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OZET

Artan ¢evre sorunlari nedeniyle diinyanin ekolojik dengesi giderek bozulmaya
baslamis ve giliniimiizde ¢evre sorunlar1 artik bir kiiresel sorun haline gelmistir. Bu sorunlar
tizerinde isletmelerin ve tiiketicilerin biiyiik etkileri bulunmaktadir. Bu sebeple tiiketicilerin ve
isletmelerin ¢evre sorunlarina karsi daha duyarli hareket etmeleri olduk¢a 6nem kazanmustir.
Toplumun bir iiyesi olan isletmeler, giderek artan g¢evre sorunlarinin farkina varmis ve
cevreye karst daha duyarli ve sorumlu olmaya baslamislardir. Reklamlarinda iiriiniin ve
isletmenin ¢evreye duyarliligi ile ilgili ¢evre dostu, doga dostu, geri doniisebilir, enerji
tasarruflu, yeniden kullanilabilir vb. ¢esitli terimler ve mesajlar kullanmaya baslayan
isletmeler bu c¢abalarini yesil reklam araciligiyla tiiketicilere duyurmak istemektedirler. Bu
noktada ortaya c¢ikan yesil reklamlar, isletmelerin ¢evreci iiriin ve faaliyetlerini tiiketiciye
ulastirilmasinda biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bu baglamda yapilan tez calismasinin amaci, Tiirkiye’de dergi reklamlarinda, yesil
reklam unsurlarini incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda tez c¢aligmasinda incelenen dergi
reklamlari, gérsel ve metinsel igerikleriyle birlikte bir biitiinsellik cergevesinde ele alinmistir.
Tez calismasimin Orneklemini olusturan dergi reklamlari, gostergebilimsel c¢oziimleme
yontemi kullanilarak analiz edilmistir. 30 adet dergi incelemesi sonucunda, sadece 11 dergide
yesil reklama rastlanmis, toplamda ise 15 adet yesil reklama ulasilmistir. Incelenen
reklamlarda 6 adet reklamin tekrar edildigi goriilmiistiir. Bu baglamda ¢aligmada 9 adet yesil
reklamin gostergebilimsel analizi yapilmistir. Sonug olarak, tez ¢aligmasinda incelenen yesil
reklam unsurlarindan olan ¢evreci mesaj ve c¢evreci gorsel kriterler, o reklamin yesil olup
olmadig1 konusuna kesinlik katmamamaktadir. Ancak bu unsurlarin bir¢ok reklamda birlikte
kullanilmalar1 dikkat ¢cekmektedir. Arastirmada incelenen yesil reklam unsurlarindan olan
yesil miti, ortak unsur olarak tiim reklamlarda kullanilmistir. Uriin reklamlarmin muglak iddia
olmast da arastirmanin bir diger 6nemli sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonug,
incelenen yesil reklamlarin gercekte yesil mi yoksa yesile boyama mi sorusunu giindeme
getirmektedir. Yapilan tez calismasindaki bir diger sonug¢ da, Tiirkiye’deki yesil reklamlarin,
basili yayin organlarindan biri olan dergilerde yeteri kadar yer almadigini ve yesil reklamlarin
Tiirkiye’de gerekli 6neme sahip olmadigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Reklam, Gostergebilim, Yesil Reklam Unsurlar, Dergi
Reklamlarinda Yesil Reklam.



SUMMARY
GREEN ADVERTISING PRACTICES IN TURKEY;
A SEMIOTIC ANALYSIS OF ADVERTISEMENTS IN MAGAZINES

Due to increasing environmental problems, ecologic balance is disturbed throughout
the world and thus environmental problems have today turned into global problems.
Corporations, as well as consumers, play a significant role in these problems. Consequently, it
has become more and more important that corporations and consumers adopt responsible
behavior on this issue. Corporations, as members of society, have gained awareness on ever —
increasing environmental problems and started to act responsively and responsibly on
environment. They try to convey this change of perspective to their customers through green
advertisements by using terms such as environment friendly, nature friendly, recyclable,
energy saving, reusable, etc. Having emerged from this point, green ads are of paramount
importance in bringing environment friendly products and activities to consumers.

The purpose of this thesis study is to examine the green ad elements in magazine
advertisements in Turkey. In parallel with this purpose, all of the magazine ads were handled
in integrity with visual and textual contents. The magazine ads that are the samples of the
thesis were analyzed using semiotic mehtod. As a result of analysis on 30 magazines, there
were green ads only in 11 magazines and total number of green ads was calculated as 15. It
was seen that 6 green ads were repeating. In this context, semiotic analysis of 9 green ads was
performed. In conclusion, environmental message and environmental visual criteria, which
are some of the green ad elements analyzed in the thesis, do not add clarity whether that
advertisement is green or not. However, it is striking that these elements are used together in
many advertisements. The green myth, which is one the green ad elements analyzed in the
study, in used in all advertisements as a common element. Another important conclusion of
the study is that product advertisement claims are quite vague. This conclusion brings the
question whether these ads are really green or painted in green. Another conclusion of the
thesis study is that green ads or not covered sufficiently in magazines that are one of the most
important media for printed media in Turkey and green ads are not attached sufficient
importance in Turkey.

Keywords: Green Advertising, Semiotics, Advertising Elements of Green, Green Advertising
in Magazine Advertising



ONSOZz

Akademik hayatimin baglangici olan, bu ¢aligmada Tiirkiye’deki dergi reklamlarinda,
yesil reklamlarin kurgusunda kullanilan ortak unsurlarin incelenmesi ve bu reklamlarda ne tiir
gostergebilimsel kodlar kullanildiginin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Bu tez ¢alismasinda
baslangi¢c asamasindan bu yana, engin bilgi ve deneyimlerinden yararlandigim danigman
hocam, Dog. Dr. Se¢il DEREN Van Het Hof’a ¢ok tesekkiir ederim. Sayin jiiri bagskanim Dog.
Dr. Sebnem SOYGUDER BATURLAR hocama ve Yrd. Dog. Dr. Yesim CELIK hocama,
kariyerimde bana her zaman yol gosterecek ve 1sik tutacak degerli yorumlarindan dolay:
sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Yiksek lisansa baslarken bana inanan, giivenen ve egitimim
sirasinda ¢ok biiyiik katkilart olan hocalarim Dog¢ Dr. Ahmet AYHAN ve Dog. Dr. Figen
EBREN’e ve diger tiim hocalarima ¢ok tesekkiir ediyorum.

Yillarca istedigim ancak bir tiirlii adim atamadigim akademik hayata baslamama vesile
olan, beni tesvik eden, yiireklendiren ve bu isin mimart olan canim ablam Nezahat
OZESMER ve enistem Mahmut OZESMER’e cok tesekkiir ederim. Sizlere ¢ok sey
bor¢luyum. Ve hayatimin anlami annem, Necla GIRGIN’e ¢ok tesekkiir ediyorum. Canim
annem, senin varligin, maddi ve manevi destegin ve de eksik etmedigin dualarin olmasaydi
bunu basaramazdim. Cok erken kaybettigim, her yasta ve her durumda eksikligini hissetigim,
hep 6zledigim ve dzleyecegim canim babam Mehmet Ali GIRGIN’e selam olsun, tesekkiirler
babacigim. Bu zorlu siirecin her aninda destegini hissettigim, 6zIi sozleri ile her zaman beni
motive eden, éngoriileri ile yol gdsteren ablam Sabahat GIRGIN e, bana olan giivenini daima
hissettiren ve her seferinde sihirli sozciikleri olan “basaracaksin, sana giiveniyorum, sen
yaparsin’’ diyerek beni yiireklendiren ablam Nebahat GIRGIN’e ¢ok tesekkiir ederim. Biiyiik
zorluklar igerisinde oldugumuz bu siirecte bana tolerans gosteren, basarili olmam i¢in uygun
kosullar1 saglayan ablam Remziye GIRGIN’e maddi ve manevi destegi icin c¢ok tesekkiir
ederim. Moral kaynagim olan diinyanin en tath ikizleri, Taha ve Tuana basta olmak iizere,
yegenlerimin hepsine ¢ok tesekkiir ediyorum. Canim ailem, iyi ki varsiniz. Son olarak bu
zorlu siiregte hep yanimda olan ve desteklerini esirgemeyen arkadaslarim, Ars. Gor. Stkri
AYDIN, Ars. Gor. Giilten ADALI AYDIN, Ars. Gor. Pelin UGUMU’ye, ayrica Murat
BIROL, Fatih TEZCAN ve Serkan OKTAY a sonsuz tesekkiirler ediyorum.

Eyyup GIRGIN
Antalya, 2017



GIRIS

Insanlarin yasadigi ve hayatlarini siirdiirmek icin tiim kaynaklarini sunan gevre, isletmeler
icin her zaman O6nemli bir kaynak olmustur. “Cevre; insan, diger canlilar, dogal yap1 ve bu yapi
lizerine insanlar tarafindan eklenen unsurlardan olusan ve bu unsurlarin siirekli olarak birbiriyle
karsilikli etkilesim halinde oldugu sosyal ve fiziki bir sistemdir” (Uydaci, 2002: 18). Ancak
modernlesmenin getirdikleri ve teknolojik gelismeler sonucunda artan cevre sorunlari ile
diinya’nin ekolojik dengesi giderek bozulmaya baslamistir. Ayrica modernlesme ve teknolojik
ilerlemeler, toplumun ihtiyaglarinin ve tiikketim aligkanliklarinin degismesinde de biiyiik rol sahibi
olmustur. Giiniimiizde artan bilingli toplumun fizyolojik ihtiyaclari, giivenlik ihtiyaglari, ait olma
ve deger ihtiyaclar1 disinda artik, kendini gerceklestirme ihtiyaglart biiyiik 6nem tasimaktadir.
Diinyadaki bozulan ekolojik denge ile artan ¢evre sorunlarmin giderilmesinde, kendini
gerceklestirme ihtiyacina ulasan ve sosyoekonomik olarak AB smifinda yer alan toplum
kesiminin ve igletmelerin rolii biiyiik bir dneme sahiptir.

