tiriin/ hizmet satis1 gergeklestirmek yerine bunu anlatim formatlarini bir reklam
icerisine yerlestirdiginde tiiketicinin mesaja karst koyma direnci azalmaktadir (Sardag,

2017:88).

2.1.1 Uriin Géosterimi

Bir fikri anlatmanin ya da gostermenin en kolay yolu iirlinii o isi yaparken gostermektir.
Bu tiir gdsterimlere “kahraman olarak iiriin” de denilmektedir. Uriin gdsteriminin 6n planda
oldugu reklamlarda iiriin problemi ¢ozen, orneklendiren ve bir sekilde tiiketiciye {iirtini

kullanmay1 yonlendirmeyi amaglayan yapim formatini iglemektedir (Emekg¢i, 2019:49)

Gorsel 6. Uriin Gosterimi Reklam Ornegi

2.1.2.Demonstrasyon
Uriiniin nasil kullanilacag: hedef kitleye gosterilerek, iiriiniin sahip oldugu 6zellikleri

icermektedir (Kutlu, 2006: 41). Uriiniin fiziksel ve islevsel iistiinliikleri akilc1 ve gergekgi
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nedenlere baglanarak {iriiniin kullanimi sirasinda ayrintilariyla gosterilmektedir. Verilmek
istenen mesaj, anlatilmak istenen satig vaadine uygun olmali, satig vaadi, ikna edici bir tarzda
olmal1 ve kesin olarak kanitlanmalidir, yapayliktan uzak olmali, izlenmesi ve anlagilmasi kolay

olmalidir (Aydin Ziya Ozgiirgen aktaran Ersavas, 2007:43).

Ornegin, bir temizlik iiriiniiniin reklaminda, {iriiniin farkli yiizeylerdeki lekeleri nasil

cikardigimi gdsteren bir demonstrasyon yapilabilir.

2.1.2.1.A¢iklayic1 Gosterim

Agiklayici gosterim, Uiriiniin ne oldugunu ve nasil ¢alistigini detayli bir sekilde agiklar.
Bu anlatim tiirii, kullanictya iirlinlin faydalarini ve tiim 6zelliklerini en ince ayrtisina kadar
aktarir. Uriinlerin detayli tanitildigi, iiriiniin ne yaptig1 ve hangi amagla kullanildigi bu

anlatimda belirtilir (Emekgi, 2019:50).
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Gorsel 7. Agiklayic: Reklam Ornegi
2.1.2.2. Kiyaslama
Reklami yapilan iiriin ve hizmet pazar cevreleri ile kiyaslama yoluna giderek farkli
ozelliklerine dikkat ¢ekerek satin alma davranigina yonelim saglamaktadir. Kiyas yapilan
reklamlarda {irlin ile rakipleri arasinda kiyaslama yaparak reklami yapilan {riiniin rakip
iiriinlerden fark1 gosterilerek anlatilir (Akbulut ve Erdogan, 2007:31). Ornegin fairy bulasik

deterjani ve diger deterjanin bulasik yikama sonrasinda tabaktaki yagi nasil kolay ¢ikarttigini
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kiyas yolu kullanarak diger markadan iistiin O6zelliklere sahip oldugunu gozler Oniine

sermektedir.

Gorsel 8. Kiyaslama Reklam Ornegi

2.1.2.3. Oncesi ve Sonrasi

Reklama konu olan iiriin ve hizmeti kullanan kisi kullanmadan 6nceki ve kullandiktan
sonrasi hali karsilastirilarak degisime vurgu yapilmaktadir (Akbulut ve Erdogan, 2007:31).
Blendax sampuanin sagta hacim yapmasi, dove sabununun cilde olan etkisi dncesi ve sonrasi
gosterimiyle {irlinlerin kullanan kisi {izerine olan etkisiyle satin alma davranisina yoneltmede
etkinligini artirmaktadir.

DOVE HAIR THERAPY GUCU
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Gorsel 9. Oncesi ve Sonras1 Reklam Ornegi
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2.1.3. Hayattan Bir Kesit Problem Cozme
Gilnliik hayatta bireylerin yasayabilecegi zorlugu ele alarak bu zorluklar karsisinda
¢Oziim iireten iirliin ve markalarin mesajlariin hedef kitleye sunuldugu anlatim bi¢imidir. Basit

bir olay lizerinden {iriin ve markaya yonelik ikna edici mesajlar verilmektedir (Gegit, 1996:196).

™ (DA Daiant vapama rereehdy urtced (FFSTUGE seteney tagssommaa s € DGE Mermn

Gorsel 10. Hayattan Bir Kesit Problem Cézme Reklam Ornegi

2.1.4. Sunucu Seslendiren

Sunucu, iiriin tanitim ve satisindan sorumlu olan kisidir. Bunu yaparken dis ses esliginde
iirliniin ekranda gosterilmesiyle birlikte kullanim amacini ve neden tercih edilmesini anlatmada
aktif rol oynamaktadir. Uriiniin satistaki temel mesajin1 agik ve anlasilir bir dille iletmeyi

saglamaktadir (Emekei, 2009:54).

Gorsel 11. Sunucu Seslendiren Reklam Ornegi
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2.1.5. Devam Eden Fantastik Karakter

Her iirliniin sozciisii gercek bir kisi olmak zorunda degildir; bazi iiriinler i¢in ¢izgi film
karakterleri, kuklalar veya fantezi karakterler kullanilabilir. (Emeke¢i, 2019:56). Algida
dondurma reklaminda kullanilan “Aslan Max” devam eden fantastik karaktere Ornek

olusturmaktadir. Algida dondurmas: bu karakter ile uyumlanmis ve bu sekilde markaya

sabitlenmis bir kimlik olusturmustur.

Gorsel 12. Devam Eden Fantastik Karakter Reklam Ornegi

2.1.6.Kisa Kisa Goriintiilerle Anlatim
Genellikle hareketli ve yiliksek tempoyla anlatimi1 saglanacak reklamlarda, kisa
gorlintiiler hizlica arka arkaya getirilerek {iriin hakkinda ¢ok fazla bilgi verilmeye calisilir. Bu

sayede reklami yapilan marka hakkinda kapsamli bilgi edinilmis olur (Elden,2015:388).
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Gorsel 13. Kisa Kisa Goriintiilerle Reklam Anlatim Ornegi- 1

Bu reklamlar genellikle giindelik hayatta sik¢a tliketimini sagladigimiz iirtinlerden
olusmaktadir. Reklamlarda, motive edici-eglenceli ve hizli sahneler esliginde kullanilan
markanin verdigi mutlulukla insanlar bir sarki ya da cingil esliginde hayatlarini siirdiirmektedir

(Emekgi, 2019:58).

Gérsel 14. Kisa Kisa Goriintiilerle Reklam Anlatim Ornegi- 2
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2.1.7.0ykiileyici Anlatim

Oykiileyici reklamlar, iiriin kullanimi sonrasi hissedilen tatmin ve memnuniyete
odaklanir. Bu memnuniyet, karakterler araciligiyla seyirciye sunulur. Seyirci, reklamin
kurgusunda yer alan iiriin degerlendirme siirecine temsili olarak dahil edilir. Karakterler ve olay
oOrgiisiiyle ima edilen tiiketim deneyimi, hedef kitle i¢in 6rnek bir {iriin degerlendirme modeli

sunar (Giiregen, 2021:27).

Gorsel 15. Oykiileyici Anlatim Reklam Ornegi

2.1.8.Hiciv
Reklamda tanidik bir olayin hicvedilmesi ve bu olayla dalga gecilmesi mizah unsuru

olarak kullanilir. Tiiketicilerin asina oldugu bir olayin hiciv ve mizahla ele alinmas1 bu formatta
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yaygindir (Akarsu,2017:133). Hiciv unsurunu ele alan markalar sempatik ve daha dogal bir

atmosfer i¢inde reklamlarini sunmaktadirlar.

Gorsel 16. Hiciv Reklam Ornegi

2.2. Reklam Cekicilikleri
Markalar tedarigini sagladiklar1 tirlin ve hizmetin tanitimini yaparken igerisinde
bulundugu pazar g¢evresinden farkli olmak hem de pasif kalan hedef kitleyi satin alma

davranigina yonlendirmek i¢in reklamlarda ¢ekicilik unsurunu kullanmaktadir. (Kaya,2019:29).

Uriin-hizmete kars1 olumsuz ve tercih etme noktasinda kararsiz olan markalar hedef kitleyi
etkin bir sekilde harekete gecirebilmek icin reklamlarinda ¢ekicilik unsurundan

faydalanmaktadir (Urgiip,2012:50).
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Reklam ¢ekiciligi pazar c¢evresindeki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
reklamda islenen mesaj aracilifiyla baglantiyr kurarak reklamda verilen vaat ile

degerlendirmeye tabii tutulur (Uztug 2003:211).

Reklamlar araciligiyla tiiketiciye sunulacak amaglar belirlenen reklam stratejisiyle
birlikte tiiketiciyi ikna etmek icin reklam cekiciliklerine bagvurulmaktadir. Reklam ¢ekicilikleri
hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek, akilda kalicilik olusturmak ve {iriinii pazar ¢evresinden ayirt

etme yoniinde kullanilan mesaj stratejisidir (Esiok, 2017:644).

Reklam Cekicilikleri adli kitapta Elden ve Bakir (2010.76-77) reklamcilikta cekicilik

kavramlaria su sekilde deginmistir;

-Tiketiciye sahip olacagi {liriin ve hizmetin ona saglayacagi fayda temeli tizerinde durmaktadir.
-Ttketicinin iginde yasadig1 toplumun ihtiyaglar1 dogrultusuna yogunlasmaktadir.

-Daha rasyonel ve duygusal ikna siire¢leriyle reklamlar1 olusturmak amaglamaktadirlar.

-Tiiketici ¢evre tarafindan ihtiyac yaratilmasi saglanarak {iriin ve hizmet kullanim1 agisindan

istek yaratimiyla birlikte tiiketici tutum ve davranigini etkilemek.

-Reklami yapilan iiriinii pazar ¢evresindeki diger rakiplerden farklilagtirarak 6zglin marka

konumunu olusturmak.

- Reklami yapilan {irtiniin konumlandirma kararlar1 firmanin politikalari, pazarlama ve reklam

hedefleri, yaratici strateji ve mesaj stratejileri ile uyumlu olmalidir.

2.2.1. Duygusal Cekicilik

Reklamcilik sektoriinde pazar cevreleri iirlin ve hizmetlerin tanitimini1 yaparken
tilketicilerin duygularina hitap ederek bu sayede marka ile hedef kitle arasinda duygusal bir
yakinlik-bag kurmay1 amaglamaktadir. Reklamda akla dayali hareket etmeye nazaran duygusal
baglamda bireye etki etmesi 6n plana ¢ikmaktadir. Reklamda duygusal ¢ekicilik kullaniminda
korku, komedi, cinsellik gibi duygular ve yasamdan aktarilan bazi kesitler sunularak iiriin veya
hizmetlere karsi istek uyandirilmaktadir (Esiyok, 2017:647). Birey satin alacagi iiriin ve
hizmete daha duygusal yaklasarak markayla arasinda duygusal bag olusmasi kaginilmaz

olacaktir.

Duygunun islenildigi reklamlar marka stratejisi dogrultusunda verilmek istenen mesaja

ilgi uyandirarak, tiiketiciyi uyarip motive eder ve bu sekilde satin alma siirecini
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hizlandirmaktadir (Cakir,2007:164-165). Duygusal ¢ekicilik bebek lirtinlerine yonelik yapilan

reklamlarda anne ve babalar lizerinde bu 6ge yogun sekilde kullanilmaktadir.

Duygusal cekicilikler olumlu mesajlar igermesi durumunda hedef kitle tarafindan
beklenen davraniglari sergilemeleri dogrultusunda saglikli olmak ve temiz ¢evre gibi pozitif
sonuglar elde edeceklerini anlatirken, olumsuz duygusal cekicilikler ise sakatlik, hastalik,
iizlintii ve kotli bir ¢cevrede yasam gibi zararli sonuglarla karsilagacaklarini iglenen reklam
filminde hissettirmeye calismaktadirlar (Aydogan,2018:2012). Bu sayede birey bir {irlin ve

hizmet tercih etme noktasinda kullandiginda-kullanmadiginda ve tercih etme agisindan ne gibi

sonuglarla kars1 karsiya oldugunu kiyas yoluyla 6grenmis olacaktir.

Gorsel 17. Duygusal Cekicilik Reklam Ornegi
2.2.2. Rasyonel Cekicilik
Markalar tarafindan olusturulan reklamlar hedef kitlenin dikkatini g¢ekmek ve
rakiplerinden farkli olmayi saglamak i¢in rasyonel cekicilie basvurmaktadir. Rasyonel
c¢ekicilik iiriin ve hizmetin hedefkitleye sagladigi faydalari reklamlar araciligiyla iletim siirecini

kapsamaktadir (Kotler,2002.12).

Rasyonel ¢ekicilikler, iirlin veya hizmetin islevselligini vurgular (Dix ve Marchegiani
2013:393). Kotler’e gore ise (2002:272) rasyonel ¢ekicilik bireyin mantigina hitap eder bu
sayede bireye kullanim amacindan ziyade iiriine karst mantik c¢ercevesinde yonelim

saglamaktadir.
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Rasyonel yaklagimla ilerleyen birey pazar c¢evresine dair edindigi bilgiler
dogrultusunda fiyatlandirma ve {iriin-hizmetten elde edilecek fayda dogrultusunda mantikli
bilgilerle hedef kitleyi motive eder, bilissel farkindalik olusturarak ve satis amacini

giidiilemektedir (Main, Argo ve Huffman 2024:124).