Gliniimiizde artan g¢evre bilinci ile birlikte bireylerin, kullandiklart iiriinlerde gevreye
daha az zarar veren {iriinleri tercih etmeye basladiklar1 goériilmektedir. Bu dogrultuda ilerleyen
tilkketiciler, sadece satin alma ve tiiketimle ilgilenmenin disinda, sinirlh kaynaklar: tiikketen iiretim
stiregleri ve atiklarin yeniden kullanilmasi ile ilgilenen yesil tiiketiciler haline gelmislerdir (Ay ve
Ecevit, 2005). Isletmelerin de kar etme amaclari disinda, i¢inde bulunduklari topluma ve
tiiketicilere kars1 sorumluluklarinin oldugu disiiniildiigiinde, faaliyetlerini yiiriitiirken toplumsal
degerlere ve hassasiyetlere uygun hareket etmeleri gerektigi kaginilmaz olmustur. Bunun yaninda
hiikiimet baskisi, rekabet baskis1 gibi faktorler de isletmeleri pazarlama faaliyetlerinde degisiklik
yapmaya zorlamistir. Tiim bu baski ve nedenler sonucunda isletmeler, yesil pazarlamaya
yonelmislerdir.

Cevreci pazarlama, eko pazarlama ve organik pazarlama gibi isimlerle de anilan yesil
pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin ¢evre kirliligi lizerindeki etkilerinin incelenmesi, ayrica
enerji ve diger tiim kaynaklarin tiiketimi ile ilgili caligmalar (Henion ve Kinnear, 1976) olarak
tanimlanmistir. Tiiketicilerin taleplerinin karsilanmasi i¢in yapilan tiim faaliyetler olarak
tanimlanan geleneksel pazarlamadan farkli olarak yesil pazarlamada cevre faktorii 6n plana

cikmaktadir. Ayrica tiiketici ihtiyaglarmin karsilanmasini sadece kar elde etmek amaciyla degil,



cevresel agidan siirdiiriilebilir bir yaklagimla gerceklestiren yesil pazarlama geleneksel
pazarlamadan bu noktada ayrilmaktadir.

Son yillarda 6zellikle artan ¢evre sorunlari sebebi ile hem ulusal hem de uluslararasi
diizeyde toplumlar ¢evreye duyarli ve ¢evre odakli yasamaya caligmaktadirlar. Bu baglamda
tilkketen toplum, ¢evreye zarar vermeyecek sekilde tiiketim gergeklestirmeye 6zen gostermekte ve
tireticilerden de talepleri hem sagliklarini hem de g¢evreyi korumak sebebi ile bu hassasiyette
olmaktadir. Faaliyetlerinde ¢evreye duyarli davranip bunun i¢in ¢esitli ek maliyetleri de goze alan
isletmeler, bu ¢abalarini tiiketicilere duyurmak istemektedirler.

Bu noktada igletmeler, basta reklam olmak iizere, iletisim ve tutundurma faaliyetlerinde
cevreci mesajlara yer vermeye baslamis, c¢evreci iriin, hizmet ve faaliyetlerini tiiketicilerle
paylagmak icin farkli iletisim araglari olan televizyon, radyo, gazete, dergi ve internet kaynakli
reklamlari, bu reklamlar1 da ¢evreye Ozel isimlendirme ile yesil reklamlar1 kullanmaya
baslamislardir. Bununla birlikte, ¢evreye duyarl tiiketicilerin igletmeler i¢in anlamli ve degerli
firsatlar yaratabilecegi bilgisinin ortaya g¢ikmasi da, isletmelerin yesil reklam faaliyetlerine
yonelmelerine neden olmustur. Dolayisiyla yesil reklamlar, isletmelerin cevreci {iriin ve
faaliyetlerini tiiketiciye ulastirilmasinda biiyiik 6nem tagimaktadir.

Yesil pazarlama karmasinda yer alan tutundurmanin bir unsuru olan yesil reklam, gorsel
veya dilsel mesaj unsurlarini igeren ya da her iki unsuru birlikte kullanan reklamlar olmaktadirlar.
Yesil reklam, ¢evreci bir iddias1 olan, ¢evre sorunlarini igeren, iiriin, hizmet ya da isletmenin
cevreyle iliskisini vurgulayan, ¢evre i¢in endiselenen tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilama
amaci tasiyan reklamlardir (Zinkhan ve Carlson, 1995: 1). Yesil reklamlarda iirtiniin ve firmanin
cevreye duyarliligi ile ilgili doga gorsellerinin yaninda ¢evre dostu, doga dostu, geri doniigebilir,
enerji tasarruflu, yeniden kullanilabilir vb. ¢esitli terimler ve mesajlar kullanilmaktadir.

Yesil reklam kavrami aslinda 1980’°lerin ortasindaki ¢evre koruma taraftarlar1 ve bu
alanda yapilan yenilikler ile ortaya atilmistir. Bu siiregte ilk adim; yesil iirlinleri tiiketicilere
sunulurken atiklarin da g¢evreye zarar vermeyecek sekilde bertaraf edilmesine yoneliktir. Bu
baglamda, yesil reklamlar; yesil tiiketimi engellemeye c¢alisan yontemleri ve olgular
igermektedir.

Isletmeler, gevreyi korumaya duyarli tiiketicilere iiriinlerini tanitmak ve bu iiriinleri
tilketmelerini saglamak amaci ile yesil reklam stratejilerini kullanmaktadirlar. Bu reklamlarin en
onemli ozelliklerinden biri, ¢cevreci mesajlarla toplumu ikna edici bir 6zellige sahip olmalaridir.

Toplumu ikna edici bir unsur tasiyan yesil reklamlarin ¢ekiciligi ve g¢evreci iddialar1 da bu



reklamlarin 6nemli birer unsuru olmaktadir. Ancak bu iddialarin dogrulugunun kanitlanabilir
nitelikte olmast olduk¢a 6nem tasimaktadir. Aksi takdirde tiiketiciyi yanlis bilgilendirmek isletme
icin kotii sonuglar dogurabilmekte ve isletmenin imajin1 zedeleyebilmektedir.

Yesil reklamlar i¢in 6nemli bir unsur olan reklam temalarinda ise isletmenin ve tiriiniin
doga dostu oldugu, cevre i¢in bir tehlike olusturmadigi vurgulanmalidir. Bunun igin yesil
reklamda yesil renk, eko etiket vb. gorsel unsurlarin yaninda geri doniisiim, yenilenebilir
hammadde ¢evre dostu, iiretim siirecinde ¢evreye zarar verilmedigi gibi ifadelere de yer verilmesi
gerekmektedir (Karna vd., 2001: 62).

Gergeklestirilen bu tez calismasinda; yesil reklamlarin tiiketiciyi yakalamak amaci ile
iletisim araglarindan biri olan gilincel dergilerde nasil uygulandigi, hangi ortak unsurlar
dogrultusunda bu reklamlarin  hazirlandigi  gostergebilimsel ¢oziimleme yOnteminden
yararlanilarak arastirilmistir. Gorsel ve dilsel gosterge dizgelerini inceleyen bir bilim dali olan
gostergebilim, anlam iiretimini inceleyen disiplinler 6tesi bir alandir. Gostergeler araciligiyla
anlaml dizgeleri okumak, anlamlandirmak ve degerlendirmek, ima edilen anlamlarin altindaki
ideolojiyi ve Kkiiltiirii arama yaklasimlaridir gostergebilim. Amaci da, bu anlaml dizgeleri
okuyarak, yorumlayarak ve ¢Oziimleyerek yeniden yapilandirmaya dayanmaktadir.
Gostergebilim, bu baglamda insanin, yasadigi diinyayr anlamasini saglayacak bir model
sunmaktadir. (Parsa ve Olgundeniz, 2014: 89-91). Guiard (2016: 13) ise bir inceleme yontemi
olan gostergebilimi, dilsel olmayan iletisim bigimlerinin bilimi olarak tanimlamaktadir.

Gostergebilimin temel birimi olan gdstergeler ise, kendisi disinda bir seyi temsil eden ve
bu seyin yerini alabilecek her tiirlii bigim, olgu ve nesne olarak tanimlanabilir. Bu dogrultuda
sekiller, semboller, renkler isaretler ve sozciikler birer gosterge olmaktadirlar. Giinliik
hayatimizda karsilastigimiz sayisiz mesajlar iceren gostergeleri anlamlandirmanin en iyi yolunun
onlar1 ¢éziimlemek oldugunu sdyleyen Parsa ve Olgundeniz, “boylece onun olumsuz etkilerinden
korunulurken, bilingli bireyler ve hatta tiiketiciler de olunmaktadir. Bunu iinlii disiiniir
Mevlana’nin “Sen ne sOylersen sdyle, karsidakinin anladig1 kadardir.”’(Parsa ve Olgundeniz,
2014: 108) soziiyle aciklamaktadirlar.

Barthes’in kuraminda yer alan gostergebilimin alanlarindan biri olan anlamlandirma,
gostergede, goOsterenle gosterilen arasinda kurulan iliski olarak tanimlanmaktadir.
Anlamlandirma, agik ve bilinen anlami olan diizanlam ve kullanicilarin duygu ve heyecanlarini

yansitan ve kiiltiirel degerlerini ortaya cikaran, cagrisimsal anlam da denilen yananlam



diizeylerinden olusmaktadir. Bu ¢alismada yer alan dergi afisleri de anlamlandirma diizeyleri
olan diizanlam ve yananlam boyutlarinda analiz edilmistir.

Yesil Pazarlama Kapsaminda Yesil Reklamlar baghigi altindaki arastirmanin birinci
boliimiinde, ilk olarak yesil pazarlamanin tanimi ve gelisimi, geleneksel pazarlama ile yesil
pazarlama arasindaki farklar ve karsilagtirllmasina deginilmistir. Bu boliimde daha sonra yesil
tilkketici kavrami agiklanarak, gergek yesiller, yesiller, filizler, sikayetciler ve kahverengiler olmak
iizere yesil tiiketiciler smiflandirilarak gruplara ayrilmistir. Isletmeleri yesil pazarlama
kullanmaya iten nedenlerin maddeler halinde agiklanmasi da birinci boliimiin bir diger konusunu
olusturmaktadir. Bu boliimde ayrica yesil pazarlama karmasini olusturan yesil {iriin, yesil fiyat,
yesil dagitim ve yesil tutundurma kavramlar1 agiklanmaktadir. Birinci bolimde arastirmanin
temel konusu olan ve yesil pazarlama karmasinda tutundurmanin bir unsuru olan yesil reklamlar
baslig1 altinda, yesil reklam tanimlar1 ve gelisimine yer verilerek, isletmeleri yesil reklam
kullanmaya iten nedenler agiklanmaktadir. Yesil reklam kriteri ve ayirt edici unsurlart baglig
altinda bu boliimde yesil reklamin gorsel ve dilsel mesaj unsurlar agiklanmaktadir. Bu boliimde
ayrica yesil reklamlarda kullanilan c¢evreci iddialar ve yesil ¢ekicilikler tablo haline getirilerek
aciklanmais, son olarak da yesil reklamla ilgili aragtirmalara yer verilmistir.

Ikinci boliim olan gdstergebilim boliimiinde, gdstergebilimin tanimi ve gelisimi ele
aliarak gostergebilimin temel birimi olan gdsterge kavramini agiklanmaktadir. Bu boliimde daha
sonra ¢agdas gostergebilimcilerin Onciileri olan Amerikali filozof Charles Sanders Peirce ve
Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure’ iin gostergebilim yaklasimlari ele alinmaktadir.
Bolimde ayrica Amerika ve Avrupa gelenekleri baghigi altinda Peirce’ dayanan Amerika
gelenekgi gostergebilimciler olan Charles W. Morris, Umberto Eco, Thomas Sebeok ve
Saussure’e dayanan Avrupa gelenekc¢i gostergebilimciler olan Algirdas Julien Gremias, Claude
Levi-Strauss, Julia Kristeva ve Roland Barthes’e yer verilmistir. Gostergebilim bolimii olan
ikinci bolimde Barthes’in anlamlandirma semasinda yer alan diizanlam ve yananlam
diizlemlerine odaklamilmistir. Bu bdliimde 6zellikle yananlam diizeyinde yer alan ve iki sey
arasindaki iliski benzerligin kurulmasi olarak tanimlanan Metafor (egretileme) ve bagka bir seyin
yerini alan isim olarak tanimlanan metanomi (diizdegismece) kavramlari agiklanmistir. Bu
boliimde yine yananlam diizeyinde yer alan mit (myth) konusuna genis yer verilerek ilkel mitler
disinda giiniimiliziin modern mitleri arasinda yer alan yesil miti agiklanmaktadir. Yesil miti

disinda reklamlarda sik¢a karsilasilan bilim ve teknoloji miti, eglence miti, begenilmek miti,



yasam standardi mitleri, genglere yonelik mitler, yasam tarzi mitleri, gelisim ve ilerleme mitleri
ile yeme aligkanliklar1 mitleri de agiklanan diger modern mitler arasinda yer almaktadir.

Bu boliimde odaklanilan bir diger konu ise kodlar konusudur. Ayrintili bir sekilde yer
verilen kodlar konusunda kodlama ve kod ¢6ziimii agiklanarak, ayrica kod tiirleri bashigr altinda
sosyal kodlar, metinsel kodlar ve yorumlama kodlarina deginilmistir. Gostergebilimin reklam
analizinde kullanimina yer verilen bu bélimde, bir baska konu olarak ¢evrecilik alaninda
gostergebilim incelenmekte, geri donilistim isareti, ekolojik etiket ve yesil nokta gibi ¢evrecilik
gostergeleri aciklanmaktadir. Ikinci boliimde son olarak yesil reklamlarin gdstergebilimsel analizi
incelenen konular arasinda yer almaktadir.

Arastirmanin son boliimii olan ti¢lincii boéliimde, arastirmanin konusu, arastirmanin amaci
ve kapsami, arastirmanin sinirliliklari, arastirmanin yontemi ve arastirmanin orneklemi yer
almaktadir. Bu bdliimde ayrica basili yayin organi olan dergilerin 6zellikleri, diger basili yayin
organlart ile arasindaki farklari, dergi reklamciliginin olumlu ve olumsuz yonleri ele alinarak,
aragtirmanin drneklemini hangi dergilerin olusturduguna ve bu dergilerin segilmelerinde nelere
dikkat edildigi konularina yer verilmektedir. Bu bdliimde 6rneklemi olusturan dergi reklamlart,
doga imgelerinin kullanimu ile ilgili kategorilere ayrilmis olarak tablo halinde sunulmaktadir.
Ayrica bu boliimde reklam analiz boyutlarina odaklanilarak, modalite, paradigmatik, sentagmatik
ve retorik analizleri acgiklanmaktadir. Arastirma bulgulari ve yorumlar1 bashg altinda dergi
reklamlarinin gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile yapilan analizler de bu boliimiin sonunda

yer almaktadir.



BIiRINCI BOLUM
YESIL PAZARLAMA KAPSAMINDA YESIL REKLAMLAR

Pazarlama karmasinda yer alan tutundurmanin bir unsuru olan reklam, giiniimiizde gerek
isletmeler gerekse tiiketiciler agisindan vazgecilmez bir olgu haline gelmistir. Hizla gelisen ve
degisen pazar kosullar ile birlikte rekabetin artmasi sonucu benzer mallar {ireten sirketlerin ne
derece basarili olduklari pazarlama iletisimi unsurlarini nasil kullandiklarina baglidir (Kocabas ve
Elden, 2011: 13). Bu dogrultuda arastirma kapsaminda yer alan yesil reklamlar1 daha ayrintili
incelemek icin Oncelikle yesil pazarlamay1 tanimlamak arastirmanin derinligi agisindan fayda

saglayacaktir.

1.1 Yesil Pazarlama

Insan faaliyetlerinin cevre iizerinde olumsuz etkisi her gecen giin daha biiyiik bir endise
konusu olmakta, diinyanin dort bir yanindaki hiikiimetler, insanlarin ¢evre iizerindeki olumsuz
etkilerini en aza indirmek icin ¢aba gostermektedirler. Isletmeler de giiniimiizde dogal cevre ile
daha yakindan ilgilenmekte olan toplumun yeni kaygilarini anlamak i¢in kendi davraniglarim
degistirmeye ve cevresel sorunlar1 Orgiitsel faaliyetlere entegre etmeye baslamiglardir. Bu
dogrultuda akademik disiplinler literatiirlerinde yesil konularla biitiinleserek miifredatlarinda
“cevreci pazarlama’ ve “yesil pazarlama’’ gibi terimlere yer vermislerdir. Yesil pazarlama i¢in
tam bir tanim birligine varilamamasi, yesil pazarlamanin yesil iriin gelistirmeden baglayarak
reklam kampanyalarina kadar olan tiim siireci kapsamasindan kaynaklanmaktadir. Cevreci
pazarlama, eko pazarlama, yesil reklamcilik, organik pazarlama gibi alternatif isimlerden gecerek
benzer kavramlar1 belki de daha spesifik bir sekilde isaret eden yesil pazarlama, aslinda
pazarlama mesajiyla markalasmanin da bir yolu olmaktadir (Surya ve Vijaya Banu, 2014: 1).
Cogu insan yesil pazarlamanin sadece cevresel oOzelliklere sahip friinlerin tanitimima ve
reklamina isaret ettigine inanmaktadirlar. Ornegin “geri déniistiiriilebilir’’, “ozon dostu’’, “cevre
dostu’’ gibi terimler, tiiketicilerin yesil pazarlamayla siklikla iliskilendirdikleri kavramlardan
bazilaridir. Bu terimlerin yesil pazarlamayla iligkili terimler olmalari ile birlikte genel anlamda
yesil pazarlama, tiiketim mallarina, endiistriyel iiriinlere ve hatta hizmetlere uygulanabilen daha
genis bir konsepte sahiptir. Ornegin diinya genelinde kendilerini “ekoturist”’tesisler olarak

tanitmaya bagslayan tatil koyleri, yani dogayr yasamakta ya da gevresel etkilerini en aza



indirgeyen bir tarzda faaliyet gosteren “uzmanlasmis’ tesisler bulunmaktadir (May, 1991,
Ingram ve Durst, 1989; Troumbis, 1991).

Cevreci pazarlama ve ekolojik pazarlama da denilen yesil pazarlama 1980’lerin sonu ve
1990’larin basinda 6n plana ¢ikmis ancak ¢ok daha Onceleri tartisilmaya baslanmistir. Yesil
pazarlama kavrami ilk olarak 1975 yilinda The American Marketing Association, AMA
(Amerikan Pazarlama Birligi) tarafindan diizenlenen ‘“ekolojik pazarlama’’ konulu seminerde
tanmimlanmustir. Pazarlamanin dogal ¢evre tizerindeki etkisi incelenen bu seminerdeki tanima gore
yesil pazarlama; pazarlama faaliyetlerinin ¢evre kirliligi {izerindeki olumlu ve olumsuz yonlerinin
incelenmesi, enerji tiiketimi ve enerji haricindeki diger kaynaklarin tiikketimi (Henion ve Kinnear,
1976) ile ilgili ¢alismalar olarak tanimlanmistir. AMA’nin yapmis oldugu bu tanima gore yesil
pazarlamanin genel pazarlama faaliyetlerinin bir alt kiimesi oldugunu, pazarlama faaliyetlerinin
olumlu ve olumsuz yo6nlerini inceledigini ve dar kapsamli ¢evre sorunlarini inceledigini soylemek
miimkiindiir. Bu baglamda geleneksel pazarlama faaliyetleri ile yesil pazarlama arasinda belirgin
farklar oldugunu sdylemek miimkiindiir. “Tiiketici talep ve beklentilerinin karsilanmasi ve
onlarin tatmin edilmesine yonelik faaliyetler biitiinii’> (Ozkaya, 2010: 250) olarak tanimlanan
geleneksel pazarlama ile yesil pazarlama arasindaki farklar asagida yer alan Tablo 1.1°de

gosterilmektedir.