Rasyonel ¢ekicilik {iriin veya hizmetin hedef kitleye sagladig1 faydalar1 6ne ¢ikararak

bu faydalar1 vurgulamay1 amaglamaktadir (Giirdin,2016:59).
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Gorsel 18. Rasyonel Cekicilik Reklam Ornegi
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2.2.3. Korku Cekiciligi

Korku, bir kaynaktan iletilen ve sonucunda duygusal bir tepki olusturan bir reaksiyon
olarak tanimlanmaktadir Reklamlarda islenen korku unsuru hedef kitleyi dehsete diistirecek
etkide olabilir. Korkunun dozu arttik¢a verilmek istenen mesajin etkisi de o oranda arttig
diistintilmektedir (Cakar,2009:19). Bagka bir deyisle insan davraniglarini tetikleyen en giiclii
diirtiilerden biridir (Mostafa, 2018:1).

Korku ¢ekiciligi iceren reklamlarin amaci, bireyleri huzursuz edip kendilerini yetersiz
hissettirerek hosnutsuzluk yaratmaktir. Bu reklamlarda, insanlarin {iriinii tiikettiklerinde
miitkemmellige ulasacaklari mesaj1 verilir Korku ¢ekiciligi barindiran reklamlarin temelinde
yatan diisiince bireyleri huzursuz ederek kendilerini yetersiz gormelerini saglayarak
hosnutsuzluk asilamaktir. Insanlara korku yoluyla iiriinii tiikettigi Slciide miikemmellige
ulasacaklar1 gosterilmektedir (Becan, 2019: 151-152). Korku ¢ekiciligiyle insanlar1 reklami

yapilan iirline yoneltmek amaclanmaktadir.

Oncelikle tiiketiciye kars1 korku ve tehdit unsuru kullanarak korkutup daha sonrasinda
bu durumun meydana gelmemesi i¢in ¢0ziim Onerisi sunarak eger o iiriinler kullanilmazsa
insanlarin cesitli felaketlerle karsilasacagi ve bu sorunlarla basa ¢ikmak istemiyorlarsa bu {iriin-
hizmet kullaniminin zorunluluguna dikkat cekmeyi vurgulamaktadirlar (Burg, Basak¢1 & Koger

2021:685).
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Gorsel 19. Korku Cekiciligi Reklam Ornegi
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2.2.4.Mizah Cekiciligi
Mizah, giinliik hayatta karsimiza ¢ikan olaylar1 alisiimisin diginda bir bakis acgistyla
isleyip giildiirmeyi ve giildiiriirken de diisiindiirmeyi amaclamistir (Kaya,2019:36).

Reklamda mizah c¢ekiciligi reklamlara dikkat ¢ekmeyi ve pazar cevresi tarafindan
farkindalik olugturarak kullandigt mizah unsuruyla hakkinda konusulmasmi saglar
(Ugur,2008:21). Mizah kullanarak izleyicinin dikkatini gekmek, ilgisini canli tutmak ve mesaji
eglenceli bir sekilde iletmek i¢in kullanilan bir tekniktir. Bu yaklasim, tiiketicilerin reklam1 daha
olumlu hatirlamalarini saglar, markaya karsi sicak duygular olusturur ve satin alma kararlarini
etkileyebilir. Mizah, reklamin izlenebilirligini artirir ve markanin digerlerinden siyrilmasina
yardimci olabilir. Elden ve Bakir’a gore (2010:215) mizah ¢ekiciligi kullanilan reklamlar
insanlar1 ikna etmede ve onlarin tutum ve davranislarini degistirmede sik¢a kullanilan bir

tekniktir.

Mizah unsurunun kullanildigt  reklamlarda tiiketicinin  dikkatini  ¢ekmek
amaclanmaktadir. Bu sayede giivenilirlik algisini artirma, hatirlanmay1 saglama, satin alam
davranig1 noktasinda olumlu yonde davranig sergileme niyetinde oldugu satin alam davranisiyla
etkin olarak goriilmektedir (Yeshin, 2006:301). Tiketiciler, giildiiri unsurunun islendigi
reklamlara olan davranislarinda rahatlama hissederek basarisiz bir reklami bile kabul edilebilir

sekilde degerlendirebilir.

Tiiketiciler, giildiirii unsurunun sagladigi rahatlama sayesinde, basarisiz bir reklami bile

kabul edilebilir bir sekilde degerlendirebilir (Bat1:2013:204).

Gorsel 20. Mizah Cekiciligi Reklam Ornegi
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2.2.5. Unlii Cekiciligi

Reklamda {inlii ¢ekiciligi taninmis ve popiiler kisilerin reklamda yer alarak bir iiriin veya
hizmeti tanitmasi ve desteklemesidir. Unliiler, bircok toplumda basar1 ornegi olarak
gorliilmektedir (Muda, Musa, Mohammed ve Borhan 2014:12). Bu sayede iinliilerin
giivenilirlik, cazibe ve popiilerlik gibi 6zelliklerinden yararlanilarak tiiketicilerin dikkatini
¢cekmek, marka bilinirligini artirmak ve iirlin veya hizmete olan giiveni pekistirmek amaglanir.
Unliiler, kendi imajlarin1 temsil ettikleri markaya ve iiriine yansitarak, marka veya iiriinle
kendileri arasinda baglantili bir imaj olustururlar (Armagan ve Giirsoy 2017:1044). Bu teknikle

tinliilerin hayran kitlesi tizerindeki etkisiyle markanin daha genis kitlelere ulagmasini saglar.

Gérsel 21. Unlii Cekiciligi Reklam Ornegi

2.2.6. Miizik Cekiciligi

Miizik olusturdugu ritim itibariyle akilda kalici ve duygulari harekete gegirme
ozelligiyle reklamda sik¢a kullanilan c¢ekicilik tliriidiir. Miizik evrensel bir dil olarak
tanimlanmaktadir ve bu miizikal ezgi herkese hitap etmektedir. Miizik dikkat ¢ekmeyi, ikna
etmeyi ve insan zihninde kalic1 olarak markanin hatirlanmasini saglamaktadir (Toker ve Sulak:
2020:122). Reklaminda amaci evrensel boyutta herkese hitap ederek satin alma davranisina
etkide bulunmay1 saglamaktadir.

Reklam miizigi, tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek iirline, markaya veya firmaya ait
istenilen mesaj1 etkili bir sekilde iletmeye yardimer olur (Aytekin, 2012:20). Reklamlarda

kullanilan miizigin melodisiyle birlikte akilda kaliciligi artirarak marka ile o6zdeslesip
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tiikketicinin zihninde kalici bir etki olusturmaktadir. Lcw Waikiki buna Ornek olusturan

reklamlar arasindadir (Caliskan,2018:101).

Gorsel 22. Miizik Cekiciligi Reklam Ornegi
2.2.7.Cinsellik Cekiciligi
Cinsellik ¢ekiciligi, reklamlarda duygusal tatmin saglamaya yonelik olarak
islenmektedir. Cinsellik kavraminin islendigi reklamlarda hedef kitleye verilen baslica vaatler;
giizel bir giiliis, hos bir koku, hemcinslerinin ilgisini ¢ekecek bir goriinlime sahip olmak ve
cevrenin dikkatini ¢ekme amacimi gilitmektedir. (Sahin & Aslan 2017:664). Bu dogrultuda
naneli sakiz ¢ignedikten sonra kars1 tarafi 6pme, hacim veren sampuan kullanimdan sonra kars1

tarafin dikkatini ¢ekerek pesinden kosmas1 gibi durumlar tiiketiciye sunulan vaatler arasindadir.

BOSS |

Gorsel 23. Cinsellik Cekiciligi Reklam Ornegi
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2.2.8. Cosku Cekiciligi

Cosku ¢ekiciligi hedef kitleyi heyecanlandirarak istenilen hedefe yonelik yonlendirerek destek
kazanmak veya destek artirmak i¢in kullanilan bir ¢ekicilik tiiriidiir. Bu ¢ekicilik kullanilirken
mesaj, miizik, ses ve gorsellik vasitasiyla basar1 saglama, zorluklar1 agma ve markalar1 arkada

birakmaya yonelik temalara 6ncelik vermektedir (Ates,2016:89).

Gérsel 24. Cosku Cekiciligi Reklam Ornegi
2.2.9.S0k Cekiciligi
Tedarik¢i firmalarin marka sunumunda sok etkisinin duyarlilik olusturmaya yonelik
temalar1 kullanmas1 hedef kitlenin sosyal konulara yonelik farkindalik yaratma amaci tasidig:
soylenmektedir (Beyazid & Panayirct 2015:2). Sok ¢ekiciliginin kullanilmasiyla reklamin
hedef kitle tarafindan dikkat ¢ekici, akilda kalict ve farkindalik saglama amaciyla islendigi

goriilmektedir.
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Gorsel 25. Sok Cekiciligi Reklam Ornegi
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2.9.10.S1caklik Cekiciligi

Sicaklik c¢ekiciligini yansitan reklamlarda marka pozitif duygularla harmanlanarak
verilmeye caligmaktadir. Mutlu aile tablosunda yemek yenilen sofralar, iki kisinin cep
telefonuyla yaptig1 sohbet senaryolar1 reklami yapilan marka sayesinde erisilen mutlu anlarin
bir par¢asini olusturmaktadir. Sicak duygularin verilmesiyle hedef kitleyi harekete gecirmeyi

amaclamaktadir (Elden & Bakir 2010:106-107).
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Gorsel 26. Sicakhk Cekiciligi Reklam Ornegi

2.9.11.Cevrecilik Cekiciligi

Cevrecilik gekiciligi kavrami reklamlarda kullanilan logolarin yesil renkte olmasi ve
cevreye ait gorsellerle sunulmasi olarak ifade edilmektedir. Gorsellerde yenilenebilir ham
madde kullaniminin az sayida oldugu, ¢evre bilincine vurgu yaparken daha iyi bir gelecek igin
cevreyi korumaya yonelik ahlaki icerikler sunulmaktadir. Gelecek nesillere saglikli bir diinya
birakmak i¢in yapilmasi gerekenler reklamda sunulmaktadir (Karna’dan aktaran Elden & Bakir

2010:109).
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Gorsel 27. Cevrecilik Cekiciligi Reklam Ornegi

2.9.12.Dogallik Cekiciligi
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Bireylerin dogaya ve dogayir korumaya yonelik Ozlemleri dogrultusunda belirli
arayislara girmisleridir. Dogal olanin saglikli ve bireyin ihtiyacini karsilama amact tagidig
gorlilmektedir. Bu ise beraberinde yeni beslenme sekillerine ve pek ¢ok dogal igerikli iiriin

iiretiminin Oniinii agmaktadir (Elden & Bakir 2010:107).
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Gorsel 28. Dogalhik Cekiciligi Reklam Ornegi
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2.9.12. Saghk Cekiciligi
Saglik cekiciliginin islendigi reklamlarda {iriin ve hizmetin saglik acisinda bireye
sagladig1 faydalar siralanir. Kisinin kendi ve ¢evresindekilerin sagligini korumak i¢in anlatimi

yapilan markay1 kullanmasi gerektigi belirtilmektedir (Elde & Bakir 2010:107).
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Gorsel 29. Saglik Cekiciligi Reklam Ornegi

2.9.13.Yesil Reklam-Yesil Pazarlama ile ilgili Yapilmis Cahismalar
Yesil Reklam-Yesil Pazarlama konularinin islendigi ¢alismalar yapilan literatiir taramast

dogrultusunda listelenmektedir.

Kuduz (2011), “Yesil Pazarlama Faaliyetlerinin Satin Alma Davranislarina
Etkilerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma” baslikli tezinde yesil isletme, yesil
tiikketim ve yesil iirlin gibi kavramlar ele alinmistir. Bu ¢alismada ¢evre ile alakali mevcut olan
sorunlara dikkat ¢ekerek cevre sorunlarinin nedeni ve bu mevcut sorunlarin ¢ézimil i¢in
iiretilecek alternatif ¢oziim yollar1 dogrultusunda isletmelerin ¢evreye olan bakis agici, yesil
pazarlama faaliyetlerinin satin alam niyeti iizerindeki davranisi incelenmektedir. Yapilan
aragtirmalar neticesinde yesil pazarlama kavrami satin alma davranisi lizerinde etkili oldugu
sonucuna ulagilmustir. Isletmeler yesil pazarlama faaliyetlerini yerine getirirken tiiketiciler
acisindan elde edilen verilerle birlikte yesil iirlinlerin reklamlarinin yetersiz olmasindan, satin

alma noktasinda yesil etiketli {iriinlere dikkat ettikleri ve alacaklar iiriinlerin fiyatlar1 yiiksek
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olsa bile 6demeye razi olduklar1 goz oniinde bulundurduklarina, isletmelerin yesil pazarlama
anlayigini ele alarak bu dogrultuda gevreci ¢alismalara yonelik yeni projeler gelistirmeleri

gerektigi sonucuna ulagilmaktadir.

Kiling (2014), “Yesil Reklam Uygulamalari: Televizyon ve Dergi Reklamlar
Uzerine Bir Analiz” baslikh yiiksek lisans tezinde ¢alismanin amaci yesil reklamlardan yola
cikarak ¢evreci ve reklam arasindaki iliskiyi inceleyerek bu dogrultuda dergi ve televizyon
reklamlarinda bu pazarlama anlayismin nasil yansitildigini belirlemek ve yesil reklamin
gilinlimiiz Pazar ortamindaki yerini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda Ocak-Mayis 2014 arasinda
Eko IQ, Atlas ve National Geograpic Tiirkiye dergilerinde yayinlanan 47 basili reklam ve 62
televizyonda yayinlanan reklamlari ele alarak toplam 109 reklam 6rneklemini niceliksel igerik
analiz yontemiyle ele almistir. Yapilan calismalar neticesinde reklamda islenen renklerin
oransal verileri dogrultusunda; %33,9 yesil, %28,4 yesil- kahverengi, %22,0 a¢ik yesil, %9,2
kahverengi ve &6,4 ise ekstra yesil oldugu reklamlarin, en fazla yesilin igslenmesi ¢evreci
vurguya en fazla odaklandig1 goriilmektedir. Uriin ya da hizmetin yesil olarak tanitiimasi %45,0

ile reklamlarin ¢evreci amag¢ dogrultusunda en fazla islenen konu oldugu goriilmektedir.