Tablo 1.1 Geleneksel Pazarlama ile Yesil Pazarlama Arasindaki Farklar

| Geleneksel Pazarlama || Kriterler [l Yesil Pazarlama |
| Firma ve Miisteri | | Taraflar | | Firma, Miisteri ve Cevre |
1 .Miisteri memnuniyeti Amaclar 1.Miisteri memnuniyeti
2.Firmanin amaglarinin tatmini 2.Firmanin amag¢larinin tatmini
3.Cevresel etkileri minimuma
indirmek
Ekonomik Sorumluluk || Kurumsal Sorumluluk ||Sosyal Sorumluluk
Uriinlerin ~ diretiminden,  {iriin Pazarlama Kararlarinin Hammadde temininden, tiikketim
kullanimina kadar Verilmesi sonrasina kadar tiim tiriin deger
zinciri
Yasal gereklilikler Cevresel Talepler Yasadan fazlasi: Cevre igin
tasarim
Pasif tutumla karsilasma | | Yesil Baski Gruplari | | Acik iligki ve igbirligi

Kaynak: Chamorro ve Banegil, 2006: 13



Tablo 1.1°de goriildiigii gibi geleneksel pazarlama ile yesil pazarlama arasindaki en
belirgin fark cevre faktoriidiir. Yesil pazarlamanin, geleneksel pazarlamaya karsi iiriinlerin
iiretimden 6nceki hammadde bulma asamasindan baslayarak tiiketim sonrasina kadar devam eden

siireci kapsamasi da 6nemli bir diger farktir. Bunun yam sira, her iki pazarlama yaklagiminin

karsilastirilmast ise aradaki farklarin daha iyi algilanmasi agisindan fayda saglayacaktir.

Tablo 1.2 Yesil Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Yaklasimlarimin Karsilastirilmasi

| Amac ve Perspektif

Yesil Pazarlama

Geleneksel Pazarlama

olusturmak ve yonetmek i¢in
bir katilimct

Amacg Miisteri ihtiyaglarini ¢evresel Miisteri ihtiyaglarimi kar etme
acidan siirdiiriilebilir bir sekilde ||amaciyla karsilar.
karsilarken, kar elde eder.
Miisteri Perspektifi Uriin alicilar1, digsal magdurlar || Var olma nedeni.
veya tiim paydaslar
Hiikiimet Perspektifi Stirdiirtilebilir bir ekonomi Yo6netmek i¢in bir diizenleyici

ve sinirlayici

Talep Perspektifi

Diisiik seviyede tiretimi olan
digsal iiriinlere yonelik talebin
yeniden diizenlenmesi

Herhangi bir {iriin ya da tiim
tiriinler i¢in bir uyaridir. En
biiyiik ¢abalar yiiksek kazangh

urinler tizerinedir.

Kaynak: Miles ve Russel, 1997: 154

Tablo 1.2’de goriildiigii gibi yesil pazarlama ile geleneksel pazarlamanmn
karsilagtirilmasinda siirdiiriilebilirlik kavrami yesil pazarlamanin belirgin bir unsuru olarak ortaya
cikmaktadir. 1990’larin sonu ve 2000’li yillarin basinda 6n plana ¢ikmis olan siirdiiriilebilir
pazarlama, “bugiliniin ihtiyaglarin1 karsilamaktan o6diin  vermeksizin gelecek nesillerin
ihtiyaglarini karsilama’’ olarak tanimlanan siirdiiriilebilirlik kavrami tanimimnin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikmustir (Surya ve Vijaya Banu, 2014: 2). 1992 de Rio da diizenlenen Diinya
Stirdiiriilebilir Kalkinma Konferansiyla daha genis bir ¢ergevede ele alian siirdiiriilebilirlik
kavrami (Charter vd., 2002: 6) ile pazarlamada siirdiiriilebilir iiriinlere ve hizmetlere
odaklanilmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin her asamasinda dogal c¢evreye odaklanan yesil pazarlamanin,
toplumsal pazarlamadan dogmus oldugunu belirten Ozkaya, toplumsal pazarlamay: da,
“tliketicileri sadece memnun etmekle kalmayip toplumun ilgi alanlarini da géz oOniine almay1
amaglayan bir pazarlama yaklasimi’” (Ozkaya, 2010: 251) olarak tanimlamaktadir. Kotler ise

toplumsal pazarlamayi, “organizasyonun gorevi, hedef alinan pazarlarin ihtiyaglarini, arzularim



ve ¢ikarlarin1 belirleyip, arzu edilen tatmini rakiplerinden daha etkili ve verimli sunarken,
tilketiciyi tatmin etme isini, tiiketicinin ve toplumun refahini muhafaza edecek veya daha da
arttiracak sekilde yapacaktir’ (Kotler, 2000: 25) seklinde belirtmektedir. Dolayisiyla toplumsal
pazarlama, isletmelerden pazarlama faaliyetlerinde sosyal ve etik diisiinceler tiizerinde de
durmalarini beklemektedir.

Toplumsal pazarlamanin bir boyutu olan yesil pazarlamay1 Odabasi, tiikketicilerin ¢evreci
yaklasimlarinin, bir iiriin ya da hizmetin tiretilmeden 6nce baslayip, satildiktan sonra da devam
eden tiim pazarlama faaliyetlerinde dikkate alindig1 pazarlama anlayisi ve siireci olarak
tanimlamaktadir (Odabasi, 1992). Yesil pazarlamanin daha genis bir tanimini ise Polonsky
(1994b: 2), insan istek ve ihtiyaglariin karsilanmasiin dogal ¢evre tizerinde en az zararli etki
yaratacak sekilde olusturulmasini saglayan ve bunlar1 kolaylastirmak icin yapilan tiim faaliyetler
olarak tanimlamistir. Dolayisiyla yesil pazarlamanin ¢evresel zarar1 ortadan kaldirmaktan ¢ok, o
zarari en aza indirmeyi amagladigini soyleyebiliriz.

1980 sonlar1 ve 1990 baslarinda 6n plana ¢ikan yesil pazarlama bu siire¢ iginde ii¢
asamada gelismistir. Bu agamalarin ilki “ekolojik yesil pazarlama’’ olarak adlandirilan asamadir.
Bu siire¢ tiim pazarlama faaliyetleri ile ¢evre sorunlarina yardimer olma ve bu sorunlara ¢6ziim
yolar1 bulma siirecidir. Ikinci asama olan “cevreye duyarli yesil pazarlama’’da yeni iiriin
tasarimlariyla ilgili temiz teknolojiye odaklanilmigtir. Bu asamada Kirlilik ve atiklarla ilgili
konularla ilgilenilmistir. Uciincii asama ise “siirdiiriilebilir yesil pazarlama’ siirecidir.
Siirdiiriilebilir pazarlama, “tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik olan biitlin
pazar akislarinin g¢evresel ve sosyal etkileri azaltacak, g¢evresel ve sosyal sagligi da tekrar
diizenleyecek bir sekilde planlanmasi ve koordine edilmesidir’’(Kirchgeorg ve Winn, 2006: 176).
Yesil pazarlamanin bu siire¢ i¢inde gelismesine ve isletmelerin yesil pazarlama anlayisini

benimsemelerine, ¢evresel duyarliliga sahip olan yesil tiiketicilerin katkis1 oldukga biiytiktiir.

1.1.1 Yesil Tiiketici

Artan c¢evre bilinci ile birlikte, insanlar yasam tarzlarimi ve tiiketim aliskanliklarini
cevreye daha az zarar verecek sekilde yeniden diizenlemeye baglamiglardir. Giiniimiizde
tiiketiciler, sadece satin alma ve tliketimle ilgilenen tiiketiciler degil, sinirli kaynaklar tiikketen
tiretim siirecinin ayrintilartyla ve atiklarin yeniden kullanilmasi i¢in degerlendirilmesi ile de

ilgilenen bilingli yesil tiiketiciler haline gelmislerdir (Ay ve Ecevit, 2005).
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Yesil tiiketiciler “Daha az kirlilik ve atik, daha fazla geri doniigiim istemekte, yenilenebilir kaynaklarin daha
fazla kullanimini ve iiriinlerin ekosistem i¢in daha giivenli olmasini talep etmektedirler. Isletme yoneticileri
de degisimin gerisinde kalmamak i¢in bu yondeki talepleri, stratejik kararlarinda dikkate almak ve ¢evreye
kars1 daha duyarli bir yonetim anlayist gelistirmek zorunda kalmiglardir. Dogal ¢evreye karsi duyarli ve bir
iriin satin alirken aymi duyarliligt iretici isletmeden de bekleyen yesil tiiketicilerin 6zelliklerinin
belirlenmesi, ihtiyaglarinin dikkate alinmasi ve davramslarimin degerlendirilmesi isletmelere gevresel
duyarliliklarin1 planlamada ve bu gabay1 iiriin yapilarina, iiretim sistemlerine ve pazarlama ydnetimlerine

yerlestirmede 6nemli katkilar saglayacaktir’> (Ozkaya, 2010: 249-253).

Gingsberg ve Bloom (2004: 80)’ un siniflandirdig1 yesil tiiketici gruplar su sekildedir:
Gergek Yesiller: Giiglii cevresel degerleri bulunan bu grup tiiketicileri olumlu degisimleri
etkilemeye ¢alisirlar. Cevre bilinci tasimayan iriinleri satin alma ihtimalleri diger gruplara goére
oldukga diisiiktiir.

Yesiller: Gergek yesil grubundan farkli olarak siyasal anlamda aktif olmayan grup olan yesiller
grubu tiiketicilerinin ¢evre dostu iriinleri satin alma olasiliklar1 ortalama tiiketicilere gore ¢ok
daha ytiksektir.

Filizler: Teoride ¢evresel sonuglara inanan ancak bunu pratikte gostermeyen grup, daha pahali
olan yesil bir lirlinii nadir olarak satin alir. Ancak ikna edildiklerinde, yesil yonelimli {iriinleri
satin alabilirler.

Sikayetciler: Cevre sorunlart konusunda egitimsiz olan bu grup, ¢evreyi etkileme konusunda
kendilerine inanmayan, bununla birlikte yesil iirlinlerin ¢gok pahali oldugunu diisiinen gruptur.
Kahverengiler: Cevresel ve sosyal sorunlar kargisinda sorumluluk hissetmezler.

Cevresel faaliyetleri benimsemeye ve sosyal sorumluluk anlayisini bir orgiit felsefesi
haline getirmeye calisan isletmeler icin, pazar boliimlendirilmesinde tiiketicilerin demografik ve
psikografik verilerini kullanmak faydali olabilmektedir (Kaya ve Kozak, 2008). “Cevre bilingli
tilketici davraniginin belirlenmesi ile ilgili olarak Ay ve Ecevit tarafindan yapilan arastirmanin
sonuglarma gore psikografik degiskenlerin demografik degiskenlere goére daha etkin oldugu
ortaya c¢ikmistir. Cilinkii demografik 6zellikler, iiriin ve hizmetleri kimlerin satin aldigim
gosterirken, psikografik 6zellikler neden satin aldiklarinm anlasilmasini saglamaktadir’” (Ozkaya,
2010: 253). Bu baglamda tiiketicilerin deger o6ncelikleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Toplumda cevrecilik bilincinin artmasi degerlerle yakindan ilgilidir. Sosyolojinin temel
ilgi alanlarindan biri olan degerleri Parson ve Shills (1951), eylemlerin temelleri i¢in insanlarin
bagvurdugu ahlak ve inang¢ diizlemleri olarak tanimlamaktadir. Bu degerler de anlam, yaptirim ve

sosyallesme gibi unsurlarin temelinde sosyal yapinin ne denli énemli ve 6ncelikli oldugunu da
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gostermektedir. Bu acgidan bakildiginda Inglehart’in deger teorisi biiylik 6nem kazanmaktadir.
Inglehart deger doniisiimlerinin politik fikirlerde bir ayrigmaya neden olduguna inanarak kitlesel
olmayan politik formlar, ¢evreci hareketler ve tutumlarin belirleyiciligine de odaklanmaktadir
(Newman, 2002). Inglehart, toplumun merkezinde gordiigii degerlerin sosyolojik krizini
modernlesme teorisine baglamaktadir (Inglehart ve Welzel, 2005).

Toplumlar belli bir ekonomik ve toplumsal gelismislige erisirken, degerler ve kiiltiir
unsurlari, modernlesme teorisi i¢in islevsizlestirilmesi gereken engeller anlamima gelmektedir.
Inglehart deger sistemindeki materyalizmden postmateryalizme yonelik bu doniisiimii modern
hayatin bir sonucu olarak degerlendirmektedir. Modern toplumlarda &zellikle Ikinci Diinya
Savasi’ndan sonra yayginlasan refah devleti uygulamalariyla ekonomik ve politik gelismelerden
dolay1 insanlarin temel ihtiyaglarimi karsilama riskleri azalirken, deger oOnceliklerinin 6nemi
artmistir. 1960’larda sanayilesen batili iilkelerde materyalist degerlerin yerini postmateryalist
degerler almistir. Deger Oncelikleri igsel tutumlarin dnemsenmesi, ifade ozgiirligi ve kendini
gerceklestirme gibi postmateryalist egilimler tiim alanlarda kendisini gdstermeye baslamistir.
Inglehart’a gore “materyalist degerlerden postmateryalist degerlere dogru degisimin kdkeninde
yoksullukla tanigmamis gen¢ kusak vardir’® (Inglehart, 1971). Savas sonrasi sanayilesme
ortaminda dogan bu kusaklar i¢in yasam kalitesi ve kendini ifade etmek gibi postmateryalist
degerler ¢cok daha oncelikli olmustur (Ester vd., 2004). Materyalizm ve postmateryalizm ayrimi1
genellikle ¢evre hareketleri ve duyarliligi (Ignatow, 2005; Taskin, 2009) ya da yasam tatmini
(Selim, 2008) gibi konulara odaklanmistir. Bu gelismeler ve kiiltiirel degerlerdeki degisimlerle
beraber bireyler ¢evreye yonelik kaygilarmi ve cevre koruma kararliliklarin1 daha giiglii bir
sekilde ifade etmeye baslamislardir. Ester, Simoés ve Vinken (2004)’e gore artan zenginlik, refah
ve hammadde giivenligi ile birlikte kiiltiirel degisim, toplumun ¢evre sorunlarmna karsi daha
hassas olmasini saglamistir.

Brechin ve Kempton (1994)’da 1960’lardaki 6grenci olaylar: ile baslayan kusaklararasi
degisimin daha sonralar tiim toplumu etkileyerek, degerlerde koklii degisimlere yol actiklarini
belirtmislerdir. Yukarida sozii edilen ve artan refah diizeyi ile birlikte, toplumun cevre
sorunlarina kars1 daha duyarli oldugu bilgisinden yola ¢ikilarak, Tiirkiye’deki ¢evre sorunlart ile
sosyoekonomik statii iligkisine bakmamiz faydali olacaktir.

IPSOS’un Tiirkiye’yi Anlama Kilavuzu 2012°deki saglik, cevre ve sosyal duyarlilik
arastirmalarina bakacak olursak su, hava ve cevre kirliligi beni korkutuyor 6nermesine kadinlarin

%72’s1, erkeklerin ise % 68’1 su, hava ve g¢evre Kkirliliginin kendilerini korkuttugunu
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belirtmektedir. Cam, kagit ve organik atiklar1 ayr1 ayr1 toplamak ve ayri ¢oplere atmak gerekiyor
Onermesine, kadinlar %60, erkekler % 54 evet cevabini vermektedirler. Bu iki 6nermede de
Ozellikle kadinlarin erkeklere oranla daha duyarli olduklar1 goriilmektedir. Ayrica AB
sosyoekonomik gruplarinin, atiklari geri doniisiime kazandirma konusunda % 66’lik bir oranla
diger gruplardan daha duyarli olduklari da tespit edilmektedir. Uriinlerin dogaya zarar
vermemesine dikkat ediyorum’a %67 kadin, %63 erkek evet derken, su ve elektrik tiikketiminde
dikkatli davraniyorum Onermesine %80 kadin, %74 erkek olumlu cevap vermektedir. Bu
konularda da kadinlarin erkeklerden daha duyarli olduklar1 goriilmektedir. Bir baska ornekte,
GDO’lu iirtin tiiketmekten kaciniyorum’a verilen cevaplarda %61 kadin, %54 erkek evet cevabi
vererek kadimlarin yine erkeklerden daha duyarli olduklarini gostermektedir. Ayrica %71 oranla
AB grubunun diger gruplara gore daha duyarli oldugunu ve bu konuda toplum, GDO’lu firiinler
(genetigi degistirilmis organizmalar) tiiketmekten kacginiyor sonucuyla, sosyal statii diistiikce
GDO tiiketimine kars1 biling de azaliyor ¢ikarimini géormekteyiz. Diger taraftan organik iiriinlerin
stk kullandigin1 sdyleyenlerin oram1 da % 39 olarak tespit edilmektedir. Ipsos’un yaptigi
arastirmalara baktigimizda cevre, saglik ve sosyal duyarlilik konusunda genel olarak kadinlarin
erkeklere gore daha duyarli olduklar1 goriiliirken, AB grubunun da diger gruplara oranla daha
duyarli olduklarini sdylemek miimkiindiir. Buradan da anlasildig1 {izere ¢cevreye daha duyarli olan
AB grubunun yazili basin organi olan dergilerde, ¢evreci reklamlarin bulunma orani diger yazili
basin organlarina gore daha yiiksektir. Diger bir ¢ikarim ise, bu ¢aligmadaki tabloda da yer alan
dergiler arasinda en c¢ok kadin dergilerinde c¢evreci reklamlarin bulunmasi IPSOS’un
arastirmalarindaki kadinlarin ¢evreye karsi daha duyarl oldugu ¢ikarimiyla da ortiismektedir.
Sosyoekonomik statiiniin ¢evre sorunlara kars1 duyarlilikla ve dolayli olarak da yesil
reklamlarla yakindan iligkili oldugu yukaridaki arastirmalardan goriilmektedir. Ayrica gazetelere
gore daha pahali bir yaymn organmi olan dergilerin okuyuculari, genel olarak sosyoekonomik
bakimindan belli bir gelir diizeyine sahip olan AB sinifina sahip tiiketiciler olmaktadir.
Tiirkiye’de dergi reklamlarinda yesil reklam unsurlarinin incelendigi bu aragtirmada da
psikografik anlamda gevre bilinci olugsmus ve sosyoekonomik statii bakimindan AB simifinda yer

alan yesil tiiketiciler dikkate alinmaktadir.

1.1.2 Isletmeleri Yesil Pazarlama Kullanmaya iten Nedenler
McTaggart, Findlay ve Parkin (1992), yesil pazarlamanin 6neminin artmasinin, iktisadin
temel ilkesi olan ekonomiye dayandigini belirterek ekonomiyi, insanlarin sinirsiz isteklerini

karsilamaya ¢aligmak i¢in sinirlt kaynaklari nasil kullanildigi tizerine yapilan bir ¢alisma olarak
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tanimlamaktadirlar (McTaggart, Findlay ve Parkin’den aktaran, Polonsky, 1994c: 2). Sinirh
dogal kaynaklarla karsi karsiya kalan isletmeler bu sinirsiz istekleri karsilamak i¢in yeni ve
alternatif yollar gelistirmelidirler. Sonugta, yesil pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin bu simirl
kaynaklar1 nasil kullandig1 iizerinden bakarken hem tiiketicilerin, hem de sektoriin istedigini
tatmin etmekte ve ayn1 zamanda satis hedeflerine de ulasmayi amaglamaktadir.