Djurdjevac (2019), “Yesil Pazarlama: Tiiketici Satin Alma Davramsi1 Uzerinde Yesil
Reklam ve Ambalajlamanin Etkisi” baslikli yiiksek lisans tezinde ¢alismanin amaci, yesil
driinler satin alma noktasinda tiiketicilerin davranislarina ne gibi etkilerinin oldugunu
aragtirmaktir. Yapilan anket c¢aligmasinin biiyiik bir kesimi {iniversite Ogrencilerinden
olugmaktadir. Yesil pazarlama, yesil iiriinler konusunda Pazar ortaminda farkindaliklarini ve
ekolojik denge ve cevre iligkisinin sonucunda satin alma davraniginda yelis {iriinlerin tiiketiciler

iizerinde olusturdugu etkiyi tespit etmek arastirmanin amacini olusturmaktadir.

300 kisinin katildig1 anket ¢alismasindan elde edilen veriler dogrultusunda katilimcilar
cevreye Ozen gosterdigi, verimlilik konusuna dikkat ¢ektikleri enerjiden tasarruf saglayan
ambalajli iiriinlere yonelik satin alma davranis sergiledikleri ve ekolojik dengenin bozulmasi
noktasinda duyulan endiseyle beraber ekolojik sorunlarin giiniimiiziin temel problemi olduguna
dikkat cekilmistir. Bu c¢evresel sorunlarin ekonomi ile baglantili oldugu saptanmistir.
Katilimcilarin anket sorularina verdigi cevaplar tiiketicinin bir iirlin alirken {iriiniin ambalajinin
satin alma davranisinda yonlendirici etkisinin oldugu dogrulanmaktadir. Bir iilkenin refah

seviyesinin ylkseltilmesinde satin alma eyleminin gergeklesmesi esnasinda tliketicinin
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eylemini degistirmenin yaninda pazarlama stratejisinin ekolojik agidan daha kabul edilebilir

olmasini yonlendirmede 6nemli rol oynadigi sonucuna ulasilmaktadir.

Kiling (2019), “Cevreye Duyarh Teknolojik Uriin Algis1 ve Reklamlarda Cevresel
Ozelliklerin Vurgulanmasinin Satin Alma Niyetine Etkisi” baslikl1 yiiksek lisans tezinde
2019 yilinda Subat-Mart aylarini ele alarak kolayda drnekleme yontemiyle istanbul ve Sakarya
illerinde yapilan online anketin sonuglariyla katilimcilarin ¢evreye duyarh tiiketiciler oldugu ve
var olan teknolojik iiriin bilincinin satin alma niyetini etkiledigine ulasilmigtir. Tiiketicilerin
reklamlarda sunulan yesil pazarlama ve cevreci bilgiler neticesinde satin alma davranigini

olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Boran (2023), “iklim Degisikligi Krizinin Golgesinde Yesil Pazarlama, Yesil Uriin
ve Eko-Etiket Kavramlarma Yonelik Bir Literatiir Taramas1” baslhikli makalede
calismasinin amaci yapilan literatiir taramas1 yontemiyle yesil pazarlama, yesil {iriin ve eko-
etiket kavramlar1 Google akademik biinyesinde genis bir analize tabii tutulmustur. Ulkemiz
bilinyesinde Pazar ¢evresindeki kurumlarin bu kavramlar dogrultusunda farkindalik yaratarak
cevre bilincini artirmaya yonelik yeni ¢aligmalarla yeni tasarimlar, iiretim noktasinda iiriin
cesitliligini artirarak yesil tiiketici farkindaligini olusturmakla beraber bu farkindaliga sahip
paydaslarla birlikte diinyay1 i¢inde bulundugu iklim krizinden dondiirmeye yonelik ¢caligmalar
yapilmast sonucuna ulasilmaktadir. Endiistriyel kuruluslarda tiretim ve tiiketim bazindan
kaynakli yasanan dogal kaynaklarin kontrolsiizce tiiketilmesiyle ¢evre kirliliginin artmasina
bununla beraber ¢evreyi korumaya yonelik kalkinma hedeflerinin olusturulmasi hiikiimetler,
isletmeler ve akademisyenlerce yesil iiriin- yesil pazarlama konularina daha fazla odaklanilmasi
gerektigi ve bu caligmanin daha kapsamli arastirmalarin 6niinii agmas1 beklendigi sonucuna

ulasilmaktadir.

Karahan, Gorgiin & Oktay (2017), “Universite Ogrencilerinin Yesil Pazarlama ve
Cevre Farkindahk Diizeyleri. Firat Universitesi Orneklemi” baslikli makalesinde Elazig,
Firat Universitesinde dgrenim gdrmekte olan 306 dgrenci iizerine yapilan anket ¢alismasi
tizerine 0grencilerin biiylik bir kism1 hayatta kalabilmek i¢in doga ile i¢ ice uyum saglayarak
yasamanin gerekli olduguna ve dogal kaynaklarim bilingli bir sekilde tasarruflu kullanilmasi ve
cevre kirliligine yol agan etmenlere karsi Onleyici tedbir alinmasi gerektigi sonucuna
ulasilmaktadir. Arastirmaya katilan 6grencilerin herhangi bir sivil toplum kurulusuna iiye
olmadiklar1 belirlenmis bu dogrultuda gerekli bilgilendirme ¢aligmalar1 yapilmasi
onerilmektedir. Cogu 6grenci ¢evre kirliligi konusunda Onleyici faaliyetlerin yetersiz oldugu

goriisiine sahiptir. Geri donlisiime dikkat ¢eken Ogrenciler belediye gibi belirli noktalarin
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ambalaj toplama noktalar1 olusturmasin1 ve ambalajlarda kullanilan maddelerin dogaya en az

zarar veren -¢Oziinebilir maddelerden olusturulmasi gerektigi sonucuna ulasilmaktadir.

Ozkaya (2010), “Isletmelerin Sosyal Sorumluluk Anlayisinin Uzantis1 Olarak Yesil
Pazarlama Baglaminda Yesil Reklamlar” baslikli makalesinde tedarikg¢ilerin sosyal
sorumluluk bilincine yonelik yesil pazarlama-yesil reklamlar arasindaki iliskiye dikkat
cekmekte ve bu baglant1 dogrultusunda isletmeler agisindan énemini vurgulanmaktadir. Yesil
pazarlama anlayisinin egemen oldugu Pazar ortaminda farkindalik ve biling diizeyine dikkat
cekmek icin rekabet ortami yaratmak isteyen isletmeler bu dogrultuda olmasi gereken
degisimlere ayak uydurmasi Ongdriilmektedir. Bu stratejiye yonelik tedarik¢ilerin yesil
pazarlama ve yesil reklam arastirmasi yapmasi, yeniliklere agik olup degisen kosullara gore
reklam stratejisini gelistirmesi, hedef kitlenin ¢evre dostu 6zellikleri konusuna dikkat ¢ekerek
dogruluk-diiriistliik kapsamina dahil olan uygun reklam yaparak hedef kitleyi bilgilendirmesi
ve satin alma davranigini saglamasi gerektigi sonucuna ulagilmaktadir. Bu pazarlama stratejisini
etkin kullanan tedarikgiler hedef kitle tarafindan saglam bir durus sergileyerek mevcut imajimi

gelistirerek pazarda etkinligini korumay1 hedeflemektedir.

Berber & Oztiirk (2023), “Yesil Pazarlama Cahsmalarinin Tiiketiciler ve isletmeler
Acisindan Degerlendirilmesi Uzerine Bir Icerik Analizi” baslikli makalede Google
Akademik ve DergiPark’ ta 2010-2022 yillarim1 kapsayan ulusal-uluslararas1 boyutta literatiir
taranarak icerik analizi yontemine bagvurulmustur. Yesil pazarlama konusuyla alakali 60 ulusal,
72 uluslararasi toplamda 132 ¢alisma incelemesi yapilmistir. Yapilan icerik analizi yontemiyle
2020 yilinda yesil pazarlama konusuna diger yillara gore daha fazla agirlik verilmistir. Literatiir
arastirmasinda yesil pazarlama kavraminin son yillarda daha ¢ok giindemde oldugu, devletin
bu konuya dikkat ¢ekerek cevreyi korumaya yonelik ¢alismalara 6nem verdigi bu dogrultuda
tiketiciler satin alma davraniginda daha dikkatli olurken isletmelerde yesil pazarlama

konusundaki ¢aligmalarina agirlik verip bu konuda etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir.

Duru & Sua (2013), “Yesil Pazarlama ve Tiiketicilerin Cevre Dostu Uriinleri
Kullanma Egilimleri” baslikli makalede yesil pazarlama kavramin tedarikgiler ve tiiketiciler
arasinda bulunan etkilesimin literatiirde agiklanmasiyla birlikte Istanbul Aydin Universitesi’nde
370 6grenciyle yapilan anket ¢aligmasi sonucunda dgrencilerin demografik verileriyle yapilan
karsilastirmalarla ¢evreye duyarli {iriin bilinci ile sinif diizeyi; ailenin meslegi, anne-babanin
hangi egitimlere sahip oldugu ve ailenin maddi giicii arasinda iliski bulunurken, ¢evre bilinci

ile cinsiyet arasinda iliski oldugu arastirma sonuglarina yansimaktadir.
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Ekin Savas (2020), “Cevresel Biling, Cevrecilik ve Yesil Pazarlama Karmasi
Faaliyetlerinin Yesil Satin Alma Davramisina ve Baghhgina Etkisi” baglikli doktora tezinde
Yesil pazarlama karmasi faaliyetleri olarak tanimlanan bazi kavramlar; yesil tutundurma
kavrami hari¢ tamaminin tutum ve niyet {izerine etkisinin bulundugu sonucuna ulagilmstir.
Cevresel acidan tutum ve niyet lizerindeki etkinin satin alam davranismma doniistigi
saptanmaktadir. Yesil tiiketici olarak nitelenen bireyler %91 oraninda alinan iirlin karsisinda
tatmine ulastiklar1 belirlenirken, saglanan tatmin sonrasi baglilik oraninin %65 oldugu

¢ikarimina ulagilmistir.
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3.. TURKIYE’DE YESIiL REKLAM UYGULAMALARI: YOUTUBE REKLAMLARI
UZERINE iCERIK ANALIZI

3.1.Arastirmanin Konusu ve Problemi
Yesil pazarlama, cevreye verdigi zararin tamamen ortadan kaldirmaktan ziyade verdigi
zararl en aza indirmeyi amaglayan bir yaklagimdir. Yesil pazarlamanin iki temel amaci

bulunmaktadir (Ayyildiz ve Geng,2008:507-509).

. Doga dostu {iriinler pazara sunarak g¢evreye uyum saglayan iiriinler
iiretmek
. Temel pazarlama amaci piyasadaki tedarikgiler arasinda farkindalik

olusturmak ve tercih edilen marka konumuna erigmektir. Bu dogrultuda kaliteli ve

ozellikleri dogrultusunda farkli bir imaj olusumu saglamaktadr.

Bu amag¢ dogrultusunda gelisme gdsteren pazar ortaminda bulunan {iriin ve hizmet
kapsaminda yesil reklam uygulamalar igerik analizi arastirma metoduyla incelemeye tabii
tutarak siirdiirebilirlik kapsaminda ve ¢evreci olusumlar dogrultusunda bir arastirma yonetmek

arastirmanin temel ¢ikis noktasinda problemini olusturmaktadir.

Bu arastirma Brand Finance tarafindan 2023 yili kapsaminda segilen Tiirkiye’nin en
degerli global-yerel 100 markas1 igerisinde yesil pazarlama kapsaminda incelenen yesil
reklamlardan olugmaktadir. Bu reklamlarin reklam ¢ekicilikleri ve anlatim formatlar1 yoniinden
incelenmesi arastirmanin kapsamini olusturmaktadir. Arastirmanin sorulari ise asagida sirali

sekilde belirtilmistir.

1.) Brand Finance’nin 2023 yili iginde belirledigi hangi markalar yesil pazarlama
kavramini reklamlarinda iglemistir?

2.) Yayinlanan reklamlarda reklam ¢ekiciliklerinin oran1 nedir?

3.) Yayinlanan reklamlarda, reklam ¢ekicilikleri hangi unsurlarla desteklenmistir? (Miizik,
renk, tasarruf, ¢cevre)

4.) Yayinlanan reklamlarda hangi anlatim formatiyla anlatim desteklenmistir?

5.) Yaynlanan reklamlarda ¢evre alaninda en ¢ok islenilen konu nedir?

3.2. Arastirmanin Amaci
Tirkiye’nin en degerli markalar1 arasindan secgilen iirlin ve hizmet noktasindaki

markalar incelemeye tabii tutulacaktir. Boylece Tiirkiye’ nin en degerli markalarinin ne diizeyde
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yesil reklam yaptiklari: bu reklamlarda hangi ¢ekicilikleri ve anlatim formatlarini kullandiklari,
reklamlarda hangi temalar1 isledikleri ortaya cikarilacaktir. Yesil pazarlama kapsaminda
Youtube mecrasina tanitim ve satin almaya yonelik sunulan reklamlarda kullanilan yesil
terimler; ¢evre dostu, siirdiiriilebilir ekolojik denge, geri doniisiim, enerji verimliligi, karbon
ayak 1izi, sifir atik ve iklim degisikligi gibi kavramlar dogrultusunda incelenmesi

amaclanmaktadir.

3.3. Arastirmanin Siirhhiklar:

Arastrma YouTube’da yayinlanan yesil reklamlarla smirlandirilmis olup, yesil
reklamlarin reklam c¢ekicilikleri ve anlatim formatlartyla nasil desteklendigi noktasina
deginilmistir. Arastirma icerik analizi yontemi kullanilarak belirlenen kodlama cetvelindeki yer

alan kategorilerin incelenmesiyle sinirlandirilmistir.

3.4.Arastirmanin Onemi

Dogal kaynaklarmn sinirsiz olmadig1 ve insan davraniglarinin gevresel faktdrlere bagh
olarak bu kaynaklar1 bilingsizce tiiketme riskini artirdigi gergegi dogrultusunda tiiketiciler
olarak ¢evreye en az zarar veren ve siirdiiriilebilir nitelikteki markalar1 tercih ederek,
ekosistemin tahribatin1 en aza indirmek, dogal dengenin korunmasina katkida bulunma

noktasinda sorumluluk bilinciyle hareket etmemiz biiylik 6nem tagimaktadir.

Uriin saglayic firmalar, isletmeler ve ¢evre arasindaki bagla dogal yasami olumsuz
etkileyerek ekolojik dengeye zarar vermektedir. Bu durum ekolojik kaynaklarin tiiketilmesine
zemin hazirlamaktadir. Artan tiiketici bilinciyle insanlar yesil etiketli iirlinlere dikkat ¢ekerek
satin alma eyleminde bulunarak dogaya en az zarar veren, kimyasal icerigi azaltilmig, geri
dontistimii saglanan ambalajlara dikkat ¢ekerek ekolojik dengeyi korumaya yonelik davranis
gdsteren iiriin ve hizmet tercih etme dogrultusunda gelisim saglamay1 amag edinmektedir. Uriin
saglayici firmalarin ekolojik dengeye zarar verdigi bir ortamda, bilingli tiikketiciler yesil etiketli
ve ¢evreye zarar vermeyen Uriinleri tercih ederek dogal yasami korumaya ve topluma gevre

bilinci asilamaya ¢aligmaktadir.

Breand Finance’nin 2020-2024 yillar1 arasinda global-yerel markalarin YouTube
hesaplar1 incelenerek markalarin konuyu ele alis1 aragtirilmaktadir. Bu dogrultuda {iriin, hizmet
kategori karsilastirmasi, reklamda en ¢ok kullanilan yesil terime dikkat ¢ekilerek vurgulanmak

istenilen kavramlara deginilmistir. Reklam islenisinde amaglanan hedef dogrultusunda reklam
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cekicilikleri ve anlatim formatiyla nasil desteklendigi, hedef kitleye ¢6ziim Onerinin sunulus
sekli markalarin reklam analizleri gibi hususlara deginilmektedir. Markalarin yesil pazarlama
kavramina dikkat ¢ekerek pazarlama ve satin alma noktasinda iiriin ve hizmet alaninda yer
edinmeye calisan yesil reklamlar1 igerik analizi teknigiyle giiniimiiz pazar cevresindeki

varligina deginilmektedir.

3.5.Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada elde edilen sonuglar igerik analizi teknigine basvurarak olusturulmustur.
Icerik analizi mevcut iletisim bicimlerinin igeriginin incelenmesi olarak tanimlanmaktadir.
Icerik analizi arastirma konusuyla alakali olan kelimeleri kategorik bir sekilde aralarindaki
anlam iligkilerini inceleyen bir arastirma teknigi olarak ifade edilir. Metinler kategorik olarak
kodlanarak istatistik yontemiyle analiz sonuglar1 yorumlanip-degerlendirilmektedir. (Gl &

Nizam,2021:182).

3.6. Evren ve Orneklem
Evren yesil pazarlama konusuyla ilgili yayinlanan reklamlardan olusmaktadir.
Tiirkiye’nin en degerli markalarimin 2020-2024 yillar1 arasinda Youtube’ da yayinladigi

reklamlar bu ¢alismanin 6rneklemini olusturmaktadir.

3.7.Veri Toplama ve Veri Analiz Araci
Yesil Pazarlama konulu islenen reklamlar markalarin YouTube sayfalarindan 2020-2024
yillar1 arasindaki elde edilen reklamlar 6rneklem dahilinde erigimi saglanarak kodlama cetveli

kullanilarak olusturulan kod cetvele girilmis ve analiz edilmistir.

3.8. Kodlama Cetveli

Igerik analizi ydnteminde kullanilan kodlama cetveli olusturulan kodlar arasindaki
giivenirliligin dl¢lilmesinde bagvurulan bir tekniktir. Kodlama cetveli reklama ait genel bilgiler,
reklam cekicilikleri ve anlatim formatlar1 olmak iizere 3 boliimden olusmaktadir. ik kisimda
reklama ait genel kapsamli bilgiler yer alirken, Elden & Bakir (2010) reklam cekicilikleri
kitabindaki cekicilik tiirleri ikinci kisma eklenmistir. Anlatim Formatlar1 ise Belch (2018)’den

yararlanilmaktadir.
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3.9.Giivenilirlik
Cohen’s Kappa Indeksinin Degerlendirilmesi
Kappa Degeri Giivenirlilik Diizeyi
<0 Anlasamama
0-0.2 Anlamsiz
0.4-0.6 Diistik
0.4-0.6 [liml
0.6-0.8 Iyi
0.8-1 Cok Iyi

Kaynak: (Leiva vd., 2006: 523 akt. Kesgin ve Cilingir,2010).
“K=(F0-FC) /(N-FC) olarak formiile edilen Cohen’s Kappa giivenilirlik indeksinde (Kesgin ve
Cilingir,2010:51);
FO: Kodlayicilarin fikir birligine vardiklar1 yargilarin sayisini,
FC: Sansa bagl olarak fikir birligine varilan yargilarin sayisini,
N: Toplam kodlama kriterlerinin sayisin1 ifade etmektedir “

Cohen’s Kappa hesaplanmasi SPSS programi kullanilarak kodlayicilar arasi giivenilirlik
0,85 olarak bulunmustur. Bu sonu¢ dogrultusunda kodlayicilarin verileri benzer sekilde

siiflandirdigini ve gilivenilir sonug elde ettigi goriilmektedir.

3.10. Uygulama

Arastirma 6rneklemine dahil olan 40 yerli-global marka 83 yesil reklam yayinlamistir.
Elde edilen reklamlar arastirma sorularma cevap bulmak adina igerik analizi teknigine tabii
tutulmustur. Analiz sonucunda elde edilen bilgilerle aragtirma sonucuna ulasilmaya

calisilmistir.



3.10.1.Bulgular
Tablo 1. Marka Ada

Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Arcelik 1 1,2 1,2
Vestel 1 1,2 1,2
Garanti BBVA 1 1,2 1,2
is Bankasi 7 8,4 8,4
Ziraat Bankasi 1 1,2 1,2
Ford Otosan 1 1,2 1,2
Turkcell 1 1,2 1,2
Akbank 1 1,2 1,2
Yapi Kredi 6 7,2 7,2
Migros 1 1,2 1,2
Vakifbank 1 1,2 1,2
Dogu Otomotiv 1 1,2 1,2
Cam Sise 1 1,2 1,2
Aselsan 1 1,2 1,2
Enerjisa 1 1,2 1,2
Sok 1 1,2 1,2
Sitas 2 24 24
IGA 1 1,2 1,2
TEB 5 6,0 6,0
Tirk Traktor 2 2,4 2,4
Pinar 1 1,2 1,2
Koton 9 10,8 10,8
Eko Lojistik 1 1,2 1,2
Odeabank 1 1,2 1,2
Kog Sistem 1 1,2 1,2
Brisa 1 1,2 1,2
Sekerbank 3 3,6 3,6
Tukas 1 1,2 1,2
Anadolu Isuzu 1 1,2 1,2
CarrefourSA 3 3,6 3,6
Arena 2 2,4 2,4
Tat 1 1,2 1,2
Apple 2 2,4 2,4
Microsoft 1 1,2 1,2
Samsung 8 9,6 9,6

Mercedes 2 2,4 2,4
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Allianz 3 3,6 3,6
Decathlon 1 1,2 1,2
Lenovo 3 3,6 3,6
Nescafe 1 1,2 1,2
Total 83 100,0 100,0

Brand Finance’nin belirledigi Tiirkiye’nin en degerli 100 markas1 i¢cinde YouTube

platformunda yesil reklam konusunu isleyen markalar Tablo 1°de listelenmistir.

Tabloya bakildiginda %10,8 degeri ile Koton giyim markasinin en ¢ok yesil reklam
yapan marka oldugu goriilmektedir. Bunu takip eden sirada %9,6 ile teknoloji markas1 olan
Samsung ve %8,4 ile Is Bankas1 yesil reklam konusunu reklamlarinda islemislerdir. Uriin ve
hizmet ayrimina gore degerlendirildiginde, Koton ve Samsung iiriin kategorisinde, Is Bankasi
ve Yap1 Kredi bankasi ise hizmet kategorisinde en ¢ok yesil reklam yapan markalar olarak one

cikmaktadir.

Tablo 2. Reklamin Yapildig: Y1l

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Valid 2020 18 21,7 21,7
2021 3 3,6 3,6
2022 23 27,7 27,7
2023 24 28,9 28,9
2024 15 18,1 18,1
Total 83 100,0 100,0

Y1l kategorisinin 2020-2024 araliginda belirlenmesi noktasinda Berber & Oztiirk (2023)
tarafindan yapilan arastirmada yesil pazarlama konusu 2020 yilinda daha fazla islendigi
sonucuna ulasilmaktadir. Bununla beraber devletin bu konuya dikkat ¢ekerek dogay1 korumaya
yonelik ¢aligmalara 6nem vermesiyle “yesil reklam” kavramina 6nem verdigi goriilmektedir.
Tiketiciler satin alma noktasinda segici olurken tedarik¢ilerde bu konuya agirlik verip satin

almada etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Incelen reklam tarihlerine bakildiginda 28 Ocak 2020 -9 Agustos 2024 zaman araligin
kapsamaktadir. Elde edilen veriler 15181nda %28,9 oraninda 2023 yili yesil reklama agirlik
verilen yil olarak goriilmektedir. Bu siralamay1 2022 yil1 %27,7 ile takip etmektedir.
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Bununla birlikte en az reklamin yapildigi yil 2021 yilidir. Simsek (2023) pandemi
doneminin bas gdstermesiyle birlikte 2021 yilinda reklamlarda kamu spotlarinda bu konuyu
yogun bir sekilde isledigi sonucuna ulasmaktadir. Bu yiizden yesil reklamin en az yapildig1 yilin
2021 yili oldugu diistiniilmektedir. Ortaya ¢ikan sonu¢ %3,6 ile bu durum desteklenmektedir.
2024 yil1 %18,1 oranin1 gostermektedir fakat yil hala devam ettiginden yayinlanacak reklam

sayisinin artacagi bu sayida kalmayacag diistiniilmektedir.

Tablo 3. Marka Global/Yerel

Frekans Yizde Gecerli YUzde
Valid Yerel 63 75,9 75,9
Global 20 241 24,1
Total 83 100,0 100,0

Tablo 3°te global-yerel markalara dair karsilastirma goriilmektedir. Buna gore %75.,9 ile

yerel markalarin yesil pazarlama kavrammi global markalardan (%24,1) daha fazla isledigi

sonucuna ulagilmistir.
Tablo 4. Ay
Frekans Yizde Gegerli Yizde

Valid Ocak 8 9,6 9,6
Subat 4 4,8 4,8
Mart 10 12,0 12,0
Nisan 10 12,0 12,0
Mayis 7 8,4 8,4
Haziran 13 15,7 15,7
Temmuz 6 7,2 7,2
Agustos 4 4.8 4.8
Eylul 7 8,4 8,4
Kasim 7 8,4 8,4
Aralik 7 8,4 8,4
Total 83 100,0 100,0

“Tablo 4” te ¢ikan sonuglar dogrultusunda %15,7 ile en ¢ok haziran ayinda reklam
yapilirken mart ve nisan aylarinda %12,0 oraninda esit bir sekilde reklam yapildigi sonucuna
ulagilmaktadir. Bu siray1 %4,8 oraninda en az yayinlandig1 subat ve agustos aylarinin takip

ettigi goriilmektedir.



Tablo 5. Reklami Olusturan Kategoriler

Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Valid Uriin 39 47,0 47,0
Hizmet 44 53,0 53,0
Total 83 100,0 100,0
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Yesil pazarlama konusunu isleyen 40 markanin reklamlarinin analizi sonucunda %53,0

oraninda en fazla hizmet sektoriiniin bu konuya dikkat ¢ektigi goriilmektedir. Hizmet sektorii

kategorisi; teknoloji, banka ve otomotiv alaninda markalarin yaptig1 reklamlardan

olusmaktadir. Uriin kategorisi ise %47,0 oraniyla giyim ve gida alani verilerini ¢ikarmaktadir.

Pazar ¢evresinde en fazla hizmet sektoriiniin yesil pazarlama konusunu reklamlarinda isledigi

goriilmektedir.

Tablo 6. Reklamda Kullanilan Baskin Renkler

Frekans  Yuzde Gegerli Yiizde
Siyah 5 3,1% 6,0%
Beyaz 16 10,0% 19,3%
Kahverengi 4 2,5% 4,8%
Mavi 62 38,8% 74,7%
Kirmizi 6 3,8% 7,2%
Turuncu 7 4,4% 8,4%
Sari 7 4.4% 8,4%
Yesil 40 25,0% 48,2%
Gri 13 8,1% 15,7%
Total 160 100,0% 192,8%

Tablo 6° da %38,8 ile mavi rengin yesil reklamlarda en fazla kullanildig1 gortilmektedir.

Yesil %25,0 ile ikinci renk siralamasinda yer almaktadir. Bu siray1 %10,0 ile beyaz renk takip

etmektedir. Mavi, yesil ve beyaz renklerin temiz bir ¢evre i¢in reklamlarda kullanilarak yesil

pazarlama stratejisini destekledigi goriilmektedir.