Isletmelerin kar etme amaglar1 disinda, iginde bulunduklari topluma kars1 sorumluluklar:
da vardir. Bu agidan bakildiginda isletmelerin faaliyetlerini yiiriitiirken toplumsal degerlere ve
hassasiyetlere uygun hareket etmeleri gerekmektedir. “Yesil hareket’” olarak adlandirilan ¢evreyi
koruma bilincinin toplum tarafindan biiyiik bir oranda benimsenmis olmasi, isletmelerin de bu
hassasiyeti goz ardi etmeyip, stratejilerinde ve faaliyetlerinde ¢evreye en az zarar verecek sekilde
uygulamalar gelistirmelerine yol agmis ve gerekli diizenlemeleri yapmalarina neden olmustur
(Odabasi, 1992: 4).

Literatiirii inceledigimizde isletmelerin klasik pazarlamadan yesil pazarlamaya gegis
yapmalarinin 5 6nemli nedeni oldugunu gérmekteyiz. Bu nedenler;

1. isletmeler yesil pazarlamay1 amaclarina ulasmak icin kullanabilecekleri bir firsat olarak
algilamaktadirlar (Keller, 1987; Shearer, 1990): Pazarlar degistikge yesil triinler ve hizmetler
biiyiik firsatlar olusturmaktadir. Bu dogrultuda son yillardaki tiikketici beklentilerinin de artmas,
isletme sahiplerini ve igletmeleri siirdiiriilebilirlik odakli rekabet avantaji saglama yolunda tesvik
etmektedir. Artik yesil ya da siirdiiriilebilir isletmecilik nis bir pazar olmaktan ¢ikarak tiiketicinin
talep ettigi ve isletmelerin odagi haline gelen siirdiiriilebilirlik ve yesil isletmecilik seklinde
degisecektir. Bu talebe uymayan isletmeler basarisiz olacak ve ancak bu duruma uyan ve adapte
olan igletmeler ayakta kalacaklardir (Green Marketing Guide, 2014: 6)

2. Isletmeler toplumsal olarak daha sorumlu olmak icin ahlaki bir yiikiimliiliige sahip
olmalar gerektigine inanmaktadirlar (Davis, 1992; Freeman ve Liedtka, 1991; Keller, 1987;
Mclntosh, 1990; Shearer, 1990): Son yillarda ¢evre bilincinin artmasi ile birlikte tiiketicilerden,
rakiplerden, calisanlardan ve hiikiimetten gelen baskilar isletmelerin sosyal sorumluluk
kapsamini daha iyi anlamasina ve bu dogrultuda hareket etmesine neden olmustur. Dolayisiyla
bir¢ok isletmenin gevre dostu bir tarzda davranmalar1 gerektigini fark etmeye baglamalari hem
cevresel amaglara hem de kar amagl hedeflere doniismektedir. Bu, ayrica ¢evresel konularin
firmanin kurumsal kiiltiirtine entegre edilmesine de neden olmaktadir. Bu duruma isletmeler iki

acidan yaklagabilirler. Birincisi, ¢evreye duyarli olduklar1 gercegini bir pazarlama araci olarak
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kullanabilirler, ikinci olarak da bu gercegi gz Oniine sermeden ve tesvik etmeden sorumlu
olabilirler (Polonsky, 1994c).

Boone ve Kurtz (1992), isletmelerin sosyal sorumluluk anlayislarini, tirctimden tiiketime
kadar olan tiim asamalarda yapilan faaliyetlerin topluma ve ¢evreye zararh etkilerini sinirlayan,
toplumun refahma katkida bulunan politikalarin ve prosediirlerin benimsenmesi seklinde
aciklamaktadirlar. Isletmelerin sosyal sorumluluklari ayrica, hissedarlara; adil kar payi,
personele; uygun licret ve ¢alisma sartlarinin iyilestirilmesi, tiiketicilere; uygun fiyat ve Kkaliteli
iirlin, tedarikgilere; uygun fiyat, topluma karsi; ¢evreyi koruma ve istthdam saglama, devlete;
vergi 6deme gibi sorumluluklari kapsamaktadir (Mucuk, 2003: 28-29).

Isletmelerin faaliyetlerini toplumun menfaatlerine gére diizenlemeleri ve gevreye zarar

vermeden gergeklestirmeleri sosyal sorumluluk anlayis1 geregidir. Modern isletmecilikte; bireyin
kazandig1 tasarruflar, sadece bireyin degil toplumun da kazanimlaridir. Bu durumda isletmeciler
de bu kazanimlar1 bir sosyal sorumluluk anlayisi icinde hareket ederek, hem kendileri i¢cin hem
de toplumun yararmna kullanmali, toplumun ¢ikarlarina aykir1 amaglar i¢in kullanmamalidirlar
(Halic1, 2001: 17).
3. Hiikiimet organlar: isletmeleri daha sorumlu olmaya zorlamaktadir (NAAG, 1990):
Hiikiimetler pazarlamayla ilgili tiim faaliyetlerde oldugu gibi tiiketicileri ve toplumu korumak
isterler. Yesil pazarlamanin bu korumada biiyiik etkileri s6z konusudur. Cevresel pazarlama ile
ilgili hiikiimet diizenlemeleri tiiketicileri ¢esitli sekillerde korumak igin tasarlanmistir. Bu
diizenlemeler; 1- Zararli mallarin ya da yan iriinlerin iiretimini azaltmak. 2- Tiketicilerin ve
endiistrinin zararli mal kullanimmi veya tiikketimini degistirmek. 3- Tim tiiketicilerin mallarin
cevresel iceriklerini degerlendirebilmelerini saglamak gibi diizenlemelerdir. Hiikiimetler ayrica
firmalar tarafindan tretilen tehlikeli atik miktarin1 kontrol etmek i¢in tasarlanmis diizenlemeler
yapmaktadirlar. Bir¢ok yan iiriin iiretimi, gesitli ¢evre lisanslarinin verilmesiyle kontrol edilmekte
ve boylece orgiitsel davranis degistirilmektedir. Bazi durumlarda ise hiikiimetler nihai tiiketicileri
daha sorumlu hale getirmek icin tesvik etmeye ¢alismaktadirlar Hiikiimetler tarafindan tistlenilen
en son kamuya agik ¢evre diizenlemelerinden birisi de, yesil pazarlama taleplerini kontrol etmek
i¢in tasarlanmig kurallarin olusturulmasidir (Polonsky, 1994a).

Bu taleplerde yesil pazarlamay1 kullanan sirketler, faaliyetlerinde tiiketiciye ve endiistriye
yaniltict bilgiler vermemeli ve g¢evresel pazarlamayla ilgili diizenlemeleri veya kanunlari ihlal
etmemelidirler. Bu dogrultuda yesil pazarlamay1 kullanan isletmeler, ¢evresel faydalari agik¢a

belirtmeli, ¢evresel 6zellikleri agiklamali, faydalarin nasil saglandigini belirtmeli, karsilastirilmaly
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farkliliklarin dogrulugunu saglamali, olumsuz faktorlerin de dikkate alinmasini saglamali ve
faaliyetlerinde sadece anlamli terimler ve resimler kullanmalidirlar (Surya ve Vijaya Banu, 2014:
4).

Tirkiye’de ise 2872 sayili Cevre Kanunu ile Cevre Bakanligi, ¢evre kirliligine yol agan
isletmeleri caydirmak amaci ile kanun ve diizenlemeler yapmis, bunlara uymayan isletmelere de
para cezasi ve faaliyetten men cezasi gibi yaptirimlar getirmistir (Badur, 2006: 10).
4, Rakip firmalarin cevre faaliyetleri, isletmelere cevresel pazarlama faaliyetlerini
degistirme konusunda baski uygulamaktadir (NAAG, 1990): Yesil pazarlama alaninda bir
diger biiylik gii¢, firmalarin rekabetci konumlarini korumak istemeleridir. Cogu durumda firmalar
cevresel davraniglarini destekleyen rakiplerini gozlemlerler ve bu davranmigi taklit etmeye
calisirlar. Bazi durumlarda, bu rekabet baskisi tiim bir endiistrinin degismesine ve dolayisiyla
cevreye zararli davranisin azalmasma neden olmaktadir (Advertising Age, 1991). Isletmeler
rekabette basarili olabilmek ve rakipleri karsisinda fark yaratabilmek i¢in tiiketici odakli tiretim
ve pazarlama yapmak zorundadirlar. En kaliteliyi en ucuza almak isteyen tiiketiciler, kalite
farkinin yaninda, enerji ve malzeme israfi olmayan, ¢evreye en az zarar verecek ekolojik tirtinler,
yani 0zon tabakasina zarar vermeyen, dogal hammadde kaynaklarin1 yok etmeyen, daha az enerji
tilketen, geriye doniisiimlii ambalajlarla pazarlanan triinler tercih etmektedirler. Bu noktada tiim
bu 6zelliklere sahip tirtinleri tiikketiciye bir paket olarak sunabilmeyi basaran isletmeler rakiplerine
gore rekabet tistiinliigii elde edeceklerdir (Ener, 2004: 2).
5. Atiklarm bertarafi ile iliskili artan maliyet faktorleri ve hammadde kullanimindaki
azalmalar isletmelerin davramslarim degistirmeye zorlamaktadir (Azzone ve Manzini,
1994): Isletmeler maliyet ve karla ilgili konularda bir girisimde bulunmak igin yesil pazarlamay1
kullanirlar. Ornegin, poliklorlu bifenil (PCB) kirli yag gibi gevreye zararli yan iiriinlerin imha
edilmesi giderek daha maliyetli olmakta ve bazi durumlarda imha edilmesi zorlagsmaktadir. Bu
nedenle zararl atiklar1 azaltabilen igletmeler biiyiikk maliyet tasarrufu yapabilirler. Atiklari en aza
indirgemeye ¢alisirken, genellikle {iretim siireclerini yeniden incelemek zorunda kalan igletmeler,
bu gibi durumlarda yalnizca atiklar1 azaltmakla kalmayip bazi hammadde ihtiyaclarini azaltacak
daha etkin tiretim yontemleri de gelistirirler. Hem atik hem de hammadde azaltildigindan dolay1
bu tasarruf, cift tasarruf olarak islev goriir (Polonsky, 1994c) ve dolayisiyla maliyet dnemli
Olctlide azaltilmis olur.