Tablo 7. Reklamda Kullanilan Yesil Terimler

Frekans Yizde Gegerli Yizde
Temiz 9 4,8% 10,8%
Saf 3 1,6% 3,6%
Dogal 10 5,4% 12,0%
Cevre dostu 73 39,2% 88,0%
Sirdurulebilir ekolojik denge 51 27,4% 61,4%
Enerji verimliligi 11 5,9% 13,3%
Karbon ayak izi 10 5,4% 12,0%
Sifir atik 11 5,9% 13,3%
iklim degisikligi 8 4,3% 9,6%
Total 186 100,0% 224,1%
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Tablo 7’de 9%39,2 ile en ¢ok deginilen yesil terim kavrami ¢evre dostu oldugu
goriilmektedir. Bunu takip eden sirada %27,4 ile siirdiiriilebilir ekolojik denge kavramina yer

verildigi goriilmektedir.

Kuduz (2011)’un ¢aligmasina gore, siirdiiriilebilirlik ve geri donilistimii vurgulayan

markalar, tiiketicilerin egitim seviyesine gore tercih edilmektedir; egitim diizeyi yliksek bireyler

bu ozelliklere dikkat ettigi sonucuna ulasilmaktadir. Bununla beraber arastirmaya katilan

tiketicilerin geri doniisiimiin ekonomiye katki sagladigina yonelik cevaplar verdigi

goriilmektedir.

Tablo 8. Reklamin Cevre Alaninda isledigi Konu

Frekans Yizde Gegerli Yiizde

iklim Degisikligi (atmosfer kirliligi) 23 15,5% 27,7%
Su kirliligi-Su tasarrufu 13 8,8% 15,7%
Toprak kirliligi 1 0,7% 1,2%
Saghgin korunmasi 6 4.1% 7,2%
Enerjinin verimli kullaniimasi 37 25,0% 44 6%
Mutlu bir gelecek icin neler 68 45,9% 81,9%
yapilmasi gerektigine yonelik
tavsiye

Total 148 100,0% 178,3%
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Tablo 8’ de incelenen yesil reklamlarda %45,9 oraniyla en fazla mutlu bir gelecek i¢in
neler yapilmasi gerektigine yonelik tavsiye verildigi sonucuna ulasilmaktadir. Bu sonuglar
1s181inda Kuduz (2011) de yesil pazarlama faaliyetlerinin bireyler {izerinde tercih edilebilirligi
ve satin alma davranisi lizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Ikinci sirada %25,0 ile enerjinin verimli kullanilmasi konusunda reklam islendigi

gorlilmektedir. %0,7 sonucu ile toprak kirliligi en az islenen konu olarak goriilmektedir.

Tablo 9. Reklam Hangi Ortamda Geg¢iyor

Frekans Yizde Gegerli Yluzde
Valid Dogal 57 68,7 68,7
Endustriyel 18 21,7 21,7
Ev 7 8,4 8,4
Diger 1 1,2 1,2
Total 83 100,0 100,0

Yesil pazarlama konusunun islendigi reklamlar %68,7 oraniyla dogal ortam olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu markalarin ¢evre sorunlarini dogal ortamin gorselini sunarak olumlu
ve olumsuz yonde kiyaslama yoluna bagvurarak markanin etkisini gézler oniine sermek istedigi
anlasilmaktadir. Bu siray1r hizmet kategorisini olusturan %21,7 ile endiistriyel ortam
izlemektedir. Endiistriyel ortamla genellikle markalarin iiretim siireciyle ilgili reklam akisi

saglanmaktadir.

Tablo 10. Reklamin Hedef Kitlesi

Frekans Ylzde Gecerli YUzde
Valid  Tuketici 17 20,5 20,5
ikisi birden 66 79,5 79,5
Total 83 100,0 100,0

Tablo 10 ‘da ¢ikan sonu¢ dogrultusunda reklamin en fazla hitap ettigi kesim %79,5
orantyla tiiketici-isletme (ikisi birden) olarak goriilmektedir. Markalar 6ncelikle sahip olunan
cevre farkindaligini reklamda isleyerek sonrasinda tiiketiciye hitap ederek iirlin satin alma-

hizmet tercih etme durumunu degistirmeye yonelik reklami hedef kitleye sunmaktadir.
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Bu analiz dogrultusunda ¢evreyi korumak, stirdiiriilebilir bir yesil gelecek icin tiiketici
ve isletmelere karsilikli sorumluluk diistiigii goriilmektedir. Isletmeler sunulan iiriin ve hizmette
cevre konusuna dikkat ¢ektigi siirece tiiketiciler bu konuda bilinglenerek satin alma

davranisinda bulunacag diisiiniilmektedir.

Tablo 11. Uriin -Hizmet Kategorisi

Frekans Yizde Gegerli Yizde
Valid Teknoloji 26 31,3 31,3
Giyim 10 12,0 12,0
Banka 27 32,5 32,5
Gida 12 14,5 14,5
Otomotiv 8 9,6 9,6
Total 83 100,0 100,0

Tablo 11’ de ¢ikan sonug %32,5 oraniyla bankanin (Hizmet Sektorii) oldugu sonucuna
ulasilmaktadir. Bankalarin tiiketicilere verdigi cevre dostu vaatler hitap edilen miisteri
yelpazesinin ¢esitliligi bu duruma katki sagladig diisiiniilmektedir. Stirdiiriilebilir bir gelecek
icin miisterilerini desteklemekte, kredi vermekte, 6deme sonrasi fis kullanimini azaltarak dijital

o0deme segenegine yonlendirme gibi doga dostu segcenekler sunmaktadir.

Bu siray1%31,3 oraniyla teknoloji kategorisi takip etmektedir. Eski iirlinleri tekrar
toplayarak kaynak tiiketimi noktasinda geri doniistim fikrini benimseyerek cevreye duyarh

tedarik zincirinde aktif rol oynadig1 gortilmektedir.

Tablo 12. Reklami Anlatan Kim

Frekans Yizde Gegerli Ylzde
Valid Maskot 1 1,2 1,2
Unli 13 15,7 15,7
Anne-Baba 2 2,4 2,4
Yetkili kisi 66 79,5 79,5
Cocuk 1 1,2 1,2
Total 83 100,0 100,0

Tablo 12 incelendiginde %79,5 oraniyla reklami yetkili kisi anlatmaktadir. Yetkili kisi
konuya hakim, bilgi agisindan donanimli, diistincelerinin dogrulugu agisindan giivenilir olarak
tanimlanan iiriin ya da hizmet sozciisiidiir. Reklamlarda gorsel unsur iglenirken diger bir taraftan

yetkili kisinin reklam ile ilgili agiklamasi ve tiiketicilerden tercih etme-satin alma davranisini



51

saglamaya yonelik konusmalar yapmaktadir. Reklam akisi siirerken yetkili kisi tarafindan konu

soyledikleriyle desteklenmeye ¢aligilmaktadir.

Ikinci sirada %15,7 orantyla iinlii kullanimi sonucuna erisilmektedir. Toplum tarafindan
sevilen karakterler hedef kitleyi ikna agisindan énemli bir unsur olarak goriilmektedir. Cikan

sonug¢ bu durumu desteklemektedir.

Tablo 13. Eylem Kimden Bekleniyor

Frekans Yizde Gecerli Yizde
Valid Sen 10 12,0 12,0
Biz 3 3,6 3,6
Her ikisi de 70 84,3 84,3
Total 83 100,0 100,0

Tablo 13 analiz edildiginde %84,3 ile reklamda islenen eylem hem tiiketiciden hem de
isletmelerden beklenmektedir. Cevre dostu kavramina dikkat ¢eken markalar belirledikleri
amacin gerceklesmesi icin iki tarafa da belirli sorumluluk yiiklemektedir. ilk etapta isletmeler
doga dostu strateji olusturarak anlatimi reklamla destekleyerek cevre dostu amag saglam
temellerle hedef kitleye sunulmaktadir. Bu dogrultuda iki tarafin etkin olmasiyla birlikte
istenilen amag¢ gercgeklestirilmis olacaktir. Stratejilerini uygulayan marka, farkindalik
olusturarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekip satin alma davranisina yonlendirecek, bu sayede
siirdiiriilebilir yesil bir gelecek i¢in iizerlerine diisen sorumlulugu yerine getirmis olacagi

diistiniilmektedir.

Tablo 14. Mekan Anlatim Destekliyor mu

Frekans Yizde Gecerli Yizde
Valid Evet 82 98,8 98,8
Hayir 1 1,2 1,2
Total 83 100,0 100,0

Reklamin islendigi ortam %98,8 sonucuyla anlatimin desteklendigi goriilmektedir. Yesil
pazarlama kavramlarinin yogun islendigi reklamlar genelde dogada ge¢mektedir. Dogada
bulunan renklerle soruna dikkat cekilip ¢oziim Onerisiyle ferah, yesil ve berrak maviligin
hiikiim siirdiigii bir yasam bi¢iminin i¢inde yasanilacagi gosterilmektedir. Mekanin anlatimi
desteklemedigi %1,2 oranindaki reklamda ise diiz bir arka plan 6niinde yazilarla soruna dikkat

cekilip reklami yapilmistir.
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Tablo 15. Reklamda Mesajin Ana Odag1

Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Valid Bilgilendirme 32 38,6 38,6
Uyarma 1 1,2 1,2
Her ikisi de 50 60,2 60,2
Total 83 100,0 100,0

Tablo 15° de reklamda kullanilan mesajin ana odagi %60,2 oraniyla her ikisi de
(Bilgilendirme-Uyarma) segenegi olarak goriilmektedir. Oncelikle marka hakkinda bilgi
verilmekte, markanin konuyla alakali yesil pazarlama stratejisi islenerek daha sonrasinda hedef

kitleyi yasanabilir bir gelecek i¢in nasil davranilmasi yoniinde uyarma saglanmaktadir.

Tablo 16. Soruna iliskin Céziim Onerisi Sunuluyor mu

Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Valid Evet 78 94,0 94,0
Hayir ) 6,0 6,0
Total 83 100,0 100,0

Tablo 16’da %94,0 oraninda ¢oziim 6nerisi sunulmaktadir. Var olan sorun anlatilip bu
sorunun ortadan kaldirilmasi i¢in ne gibi alternatif yollara bagvurularak sorunun ¢oziilmesi
yolunda 6neri sunuldugu sonucuna ulasilmaktadir. Cevreye verilen zarari en aza indirmek,
yasanilabilir bir gelecek i¢in ne yapilmasi gerektigi reklamla desteklenmek istenmektedir. %6,0

orani ile soruna kars1 ¢6ziim Onerisinin sunulmadigi goriilmektedir.

Tablo 17. Reklamda Slogan Kullanim

Frekans Yuzde Gecgerli Yuzde
Valid Evet 78 94,0 94,0
Hayir 5) 6,0 6,0
Total 83 100,0 100,0

Slogan %94,0 oraninda goriilmektedir. Bu sonug¢ yasanilabilir bir ¢evre i¢in neler
yapilmasi gerektigine iligkin markalarin reklam stratejisini artirmak ve hedef kitlenin
bilinglenmesini saglamak i¢in slogan kullanimina basvuruldugunu gostermektedir. Sloganlarin
bireylerin dikkatini cekmek ve verilen mesajin hafizada kalmasina yardimc1 olmak gibi bir rolii
vardir. Bu dogrultuda yesil pazarlama kavramima dikkat ¢ekerek toplumu olumlu ydnde

etkilemek i¢in bir arag olarak kullanildig1 goriilmektedir
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Analiz sonucuna gore slogan kullanimi olmayan reklamlarin orant %6,0 olarak
belirlenmistir. Bu sonu¢ baz1 markalarin reklamlarinda slogan kullanmadigini gostermektedir.
Ancak slogan kullanimimin etkisinin farkinda olan markalarin daha basarili sonug elde ettigi
diistiniilmektedir. Simgek (2023:75) de bilingli slogan kullaniminin kampanyanin amacini ve
verilmek istenen mesajin net bir sekilde ortaya koyacagini bu sayede daha basarili olunacagin

sOylemektedir.

Sloganin amact markalarin sahip oldugu hedeflerini vurgulayarak amaglarini net bir
sekilde ortaya koymak oldugu unutulmamalidir. Sloganlar marka ile biitiinleserek mesajin

hafizada kaliciligin1 artirmak i¢in bir arag gorevi iistlenmektedir.

Tablo 18. Reklam Cekicilikleri

Reklam Cekiciligi Frekans Yiizde
Cevrecilik 75 %90,4
Miizik 72 %86,7
Uriin Ozellikleri 31 %37,3
Tasarruf 27 %32,5
Karsilastirma 10 %12,0
Dogalhik 7 %8,4
Erkeksilik/Kadinsihk 6 %7,2
Genglik 3 %3,6
Saghk 3 %3,6
Korku 3 %3,6
Kolektiflik/Bireysellik 3 %3,6
Sosyal Statii 1 %1,2
Mizah 1 %1,2
Sucluluk 1 %1,2

Ornekleme dahil olan reklamlar, reklam gekicilikleri yoniinden incelenmesi sonucunda
14 adet reklam c¢ekicilik tiiriiniin kullanildig: tespit edilmistir. 17 reklam ¢ekicilik unsurlarinin

tercih edilmedigi ¢ikan sonuclar arasindadir (Bkz Ek-2).

Kullanilan reklam cekiciliklerine bakildiginda %94,4 oraniyla cevrecilik c¢ekicilik
unsurunun  kullanildigi sonucuna ulagilmaktadir. Yesil pazarlama kavraminmn islendigi

reklamlar ¢evrecilik ¢cekiciligiyle desteklendigi goriilmektedir.