Yukarida goriildiigii gibi isletmeleri yesil pazarlamaya iten nedenler, ayn1 zamanda

isletmelere belli avantajlar da saglamaktadir. Cevreci yaklasimlari goz 6niine alarak yeni {iriin ve
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hizmet gelistiren sirketler, kendilerine yeni pazarlar agabilir, kar siirdiiriilebilirligini arttirabilir ve
cevre igin endise tagimayan sirketlere karsi rekabet avantaji elde edebilirler. Yesil pazarlama
ayrica, karlilikla birlikte uzun vadeli bliyiimeyi ve bunun siirdiiriilmesini saglar. Baslangigtaki
maliyeti yiiksek olsa da uzun vadede para tasarrufu saglar ve isletmelerin ¢evre konularini géz
ontinde bulundurarak gelistirdikleri yeni iiriin ve hizmetlerin pazarlamalarina yardimer olur. Yeni
pazarlara girmekte ve rekabet avantaji elde etmede kolaylik saglayan yesil pazarlamada bunlarla
birlikte kendini sorumlu hisseden bir¢ok ¢alisan da ¢evreye zarar vermeyen bir sirket igin
calismaktan gurur duyar (Surya ve Vijaya Banu, 2014: 2). Yesil iirlinler iireten ve gevre dostu
olan bir igletme imaj ve itibar bakimindan diger isletmelerden daha fazla avantaj saglayacaktir.
Bu tiir isletmeler ¢evre bilincine sahip, duyarli bir isletme olarak taninacak, bu baglamda sektorde

lider konuma gelmeleri de kolaylasacaktir.

1.1.3 Yesil Pazarlama Karmasi
1.1.3.1 Yesil Uriin

Yesil pazarlamada drlinleri planlanmanin hedefleri, kaynak tiiketimini ve kirliligi
azaltmak ve sinirli kaynaklarin korunmasini saglamaktir. Bu dogrultuda pazarlamacinin iiriin
yonetimindeki rolii, {irin tasarimcilarina, enerji tasarrufu, organik, yerel kaynaklar saglama vb.
gibi yesil iriin niteliklerini igeren yesil pazarlama odakli egilimleri ve misteri isteklerini
sunmaktir. Ornegin Nike, ayakkabi sirketleri arasinda kendisini yesil olarak pazarlayan ilk
kurulustur. Zararhi tutkal yapistiricilarinin kullanimini 6nemli 6l¢iide azalttigi i¢in, Air Jordan
ayakkabilarini ¢evre dostu olarak pazarlamaktadir. Nike, bu ¢esit ayakkabilari israfi azalttigini ve
cevre dostu malzemeleri kullandigini vurgulamak igin tasarlamistir (Surya ve Vijaya Banu, 2014:
5).

1.1.3.2 Yesil Fiyat

Fiyat, yesil pazarlama karmasinin kritik ve 6nemli bir unsurudur. Cogu tiiketici, ekstra
tirtin degeri algis1 varsa ek iicret 6demeye hazirdir. Bu deger, performans degeri, islev, tasarim,
gorsel cekicilik ya da damak zevki olabilir. Yesil pazarlamada 6zel fiyat uygulanirken bu
gercekler dikkate alinmalidir. Ornegin, Ikea easyday magazalari, tiiketicileri plastik torbalar:
tercih ettiklerinde 6zel fiyat uygulamaya basladi ve insanlar1 “biiylik mavi ¢anta’’ kullanarak alis
veris etmeye tesvik etti (Surya ve Vijaya Banu, 2014: 5-6). Ancak isletmeler yesil pazarlama

faaliyetlerini yiiriitiirken, tliketicilerin genelde yesil iirlinlerin iiretim maliyetlerinin digerlerine
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gore daha yiiksek olmasindan dolayi, her zaman daha fazla fiyat 6demeye istekli olmamalar1 gibi
bir durumla da karsilasabilirler. Yesil iiriin ile yesil olmayan {iriiniin fiyatinin ayn1 ya da yakin
oldugu durumlarda ise, yesil iiriinii iireten ve pazarlayan isletme istiinliik elde etmis olabilir

(Ozkaya, 2010: 36).

1.1.3.3 Yesil Dagitim

Ambalajlama ve lojistik olarak ikiye ayrilan yesil dagitim, yesil pazarlama karmasinin bir
diger unsuru olarak dagitim siirecinde g¢evresel etkilerin en aza indirilmesini amaglamaktadir.
Geri doniisebilen ve daha kiigiik ebatlarda ambalajlarin kullanilmasi, hem g¢evresel zararlarin hem
de enerji kullaniminin azalmasimi saglayarak, dagitim maliyetlerini diistirmektedir. Ayrica
dagitim yapilacak noktalara daha az yakit harcayarak ulasilmasi konusunda, internet temelli
uygulamalarin ¢evresel etkilerin azaltilmasindaki 6nemi biiyiiktiir (Polonsky ve Rosenberger,
2001: 25). Yesil dagitimin bir diger unsuru olan lojistik de ise “kullanilmig ambalajlarin ve {iriin
atiklarinin geriye doniik toplanip geri doniisiimle ekonomiye kazandirilmasi i¢in geri toplama
kanallarina ihtiya¢ vardir. Bu isleme tersine dagitim faaliyetleri yani ters lojistik denmektedir’’
(Tirk ve Gok, 2010: 207). Ters lojistigi kullanan igletmelerin bu siireci gelistirmede 6R” kriterine
dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu kriterler;
Kayda Alma (Recognition): Uriinlerin ters lojistik siirecindeki akisinin izlenmesi.
Geri Kazanma (Recovery): Yeniden igslenme amaci ile iiriinleri toplama.
Gozden Gecirme (Review): Malzemelerin yeniden isleme igin standartlara uygun olup
olmadiginin test edilmesi.
Yenileme (Renewal): Uriinii, orijinal standartlarina uygun olarak yeniden iiretmek igin iiriiniin
uygun parcalarinin kullanilmak amaciyla yeniden istenmesi.
Ortadan Kaldirma (Removal): Yeniden iiretim i¢in uygun olmayan malzemelerin ortadan
kaldirilmas1 ve yeniden iiretilen iriinlerin yeni veya mevcut misterilere pazarlanmasi.
Yeniden Tasarlama (Reengineering): Mevcut iriinlerin  daha iyi bir tasarimla
degerlendirmesidir (Giuntini ve Andel, 1995: 93-98).

1.1.3.4 Yesil Tutundurma
Isletmeler, cevresel konularla ilgilendiklerini ve bu konudaki hassasiyetlerini hedef
kitlelerine duyurmak ve isletme imajinin gevresel konulara karst duyarli olarak algilanmasini

saglamak amaciyla ¢esitli tutundurma bilesenlerini kullanmaktadirlar. Dogal cevreye zarar
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vermeyen Ozelliklere sahip iriinlerin tanitilmasi faaliyeti (Polonsky vd.’nden aktaran, Kinoti,
2011: 269) olarak tanimlanan yesil tutundurmada tiiketiciler, tirin ve hizmetlerin ¢evresel
etkilerine ait bilgileri, tutundurma karmasi olan kisisel satis, satis gelistirme, halkla iliskiler ve
reklam araciligiyla 6grenebilmektedirler. Cevresel riskler konusunda tiiketicileri bilgilendirme
amaci tasiyan yesil tutundurmada isletmeler, yesil bir kimlik kazanmak adina, ¢evrenin
korunmasi igin ¢esitli etkinlikler diizenleyebilir ya da diizenlenen etkinliklere katilarak maddi
destek saglayabilirler.

Isletmeler tarafindan gerceklestirilen yesil tutundurma faaliyetlerinin, tiiketicilerde gevre
bilincinin gelismesine ve toplum duyarliliginin artmasina Onemli katkilar saglayacagi da
belirtilmektedir (Tirk ve Gok, 2010: 205-206). Ancak tiiketiciyi bilgilendirme amaci tasiyan
yesil tutundurmada, isletmelerin iirlin ve g¢evreci mesajlar hakkinda dogru ve kesin bilgiler
vermeleri, tiiketiciyi yaniltici bilgilerden uzak durmalari gerekmektedir. Aksi takdirde
isletmelerin kurumsal itibar1 zedelenerek, elde ettikleri rekabet avantajini kaybetmeleri s6z
konusu olacaktir. Bu konuda Polonsky ve Rosenberger (2001: 26), ¢evresel mesajlarin tiiketicileri
egitmeye ve tiiketicilerin daha etkili ve dogru kararlar vermelerine yonelik olmasi gerektigini,
sirketler tarafindan cesitli firsatlar elde etmek icin kullanilmamalar1  gerektigini
vurgulamaktadirlar. Yesil tutundurma konusunda yapilan ¢esitli stratejilere 6rnek olarak Ottman
(1997), 5 6neride bulunmaktadir. Bunlar,

1. Tiketicileri, yesil bir iiriiniin ¢6zebilecegi ¢evresel sorunlar hakkinda egitmek.

2. Tiiketicileri gliclendirmek i¢in, ¢cevreye duyarl {iriin ve hizmetlerin tiiketicilerin sagligini
ve cevreyi korudugunu gostermek.

3. Yesil odakli iiriinleri, geleneksel iiriinlerden daha degersiz olarak algilamakta olan ¢ogu
tiiketiciler i¢in, yesil odakli iiriinlere dair bir giivence sunmak.