Ikinci sirada %86,7 oraniyla miizik cekiciligi bulunmaktadir. Yesil reklamda miizik
esliginde reklamin olusturulmasiyla akilda kalicilik ve melodi hatirlanabilirligine yardime1

olacag diistiniilmektedir. Reklamda islenen konuya gore miizik ritmi olusturulmaktadir.
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Ugiincii sirada %37,3 ile iiriin 6zellikleri ¢ekiciligi bulunmaktadir. Markanin satin alma
davranigint saglayabilmek icin trliniin Ozelliklerini, neden tercih etmesi gerektigini ve
tilkketicinin kullanmas1 noktasinda saglayacagi yararlar gibi konular1 isleyen ¢ekicilik tiiriidiir.

Bu dogrultuda reklamda kullanimi saglanmaktadir.

Tasarruf ¢ekiciligi %32,5 ile dordiincii sirada yer almaktadir. Siirdiiriilebilir bir diinya
icin dogal kaynaklarin sinirsiz tiiketilmesinin oniline ge¢cmek isletme ve tiiketicilere diisen
sorumluluk tasarruf kapsamindadir ve markalar bu ¢ekicilik tiirlinii reklamlarinda anlattiklar
konu ile desteklemektedirler. Tablo 15°te orami belirtilmeyen ¢ekicilik tiirleri incelenen

reklamlarda tercih edilmemistir

Tablo 19. Anlatim Formatlari

Frekans Yiizde
Sunucu Seslendiren 57 %68,7
Kisa kisa éykiilerle anlatim 56 %67,5
Miizik 55 %66,3
Hayattan bir kesit problem ¢6zme 20 %24,1
Demonstrasyon 19 %22,9
Oykiileyici anlatim 10 %12,0
Animasyon 9 %10,8
Karsilastirma 9 %10,8
Bilimsel Kanit 7 %38,4

Orneklemeye dahil olan 83 reklamin anlatim formatlara yonelik analizi Tablo 16’da
incelenmistir. 9 anlatim formati kullanilirken 2 anlatim formatinin kullanilmadigi sonucuna

ulagilmigtir (Bkz Ek-3).

Reklamda islenen en fazla %68,7 ile sunucu seslendiren anlatim formati kullanilmais.
Kisa kisa oykiilerle anlatim %67,5, miizik %66,3, hayatta bir kesit problem ¢dzme %?24,1,
demonstrasyon %22.9, dykiileyici anlatim %12,0, karsilastirma ve animasyon kullanimi %10,8,

bilimsel kanit %8,4 olarak tespit edilmistir.
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Tablo 20. Yil-Reklami Olusturan Kategori Karsilastirmasi

Uriin Hizmet Total
2020 10 8 18
2021 0 3 3
2022 11 12 23
2023 12 12 24
2024 6 9 15
Total 39 44 83

Tablo 20 incelendiginde iiriin kategorisinin toplam 39 reklamin oldugu, bunlardan en
fazla 2023 yilinda 12 adet reklam yayimnladigi goriilmektedir.2021 yilina ait hi¢ reklam

yayinlamadig1 sonucuna ulagilmaktadir.

Karsilastirma yapildiginda hizmet kategorisinin iirline gore daha fazla reklam
yayinladigr goriilmektedir. 2022-2024 yillarinda 12 adet, 2021 yilinda 3 reklamin yayinlandig:
goriilmektedir Uriin ve hizmet kategorisinde toplam en fazla yayinlanan yil 24 reklam ile 2023

yil1 oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

2024 yilinda 9 reklam yaymlanmis fakat yil devam ettiginden bu saymin artacag

distiniilmektedir.

Tablo 21. Uriin-Hizmet ve Reklam Cekiciligi Karsilastirmasi

Rasyonel Duygusal Her ikisi de Total

Uriin hizmet kategorisi Teknoloji  Count 4 1 21 26
Uriin hizmet kategorisi 15,4% 3,8% 80,8% 100,0%
Hangi tir cekicilik 16,0% 11,1% 42,9% 31,3%
kullaniimis
% of Total 4,8% 1,2% 25,3% 31,3%
Giyim Count 2 3 5 10
Uriin hizmet kategorisi 20,0% 30,0% 50,0%  100,0%
Hangi tir cekicilik 8,0% 33,3% 10,2% 12,0%
kullaniimis
% of Total 2,4% 3,6% 6,0% 12,0%
Banka Count 13 1 13 27
Uriin hizmet kategorisi 48,1% 3,7% 48,1% 100,0%
Hangi tir gekicilik 52,0% 11,1% 26,5% 32,5%
kullaniimig

% of Total 15,7% 1,2% 15,7% 32,5%
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Gida Count 4 4 4 12
Uriin hizmet kategorisi 33,3% 33,3% 33,3%  100,0%
Hangi tur cekicilik 16,0% 44,4% 8.2% 14,5%
kullaniimis
% of Total 4,8% 4,8% 4,8% 14,5%
Otomotiv  Count 2 0 6 8
Uriin hizmet kategorisi 25,0% 0,0% 75,0% 100,0%
Hangi tir cekicilik 8,0% 0,0% 12,2% 9,6%
kullanilimig
% of Total 2,4% 0,0% 7,2% 9,6%
Total Count 25 9 49 83
Uriin hizmet kategorisi 30,1% 10,8% 59,0%  100,0%
. Hangi tiir gekicilik 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%
kullanilimig
% of Total 30,1% 10,8% 59,0%  100,0%

Tablo 21°de kodlama cetvelindeki 10 ve 19. sorular karsilastirilmistir. Rasyonel
cekicilik en fazla %52,0 oraninda banka kategorisinde kullanilmistir. Isletmeler dncelikle akil
ve mantigin 1s183inda markalar hakkinda bilgilendirme yapmaktadir. Banka farkli kesimlere
hitap eden genis bir yelpazeye sahip oldugu i¢in miisteri reklamlarinda rasyonel ¢ekiciligin en

fazla kullanildig1 kategori oldugu goriilmektedir.

Rasyonel cekiciligin en az kullanildig1 kategori %8,0 oraniyla otomotiv ve giyim
sektorii oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Rasyonel cekicilik tiiriinlin diger tiirlere gore biraz
daha fazla kullanilmasinin sebebi bilgi ve mantik yoluyla harekete gegirmeyi hedefledigi
ongoriilmektedir. Bu tiir ¢ekiciligin dogal kaynaklarin tiikenmesi ve ¢evresel sorunlarin artmasi

gibi ciddi bir konuda insanlarin davranislarina etki edebilecegi diisiiniilebilir.

Duygusal cekicilik %44,4 orantyla gida kategorisi oldugu gériilmektedir. Insanlar iiriin
kullanim1 noktasinda duygusal ¢ekiciligin agirlikli kullanildigi reklamlar araciligiyla satin alma

davranis1 gostermeye yonelim saglamaktadir.

Rasyonel ve duygusal ¢ekiciligin birlikte kullanildigi reklamlar %42,9 oraniyla
teknoloji kategorisini olusturmaktadir. Bu yaklasim hem bilgi hem de duygu yoluyla insanlarin
davraniglarini degistirmeyi amaglamaktadir. Yasanabilir temiz bir diinya i¢in insanlarin farki
duygusal durumlarini g6z 6niine alacak olursak iki ¢ekicilik tiiriiniin ayn1 anda kullanilmasinin

etkili olabilecegi diisliniilmektedir.



Tablo 22. Uriin-Hizmet Kategorisi ve Hangi Tiir Cekicilik Kullanilms

Rasyonel Duygusal Her ikisi de Total
Uriin hizmet kategorisi Teknoloji 4 1 21 26
Giyim 2 3 5 10
Banka 13 1 13 27
Gida 4 4 4 12
Otomotiv 2 0 6 8
Total 25 9 49 83
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Tablo 22 ‘de kodlama cetvelindeki 10 ve 19 numarali sorular karsilastirildiginda

rasyonel ¢ekicilik tliriinde en fazla 13 adet reklamla banka kategorisinin oldugu goriilmektedir.

Duygusal ¢ekicilik tiiriinde ise 4 adet gida alaninda reklam yapilmistir. Her iki alanda en fazla

teknoloji kategorisi 21 reklamla dikkat ¢cekmektedir. Rasyonel ve duygusal ¢ekiciligin birlikte

islenildigi reklamlarda akil ve duygu unsurlarmin bir arada verilmesiyle yesil reklam

desteklenmektedir.

Tablo 23. Reklamda islenen Yesil Terimler ve Global-Yerel Karsilastirmasi

Yerel Global Total
Temiz Count 7 2 9
% within $mrs11 77,8% 22.2%
% within s4globalyerel 11,1% 10,0%
Saf Count 3 0 3
% within $mrs11 100,0% 0,0%
% within s4globalyerel 4,8% 0,0%
Dogal Count 10 0 10
% within $mrs11 100,0% 0,0%
% within s4globalyerel 15,9% 0,0%
Cevre dostu Count 55 18 73
% within $mrs11 75,3% 24,7%
% within s4globalyerel 87,3% 90,0%
Surdurdlebilir ekolojik denge  Count 39 12 51
% within $mrs11 76,5% 23,5%
% within s4globalyerel 61,9% 60,0%
Enerji verimliligi Count 7 4 11
% within $mrs11 63,6% 36,4%
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% within s4globalyerel 11,1% 20,0%

Karbon ayak izi Count 7 3 10
% within $mrs11 70,0% 30,0%
% within s4globalyerel 11,1% 15,0%

Sifir atik Count 5 6 11
% within $mrs11 45,5% 54,5%
% within s4globalyerel 7,9% 30,0%

iklim degisikligi Count 6 2 8
% within $mrs11 75,0% 25,0%
% within s4globalyerel 9,5% 10,0%

Total Count 63 20 83

Yerel-Global toplamda en fazla ¢evre dostu terimiyle 73 adet reklamin yaymlandigi
gorlilmektedir.

Tablo 23’te siirdiiriilebilir ekolojik denge terimini %76,5 oraniyla en fazla yerel
markalar kullanirken, %54,5 ile en fazla sifir attk kavramini global markalarin yesil

reklamlarinda isledigi goriilmektedir.

Tablo 24. Reklamda Kullanilan Yesil Terimler ve Reklam Cekiciligi Karsilastirmasi

Rasyonel =~ Duygusal Her ikisi de

iklim degisikligi (atmosfer Count 8 0 15

Kirliligi) % within $mrs17 34,8% 0,0% 65,2%
% within 32,0% 0,0% 30,6%
s19rasyonelduygusal

Su kirliligi-Su tasarrufu Count 2 2 9
% within $mrs17 15,4% 15,4% 69,2%
% within 8,0% 22,2% 18,4%
s19rasyonelduygusal

Toprak kirliligi Count 0 0 1
% within $mrs17 0,0% 0,0% 100,0%
% within 0,0% 0,0% 2,0%
s19rasyonelduygusal

Saghgin korunmasi Count 2 3 1
% within $mrs17 33,3% 50,0% 16,7%
% within 8,0% 33,3% 2,0%

s19rasyonelduygusal

Count 7 0 30



59

Enerjinin verimli % within $mrs17 18,9% 0,0% 81,1%

kullaniimasi % within 28,0% 0,0% 61,2%
s19rasyonelduygusal

Mutlu bir gelecek icin neler  Count 18 4 46

yapilmasi gerektigine % within $mrs17 26,5% 5,9% 67,6%

yonelik tavsiye % within 72,0% 44,4% 93,9%
s19rasyonelduygusal

Total Count 25 9 49

68

83

Tablo 24’ de %72,0 ile en fazla rasyonel ¢ekicilikle mutlu bir gelecek i¢in neler
yapilmasi gerektigine yonelik tavsiye ile desteklenmektedir. Bu sirayr %32,0 ile iklim
degisikligi (atmosfer kirliligi) rasyonel ¢ekicilikle takip etmektedir.

Iki cekicilik bir arada en fazla %44,4 ile mutlu bir gelecek icin neler yapilmasi
gerektigine yonelik tavsiye edilmesi dogrultusunda islendigi goriilmektedir. Giizel bir yarin i¢in

duygu durumlar1 kullanilarak pozitiflik asilanmaya ¢alisilmaktadir.

Tablo 25. Reklamda Kullanilan Yesil Terimler ve Uriin Hizmet Kategorisi Karsilastirmasi

Teknoloji  Giyim Banka Gida Otomotiv.  Total
Temiz Count 2 3 2 0 2 9
% within 22,2% 33,3% 22,2% 0,0% 22,2%
$mrs11
% within s10kat 7,7% 30,0% 7,4% 0,0% 25,0%
Saf Count 1 0 1 1 0 3
% within 33,3% 0,0% 33,3% 33,3% 0,0%
$mrs11
% within s10kat 3,8% 0,0% 3,7% 8,3% 0,0%
Dogal Count 1 1 4 4 0 10
% within 10,0% 10,0%  40,0% 40,0% 0,0%
$mrs11
% within s10kat 3,8% 10,0% 14,8% 33,3% 0,0%
Cevre dostu Count 23 10 25 9 6 73
% within 31,5% 13,7% 34,2% 12,3% 8,2%
$mrs11
% within s10kat 88,5% 100,0% 92,6% 75,0% 75,0%
Surdurdlebilir ekolojik Count 17 5 17 4 8 51
denge % within 33,3% 9,8% 33,3% 7,8% 15,7%

$mrs11
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Enerji verimliligi

Karbon ayak izi

Sifir atik

iklim degisikligi

% within s10kat
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$mrs11

% within s10kat
Count

% within
$mrs11

% within s10kat
Count

% within
$mrs11

% within s10kat
Count

% within
$mrs11

% within s10kat

Count

65,4%

63,6%

26,9%

30,0%

11,5%

45,5%

19,2%

25,0%

7,7%
26

50,0%
0
0,0%

0,0%
0
0,0%

0,0%
1
9,1%

10,0%
1
12,5%

10,0%
10

63,0%

27,3%

11,1%

50,0%

18,5%

18,2%

7,4%

37,5%

11,1%
27

33,3%
1
9,1%

8,3%
0
0,0%

0,0%
3
27,3%

25,0%
0
0,0%

0,0%
12

100,0%

0,0%

0,0%

20,0%

25,0%

0,0%

0,0%

25,0%

25,0%

60

11

10

11

83

Tablo 25’te reklamlarda kullanilan yesil terimlerin iiriin hizmet kategorisinde gore

dagilimlar1 incelenmistir. Cevre dostu ifadesine %34,2 ile en ¢ok giyim kategorisinde

rastlanmistir. Bunu %31,5 ile teknoloji kategorisi izlemektedir. Siirdiiriilebilir ekolojik denge

ifadesine banka ve teknoloji kategorisinde ayni1 oranda rastlanmistir (%33,3). Dogal, saf, enerji

verimliligi ve sifir atik ifadelerine otomotiv kategorisinde hi¢ rastlanmamis olmasi dikkat

cekicidir. Bununla birlikte otomotiv kategorisine bakildiginda, tim reklamda (%100)

stirdiiriilebilir ekolojik denge teriminin kullanildig1, bunu %75 ile ¢evre dostu ifadesinin takip

ettigi goriilmektedir. Benzer bir sekilde, giyim kategorisindeki tiim reklamlarda ¢evre dostu

ifadesine rastlanilmigtir. Banka kategorisi 0zelinde ise, reklamlarin biiyiik bir cogunlugunda

(%92,6) ¢evre dostu ifadesinin, yarisindan fazlasinda (%63) ise siirdiiriilebilir ekolojik denge

ifadesinin kullanildig1 gortilmektedir.
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SONUC VE ONERILER
Bu tez calismast Brand Finance tarafindan “2023 Tirkiye’nin En Degerli 100
Markalarinin” yesil reklam igerigine sahip reklamlarinin ¢ekicilik ve anlatim formatlari
unsurlarini incelemeyi amaglamistir. Belirlenen 40 markanin toplam 83 reklami YouTube

platformunda 2020-2024 yillarini arasinda yayinlanan reklamlar analiz edilmistir.

En ¢ok reklami yapilan marka Tablo 1°’de %10,8 ile Koton markas1 oldugu sonucuna
ulagilmaktadir. Reklamlarda {inlii kullanimiyla birlikte yesil reklam, doga dostu materyallerle
iretim teknikleri kullanilarak tiretim stratejisine vurgu yapilmaktadir. Bu siralamay1 %9,6 ile
Samsung, %38,4 ile Is Bankas1 izlemektedir. Kategorik olarak bakildiginda; giyim, teknoloji ve
banka alaninda yesil reklama dikkat cektigi goriilmektedir. Giyim alaninda kullanilan
kumaslarin doga dostu, organik ve geri donilisiimii saglanarak yeniden pazara sunularak kaynak
tiiketimi noktasinda tasarruf etmek amaglanmaktadir. Teknoloji alanina bakacak olursak eski
teknolojik aygitlarin getirilip yeniden kullanima-geri doniisiimii saglanmasi igin farkindalik
olusturmak amaclanmaktadir. Diger bir siralama banka kategorisi kullanim alani itibariyle genis
bir hedef kitleyi kapsamaktadir. insanlar paralarmin muhafaza edilmesi ve ekonomik olarak
yatirnm-kredi gibi uygulamalar i¢in doga dostu bankaciliga vurgu yapmaktadir. Fig alimi
noktasinda elektronik fis uygulamasiyla kagit kullanimin1 azaltma amacina yonelik ¢alismalar
ylrittigli goriilmektedir. Yine doga dostu yatirimlara yonelik kredi destegi gibi konulara

reklamlarinda dikkat ¢ektigi sonucuna ulagsmaktayiz.

Yillara gore yesil reklam yayinlama durumuna bakildiginda 2023 yili %28,9, 2022 yil
ile %27,7 sonucu dogrultusunda en fazla yesil reklam yayinlanan yillar oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte %18,7 ile 2024 y1lin1 gérmekteyiz. Y1l heniiz bitmediginden yesil reklam yayin
sayisinda artis olacagi diistintilmektedir. Yesil reklam kavraminin pazar ¢evresindeki konumu
yillara bakildigindan artacagi ve bu konunun sektérdeki diger markalar tarafindan da islenecegi

diistiniilmektedir.

Yerel global siralamasinda %75,9 ile yerli markalarin daha ¢ok yesil reklam isledigi
gorlilmektedir. Yerli markalar ¢evreci yaklasimlara dikkat ¢ekerek farkindalik ve marka imaji

noktasinda pazar ¢evresinde yenilik saglamaya c¢alistig1 sdylenebilir

Tablo 5 incelendiginde en fazla %53,0 ile hizmet alanma yonelik reklam yapilmas.
Isletmeler sunulan hizmette markalarmin ¢evre dostu diisiince ve projelerini yesil reklamla
destekleyerek reklam sunumunu saglamaktadir. Bununla birlikte reklamda renk kullanim1 doga

dostu kavramiin iglenmesi bize bu konu hakkinda bilgi vermektedir. %38,8 ile mavi rengi
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kullanildig1 goriilmektedir. Reklamlarda mavi berrakligi, temizligi ve ferahlig1 temsil
etmektedir. Diger bir agidan bakacak olursak bazi markalarin logo renklerinin de mavi olmasi
reklamda bu rengin yogun tercih edilme sebepleri arasinda gosterildigi diistintilmektedir. %25,0
ile yesil ve %10,0 ile beyaz rengin kullanimi1 yasanabilir bir gevreyi olusturan renklerin

reklamda kullanimin1 géstermektedir.

Reklamda kullanilan yesil terimler igerisinde en fazla %39,2 ile ¢evre dostu terimi
oldugu goriilmektedir. Yesil reklamla ilintili bir terim oldugundan konuyla alakali paralel bir

kavram kullanildigin1 gérmekteyiz.

Reklamda ¢evre alaninda en ¢ok %45,9 ile mutlu bir gelecek icin neler yapilmasi
gerektigine yonelik tavsiye konusuna deginilmistir. Bilingli tiiketiciler dogal kaynaklarin
tiiketilmesi ve bunun Oniine gecebilmek icin ileriki donemleri kapsayan, gelecek temelli
tavsiyelerde bulunarak yasanabilir bir gelecek i¢in simdiden ¢alismalara baglanildig: taktirde
istenilen sonuca erisimin miimkiin olacagini ifade etmektedir. Akdogan ve Durmaz (2021)
isletmeler, yesil reklami yapilan markanin ¢evreye duyarlhiligimin yaninda tliketicinin giinliik
yasama olumlu etkisini vurgulayarak ¢evresel sorumluluk konusuna tesvigin reklam stratejisi
icin etkisinin olacagi onerisinde bulunmaktadir. Bu sayede marka ve hedef kitle ortak amag
dogrultusunda etkin bir sekilde davranig gosterecegi diisiiniilmektedir. Marka amacina
ulasirken tiiketici ise hem ihtiyacini gidermis hem de toplumsal ¢evre bilinci sorumlulugunu

yerine getirmenin verdigi mutluluga erisim saglayacaktir.

Izlenilen yesil reklamlarda %68,7 ile dogal ortamda reklamlar sunulmaktadir. Cevre
konusuna dikkat ¢ekilmek isteniyorsa mekan anlatimi desteklemelidir. Bu sonug¢la mekéanin
anlatim1 destekledigini gérmekteyiz. Bununla beraber reklamim hedef kitlesi %75,9 ile ikisi
birden (isletmeler-tiiketici) olarak goriilmektedir Karsilikli tanitim ve satin alma asamasinda
olmas1 gerektigi gibi akis saglanirsa planlanan hedefe ulasilmasi beklenmektedir. Karsilikli
fayda saglanmasi noktasinda isletmeler satis saglamakta, tliketiciler ise ihtiyag¢larmi
karsilamaya yonelik satin alma davramisini gerceklestirmektedirler. Elde edilen veriler
neticesinde %79,5 ile konu hakkinda bilgi sahibi olan yetkili kisilerle yesil reklam
anlatilmaktadir. Alaninda uzman kisiler tarafindan sdylenenler tiiketicilere agisindan giivenilir
bilgi oldugundan satin alama davranigina olumlu etki saglayacagi diisiiniilmektedir. Yesil

reklamlarda anlatic1 durumunda %1,2 ile maskot ve ¢ocuk tercih edilmedigi goriilmektedir.

Reklamda %84,3 gibi biiyiik bir oranla eylem tiiketici ve isletmeler olarak ikisinden de

beklenmektedir. Belirlenen reklam stratejisi tek tarafli degil iki tarafinda etkilesimi sonucunda
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istenilen sonucu doguracagi diisiiniilmektedir. Yesil reklamin islendigi mekan %98,8 ile
anlatimi1 desteklemektedir. Anlatilanla reklamin yapildigi mekan agisindan tutarli bir sonuca
ulasilmaktadir. Boylece mesajlarin iletim asamasinda mekan unsuru inceleme acisindan degerli

gOrilmiistir.

Bununla beraber yesil reklamda mesajin ana odagi %60,2 ile bilgilendirme ve uyarma
(her ikisi de secenegi) olarak goriilmektedir. Markalar 6ncelikle bilgi verip daha sonrasinda
uyarma yoluna giderek olumlu ve olumsuz durumlardan kaynakl karsilasacagimiz sorunlari

yesil reklam iceriginde islemektedirler.

Mevcut soruna karsi1 %94,0 oraniyla ¢6ziim 6nerisi sunulmaktadir. Bu durum ise ¢6ziim
odakli bir reklam strateji gelistirildigine yonelik sonu¢ dogurmaktadir. Sorunun devaminda
diizelmesi i¢in hedef kitleye bir segenek sunulmaktadir. %6,0 ile ¢oziim Onerisi sunulmadigini
sonucuna ulasilmaktadir. Bir sorunun varligi anlatilmis ve buna yonelik bir davranisin
sergilenmesi yoniinde hareke ge¢ilmemistir. Bu sekilde marka agisindan pasif kalma s6z konusu
oldugu diisiiniilmektedir. Coziim Onerisi sunan markalar yesil reklamda aktif diizeyde
pazarlama aracini kullandig1 sdylenilebilmektedir. %94,0 ile slogan kullanilarak hatirlanmaya

yonelik bir durum s6z konusudur.

YouTube platformu iizerinde markalarin resmi hesaplarinda yesil reklam konulu
yayinlanan 83 adet reklam cekicilikleri yoniinden incelenmesi sonucunda olusturulan veriler
Tablo 19°da listelenmis; 31 reklam g¢ekicilik unsurlarindan 14’1 yesil reklamlarda aktif olarak
kullanilirken 17 ¢ekicilik unsuruna ise yesil reklamlarda hi¢ yer verilmemistir. Dogal
kaynaklarin bilingsizce kullanilmasmin gerektirdigi kaynak yetersizliginden kaynaklanan
endise, korku ¢ekiciligi ile sunulmasi durumuna bakildiginda bu ¢ekicilik tiirtine %3,6 oraninda
basvurulmustur. Korku ¢ekiciligi hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek akilda kalicilig1 saglamaya
yonelik kullanilan bir ¢ekicilik tiirii olarak yayinlanan reklamlarda karsimiza c¢ikmaktadir.
Islenilen reklamlarda korku cekiciliginin kullanilma oraninin az oldugu, insanlarm zaten
kaynak yetersizligiyle kars1 karsiya olmasi durumundan kaynakli stresli oldugu diisiinecek
olursak bu tiir reklamlar izleyiciler {izerinde olumsuz etkileri olabilecegi diistiniilmektedir.
Dogal kaynaklarin tiikenmesi durumu zaten biitiin insanlikla alakali bir durum oldugundan bu
tir reklamlarin izleyiciler iizerinde olumsuz etkileri olabilir. Bu nedenle korku ¢ekiciligi
unsurunun kullaniminda dikkatli bir sekilde degerlendirilmesi ve reklamda belli oranda
kullanilmas1 gerekmektedir. Yukarida belirtilen durumlardan kaynakli korku cekiciliginin

yogun kullanim1 hedef kitleyi panik durumunun igine ¢ekebilir. Bu ylizden korku ¢ekiciligine
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basvurma diizeyi ¢ogunlukla diisiik tutulmalidir. Yesil reklamlarda bu yonde davranig

sergiledigi sonuglara gore tespit edilmektedir.
Yesil reklamlar, reklam ¢ekicilik unsuruyla incelendiginde;

Mizah ¢ekicilik unsuru %1,2 oraninda islendigi tespit edilmistir. Dogal kaynaklarin
tiikketilmesi, c¢evrenin ekolojik dengesinin bozulmasi ciddi ve insanlar tarafindan belirli
sorumluluk gerektiren ve toplumsal bir beklenti icerisinde bulunulan 6nemli bir konudur. Bu
ylizden mizah unsuru islenilen reklamlarda ¢ok az bir miktarda kullanilmasi tutarli bir sonug

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Cinsellik cekiciligi hi¢ kullanilmamus, tirtin 6zelligi ise %37,3 oraninda kullanilmistir.
Isletmeler tarafindan hedef kitleye sunumu yapilan iiriin ve hizmet anlatiminda; {iriiniin
ozellikleri tiiketicilerin ihtiyaglarmi karsilama noktasinda yesil reklam unsurunun aktif bir
sekilde kullanim saglayarak diger markalar arasinda farkindalik olusturup satin alma
noktasinda dogaya olan bilincin satin alam davranis1 seklinde sergilenmesi satin alma
davranisiyla bireyi psikolojik olarak tatmin edecegi diistiniilmektedir. Satin aldig: {iriin ve
hizmetle dogaya verilen zarar1 en aza indirmeyi saglamis, geri doniisiim stratejisine sahip marka
kullanmig, mutlu bir gelecek i¢in ekolojik dengeye zarar vermeden bilingli bir davranis

sergilemistir.

Karsilastirma gekiciligi %12,0 oranda kullanilmistir. Yesil pazarlama anlayisina sahip
markalarin kullanim1 saglandiginda bizi nasil bir gelecegin bekledigi kullanilmazsa nasil bir
diinyanin igerisinde yasayacagimiz karsilastirma c¢ekiciligi kullanilarak olusturulan reklamla
desteklenmistir. Daha yasanabilir bir gelecek i¢in yapilan karsilastirmada en giizel, temiz yesil
renklerin hiikiim siirdiigli berrak maviliklerin sunuldugu bir diinya igerisinde yasanmak
istenilecegi disiliniilmektedir. %32,5 oraniyla tasarruf c¢ekiciligi kullanilmistir. Dogal
kaynaklarin tasarruflu bir sekilde kullanilarak kaynaklarin tiikenmesinin oniine gegilmek
istenmistir. Bu c¢ekicilik tiirii yesil reklamla desteklendiginde anlamli bir reklam stratejisi
olusturmaktadir. Kitlik ve sihir ¢ekiciligi kullanilmamisken miizik ¢ekiciligi %86,7 oraninda en
fazla kullanilan gekicilikler arasinda goriilmektedir. Miizik akilda kaliciligi artiran bir unsur
olarak 6n plana ¢iktig1 gibi insanlarin duygularini sunulan ritimle duygular1 hareketlendirmeyi

saglayan bir ¢ekicilik tiirli olarak reklamlarda kullanildig1 goriilmektedir.

Erkeksilik-kadmsilik ¢ekiciligi %7,2 oraninda kullanilmaktadir. Reklam sunumunda
cinsiyet kullanimi bazi reklamlarda goriilmektedir. Bu durum reklamin sunumunda cinsiyet

kavramiyla kadinlarin hizmet sektdriindeki etkili konumunu ve erkeklerin giiglerini kullanarak
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ne gibi endiistriyel alanda caligsarak markaya fayda sagladigi belirtilen noktalar arasinda
gorlilmektedir.  Popiilerlik, giivenlik, ahlak, vatanseverlik, macera ¢ekicilikleri

kullanilmamustir.

Genglik ¢ekiciligi %3,6 ile doga vakit gegirmekten mutlu olduklari reklamda gdsterilen
duygularla desteklenmistir. Olgunluk, merak, nostalji, sicaklik, modernlik ¢ekiciliklerine yer

verilmemistir.

Dogallik cekiciligine %8,4 oraninda bagvuruldugu tespit edilmistir. Saglik cekiciligi
%3,6 oraninda kullanilmaktadir. Saglikl1 bir yasam siirdiiriilmesi i¢in neler yapilmasi gerektigi

bu ¢ekicilikle desteklenmistir.

En cok kullanilan %90,4 ile c¢evre ¢ekiciligidir. Yesil reklam g¢evre cekiciligi ile
siirdiirtilebilirlik kavramina dikkat ¢ekerek doga dostu yaklagimi benimsemektedir. Bu noktada
reklamda kullanilmas1 markalarin dogay1 korumaya yonelik pazar faaliyetlerine olumlu yonde

katki saglamaktadir.

%1,2 oraninda sosyal statii kavramiyla yesil reklamda toplum tarafindan sosyal
konumunu kullanilarak reklam islenmektedir. Kolektiflik-bireysellik %3,6 oraninda
kullanilirken diiriistliikk, 6zgiirliik, basart ve sok ¢ekiciligi kullanilmamustir. %1,2 oraninda
sucluluk cekiciligine yer verilmistir. Cevreye olumsuz etkisinin oldugu durum sucluluk

cekiciligi islenerek sunulmustur.

Ornekleme dahil olan 83 reklam anlatim formatlar1 yoniinden incelendiginde
demonstrasyon anlatim formati kullanim oram1 %22,9 olarak tespit edilmistir. Cevreci yesil
reklamda dogal kaynaklarmn tiikenmesi durumu panik havasinda olan hedef kitleyi 6gretici
anlamda yonlendirmesi sebebiyle dnemli bir anlatim unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Incelenen reklamlar igerisinde karsilastirma anlatim formatma %10,8 oraninda rastlanmaktadir.
Uriin hizmet kullanilmadan 6nce ve sonrasinin karsilastirmasi yapilarak simdi ve sonraki durum
gozler Oniine serilmektedir. Hayattan bir kesit problem ¢6zme %24,1 oraninda yesil reklamda
islenmistir. Insanlarin hayatlarindan bir kesiti ele aldig1 i¢in ikna edici bir format olarak
goriilmektedir. %12,0 oraniyla dykiileyici anlatima bagvurulmustur. Zaman, mekan ve olay
zinciriyle anlatim desteklenmistir. Cevreye dayali reklam incelendiginden bilimsel kanita %8,4

oraninda yer verilmistir.

Bilgilendirmek amaciyla kullanilan animasyon anlatim formati maliyet anlaminda

gerekse hiz anlaminda islevsel oldugu diisiiniildiigiinden %10,8 oraninda kullanilmistir. Miizik
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anlatim format1 melodi kullanimiyla akilda kalicili§i saglamaya yardimci olmus ve %66,3

oraninda kullanilmistir. Taniklik ve hiciv anlatim format1 kullanilmamastir.

En ¢ok %68,7 ile sunucu seslendiren anlatim formati kullanilmistir. Reklam akist
saglanirken sunucu tarafindan islenen konuya dikkat ¢ekilmis ve ¢esitli bilgiler verilerek
gorsellikle reklamin isledigi konu desteklenmeye ¢alisilmigtir. Bir diger en fazla islenen %67,5
ile kisa kisa Oykiilerle anlatim formati oldugu goriilmektedir. Sorunun kisa kisa anlatimi

saglanarak markanin yesil pazarlama hedefi gosterilmek istenmistir.

Giliniimiizde ¢evre sorunlarinin artmasi beraberinde pazarlama ve reklam alanina etki
etmesiyle beraber Tiirkiye’de yesil reklam akademik alanda islenen konu haline gelmeye
baslamaktadir (Kiling,2014:849. Bu calismada Brand Finance tarafindan belirlenen yerel-
global markalar1 reklam ¢ekicilikleri yoniinden incelemistir. Yesil reklamlarda hedef kitleye
yonelik sunulan reklam stratejileri incelenerek yesil pazarlama kavraminin sektérdeki

gorlilmeye ¢aligilmistir.

Cevre sorunlariyla karsilasan bireyler bu sorunlar1 dnlemek i¢in bilingli tiiketici gorevi
istlenerek, cevrenin korunmasmmin 6nemini topluma asilamalidir. Markalar tarafindan
tilketicilere triin ile ilgili bilgiler aktarilarak tiiketicinin g¢evre dostu isletme giivenini
olusturmas1 yesil reklam stratejisine etki edecegi diisiiniilmektedir. Cevre ile ilgili olusturulan
stratejilerden biri olan geri doniisiim fikri iilke ekonomisine de katki saglayan bir durum oldugu
g0z ardi1 edilemeyecek gerceklerdendir. Bu yiizden kullanacagimiz markalarin ambalajlarin
geri doniisiimii olan maddelerden olmasina 6zen gostermeliyiz. Bu dogrultuda markalarin ¢evre
dostu iiriin-hizmet reklamlarinda yesil pazarlama gibi konulara agirlik vererek gerekirse bu
durumu kamu spotlariyla da destekleyerek daha fazla giindemde olmasimi saglamak
gorevimizdir. Bu dogrultuda tinlii ve toplum tarafindan giivenilen, saygi duyulan bireylerden
yararlanilmasi markanin faydasina olacaktir. Tiim bireylerin ¢evreyi koruma hakkinda daha ¢ok
bilinglendirilmesi bu dogrultuda projeler gelistirilmesi yolunda daha fazla adim atilmalhidir.

Daha yasanabilir bir ¢evre i¢in neler yapilmasi gerektigi, doga dostu marka kullanimi
saglandig1 taktirde c¢evre, isletmeler ve tiiketiciler acisindan ne gibi yararin saglanacagi
reklamlar araciligiyla ortaya cikarilmistir. Cevreyi korumak, dogal kaynaklarimizi tasarruflu
kullanmak hepimizin gorevi, bu konuda herkes iizerine diisen sorumlulugu yerine getirdigi

siirece gelecek nesillere daha yasanabilir bir ¢evre birakacagimiz 6ngoriilmektedir.
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Sonug olarak ¢evre sorunlartyla birlikte markalarin reklamlarinda yesili tanitmak, yesil
iirin-hizmet imajini olusturmak ve bunu seffaf, faydali ve anlasilir bir sekilde anlatiminin
saglanmasi giizel bir gelecek i¢in katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Yapilan ¢aligmayla Youtube mecrasi iizerindeki yesil reklamlar1 incelemistir. Ileride
yapilacak caligsmalar farkli mecralardaki (dergi, gazete, tv,) yesil pazarlamay inceleyebilir ve
global-yerel marka karsilagtirmasi yaparak bu durum incelenebilir. Bu ¢alisma yesil reklam
kavrami hakkinda bilgi edinmek ve derinlemesine arastirma yapmak isteyen diger

aragtirmacilara kaynak olacagi ve fikir verebilecegi diisiiniilmektedir
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EKLER LIiSTESI

Ek 1
icerik Analizi Kodlama Cetveli

1 | ReklamNo |

2 | MarkaAWd .

3 | Y 1-2020 2-2021
3-2022 4-2023
5-2024

4 | Global/Yerel 1-Yerel
2-Global

5 | Ay 1-Ocak 7-Temmuz
2-Subat 8-Agustos
3-Mart 9-Eyliil
4-Nisan 10-Ekim
5-Mayis 11-Kasim
6-Haziran 12-Aralik

6 | Reklamin konusunu olusturan kategori 1-Uriin 2-Hizmet

7 | Reklamda kullanilan baskin renkler 1-Siyah 5-Kirmizi
2-Beyaz 6-Turuncu
3-Kahverengi 7-Sar1
4-Mavi 8-Yesil
9-Gri

8 | Reklam hangi ortamda geciyor 1-Dogal
2-Endiistriyel
3-Ev

9 | Reklamin hedef kitlesi kim 1-Tiiketici
2-Isletme
3-Ikisi birden

10 | Uriin hizmet kategorisi 1-Teknoloji
2-Giyim
3-Banka
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4-Gida

5-Otomotiv

11

Reklamda kullanilan yesil terimler

1-Temiz

2-Saf

3-Dogal

4-Cevre dostu
5-Siirdiiriilebilir ekolojik
denge

6-Enerji verimliligi
7-Karbon ayak izi
8-Sifir atik

9-Iklim degisikligi

12

Reklami anlatan kim

1-Maskot 4-Hayvan
2-Unlii 5-Yetkili Kisi
3-Anne-Baba 6-Cocuk

13

Eylem kimden bekleniyor

1-Sen
2-Biz
3-Birlikte

14

Reklamda islenilen mekan anlatimi destekliyor mu

1-Evet
2-Hayir

15

Reklamda kullanilan mesajin ana odagi nedir

1-Bilgilendirme
2-Uyarma
3-Her ikisi de

16

Soruna kars1 ¢6ziim 6nerisi sunuluyor mu

I-Evet
2-Hayir

17

Reklamin ¢evre alaninda isledigi konu ne

1-Iklim degisikligi (atmosfer
kirliligi),

2-Su kirliligi-Su tasarrufu
3-Toprak kirliligi

3

4-Sagligin korunmasi
5-Enerjinin verimli

kullanilmasi
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6-Mutlu bir gelecek i¢in
neler yapilmasi gerektigine

yonelik tavsiye

18 | Reklamda slogan kullanilmis m1 1-Evet
2-Hayir

19 | Hangi tiir ¢ekicilik kullanilmis 1-Rasyonel
2-Duygusal

3-Her ikisi de

Reklam Cekicilikleri
20 | Korku Var 2 | Yok
21 | Mizah Var 2 | Yok
22 | Cinsellik Var 2 | Yok
23 | Uriin Ozellikleri Var 2 | Yok
24 | Karsilastirma Var 2 | Yok
25 | Tasarruf Var 2 | Yok
26 | Kithk Var 2 | Yok
27 | Sihir Var 2 | Yok
28 | Miizik Var 2 | Yok
29 | Erkeksilik/Kadinsilik Var 2 | Yok
30 | Popiilerlik Var 2 | Yok
31 | Giivenlik Var 2 | Yok
32 | Ahlak Var 2 | Yok
33 | Vatanseverlik Var 2 | Yok
34 | Macera Var 2 | Yok
35 | Genglik Var 2 | Yok
36 | Olgunluk Var 2 | Yok
37 | Merak Var 2 | Yok
38 | Nostalji Var 2 | Yok
39 | Sicaklik Var 2 | Yok
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40 | Modernlik Var 2 | Yok
41 | Dogallik Var 2 | Yok
42 | Saglik Var 2 | Yok
43 | Cevrecilik Var 2 | Yok
44 | Sosyal Statii Var 2 | Yok
45 | Kolektiflik/Bireysellik Var 2 | Yok
46 | Ozgiirliik Var 2 | Yok
47 | Diiriistliik Var 2 | Yok
48 | Basar Var 2 | Yok
49 | Sok Var 2 | Yok
50 | Sucluluk Var 2 | Yok
Anlatim Formatlari
51 | Demonstrasyon Var 2 | Yok
52 | Karsilastirma Var 2 | Yok
53 | Hayattan bir kesit problem ¢6zme Var 2 | Yok
54 | Oykiileyici anlatim Var 2 | Yok
55 | Bilimsel kanit Var 2 | Yok
56 | Animasyon Var 2 | Yok
57 | Miizik Var 2 | Yok
58 | Tanikhik Var 2 | Yok
59 | Sunucu seslendiren Var 2 | Yok
60 | Kisa kisa goriintiilerle anlatim Var 2 | Yok
61 | Hiciv Var 2 | Yok
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Ek 2

Reklam Cekiciligi Frekans Yiizde

Sok
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Ek 3

Frekans Yiizde

Animasyon

Kisa kisa dykiilerle anlatim
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