4. Tlletilen gevreci mesajlar igin dogru bir medya karmasi sunmak.

5. Mevcut ve potansiyel tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek igin, yesil driinlerin faydalarini

belirtmek (Ottman’dan aktaran, Kinoti, 2011: 269).

Bu oOneri ve stratejileri kullanan yesil pazarlama isletmeleri, faaliyetlerindeki cevreci
mesajlar1 tiiketicilere ulastirmayi, yesil tutundurma karmasinin bir unsuru olan yesil reklam
araciligiyla gerceklestirmektedirler. Kisa zamanda genis kitlelere ulasma ve onlart etkileme
Ozelligi tasiyan reklam mesajlari, bu niteliklerinden dolayr hedef kitle iizerinde birgok etkiye
sahiptirler. Ozellikle bir iiriin ya da hizmet ile biyofiziksel cevre arasindaki iliskiyi ele alan

reklamlar, bir {irlin ya da hizmeti vurgulayarak yesil bir yasam tarzi gelistiren reklamlar ve
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¢evreye duyarl bir kurumsal imaj sunan reklamlar (Surya ve Vijaya Banu, 2014: 4). Bu tiir yesil

reklamlarin hedef kitle tizerindeki etkileri, ¢evre duyarliligi agisindan oldukg¢a 6nem tagimaktadir.

1.2 Yesil Reklam

Gilinimiizde isletmeler, bireyler ve toplumu olusturan tiim paydaslar, gerek bireysel gerek
toplu hareket stratejilerini, ¢evreye duyarli olmak ve ¢evreci yaklasimlart uygulamak
cercevesinde sekillendirmeye baslamiglardir. Cevre duyarliligini kapsayan yaklagimlarin biitlind,
bireyler ve ticari isletmelerin giinliik yasam temposunda ¢evresel faktorler ve ¢evre sorunlariyla
yiiz yiize kalmasi nedeniyle gelismektedir (Tiitiincii, 2008). Cevre duyarlilig1 yaklagimlarindaki
bu gelismeler dogrultusunda reklam sektorii de biiyiik 6l¢iide etkilenmektedir. Bu dogrultuda
Isletmeler, pazarlama alaninda yaptiklar1 degisimleri, reklam uygulamalarma yansitarak, bu

alanda gerekli stratejik diizenlemeler yapmaya baslamiglardir.

1.2.1 Yesil Reklam Tanimlari ve Gelisimi

Toplumu olusturan bireylerin davranis egilimlerinin ¢evre ve ¢evrecilik ekseninde
sekillenmesi, isletmeleri zorunlu olarak cevre odakli faaliyetler gelistirmeye yonlendirmistir. Bu
nedenle, isletmeler zaman igerisinde ticari faaliyet ve stratejileri disinda ¢evre odakli politikalari
ve faaliyetleri ¢evresel sorumluluk bilinciyle hayata gegirmeye baslamiglardir. Sirketler bu
faaliyet ve politikalarini reklam araciligiyla tiiketicilere duyurmaktadirlar.

Bir iletisim bi¢imi olan reklam; * tiiketicileri bir mal ya da hizmetin varlig1 hakkinda
uyarmak ve o mala, markaya, hizmete veya kuruma olumlu bir tutum yaratmak amaciyla goze
ve/veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin tiirlii medyalarda ticretli
olarak yaymlanmasi’olarak tanimlanmaktadir (Ozgiir, 1994: 17). Uriin, hizmet ve goriislerin
bedeli kimin tarafindan 6dendigi bilinecek sekilde cesitli kitle iletisim araglar1 ile genis halk
kitlelerine ulastirilmasi olarak tanimlanan reklamda analiz ve yaraticilik {izerinde durulmaktadir.
Analiz, hangi medya ile hedef kitleye en etkin bicimde seslenildigi iizerine iken yaraticilik ise,
irtin imajinin gesitli gorsel ve isitsel unsurlar kullanilarak arttirilmasi ¢abasini dile getirmektedir
(Peltekoglu, 1998: 26). “Reklam, bir sirket, iiriin, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci
olusturmak i¢in en giiclii aragtir. Erisilecek her bin kisi i¢cin maliyet hesab1 yapilirsa, diger hicbir
ara¢ reklami gecemez. Eger reklam bir de yaratici bir nitelikte hazirlanmissa, bir imaj, hatta bir
derece tercih nedeni veya en azindan markanin kabul edilebilirligine zemin hazirlayabilir’”
(Kotler, 2000: 151). Iste bu noktada isletmeler, cevreye duyarh tiiketicilere ulasmak igin bir

tercih nedeni olarak, iiriin ve hizmet reklamlarinda ¢evreci mesajlara yer vermeye baslamiglardir.
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Yesil reklam tanimlarina baktigimizda, ilk zamanlarda “cevreci reklam’ ve “gevresel
reklam’’ gibi isimlerle tarif edilmeye calisilmis olsa da sonug¢ olarak “yesil reklam’’ olarak
adlandirilmistir.  Yesil reklam uygulamalar, isletmelerin ¢evre duyarliliginin tiiketiciye
aktarilmasi yoniiyle biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda yesil reklamlar, yeni pazarlama ve
reklam anlayisinin ¢evre dostu iiriin ve hizmetlerle nihai tiiketiciye ulagtigi bir yontem olarak
ortaya ¢ikmistir (Karna vd., 2001). “Su ve enerji tasarrufu saglayan lrlinlerin iretilmesi, geri
dontisiimlii ve dogada kendiliginden ¢6ziinen malzemelerin kullanimi reklamlarda 6n plana
cikarilan baslica yesil mesajlardir. Bu tiir mesajlar iceren reklamlara literatiirde yesil reklamlar
adi verilmektedir. Yesil reklamlar, iirlinlin, hizmetin ve/veya isletmenin tamaminin gevre
sorunlarmi dikkate aldigi, ¢evre kirlenmesinin Onlenmesi ve g¢evrenin iyilestirilmesi i¢in ¢aba
gdsterdigi, cevreye zarar vermedigi gibi mesajlar igeren reklamlardir’” (Ozkaya, 2010: 255).

Bir diger tamimda Henion ve Wilson (1976), yesil reklami, ¢evreci olarak
bolimlendirilmis pazarlama programlarinin uygulanmasi olarak tanimlamislardir. Ottman (1993)
ise, toplumun ve tiiketicilerin ihtiyaclarini tatmin etmede, beklentilerini belirlemede ve
gerceklestirmede, uzun vadede kazang ve karhiligi goz ardi etmeden ¢evreye yonelik sorumlu
olmay1 benimseyen is yonetimi olarak yesil reklam kullanildigini belirtmektedir.

Zinkhan ve Carlson (1995: 1), yesil reklami, metinsel veya gorsel olarak ya da iki unsuru
birlikte kullanarak cevre sorunlarina deginen, ¢evreci bir iddia igeren, Uriinlin, hizmetin ya da
firmanin ¢evreyle olan iliskisini vurgulayan reklamlar olarak tanimlamaktadirlar. Ayrica yesil
reklami, firmanin ¢evreci imajini temsil eden ve cogunlukla gevresel kaygilara sahip tiiketicilerin
ithtiyag ve isteklerine cazip gelen tanitim mesajlar1 igeren reklamlar olarak belirtmektedirler.
Yesil reklam, acik ya da imali bir sekilde ¢evresel sorunlara farkindalik yaratma amaci tasiyan,
cevrenin yararina yonelik davranig degisiklikleri Oneren, hedefi kar olan ya da olmayan
reklamlardir (Fowler ve Close, 2012: 12). Bir baska yesil reklam taniminda Peattie ve Peattie
(2003), yesil reklami, toplumsal refaha katkisi olan, ¢esitli riskleri azaltan ve ¢evre dostu {iriinleri
tanitan bir sosyal pazarlama araci olarak tanimlamaktadirlar (Peattic ve Peattie’den aktaran,
Jimenez ve Yang, 2008: 232).

Yesil reklam tanimi igeriklerinde bazi konulara dikkat cekildigi goriilmektedir. Yesil
reklamin dikkat ¢ektigi bu konular asagida belirtilmektedir.

1. Uriiniin geri doniisiimlii malzemelerden iiretilmesi ya da fazla enerji tiiketimine yol

agmayan iiriin kullanimu ile ilgili olan, {irliniin ¢evresel performansi.
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2. Uretim siirecinde cevresel etkileri azaltic1 teknoloji kullanimi ile isletmenin cevresel
performansi.
3. Isletmelerin kendi iiretimi disinda bir iiretim siireci etkinligine katilarak, gevresel
konulara destek olunmasi ve
4. Insanlarin doga iizerinde yol actig1 etkileri azaltmaya yonelik davramslar ve yesil
yagsam tarzina yonelik ifadeleri desteklemesi (Testa vd., 2012: 10) gibi konular yesil
reklamlarin mesaj igeriklerindeki konularini olusturmaktadirlar.
Mesaj igeriklerinde kullanilan konularla birlikte yesil reklamlarda sik¢a kullanilan bazi
yesil reklam kavramlarini agiklamakta fayda vardir. Bu kavramlar asagida belirtilmektedir.
Dogal, saf, temiz, organik gibi ‘ima etme’ potansiyelleri bulunan ve ancak kullanildiklari
baglamda etkili olan terimlerin, ¢evresel sorunlarla acik¢a bir bagi bulunmamaktadir. Bu gibi
kavramlara dolayli terim denilmektedir.
Yesil: Semsiye bir kavram olarak “yesil’’ ¢evreye zararli olmayan tiim faaliyetler i¢in kullanilan
bir kavramdir.
Cevre Dostu: Cevreye zarar vermeyen iiriin ya da hizmet i¢in kullanilir. Yesil ve ¢evre dostu
gibi kavramlar 6zel bir soruna deginmeyerek sadece gevre yararina yonelik acgik bir baglanti
kuran, iriin ya da iddianin g¢evresel unsurlarini belirtmek igin etiket olarak kullanilabilen
kavramlardir.
Geri Doniisiim: Atik iirlinlerin toplanip islenerek ayni ya da benzer bir iiriinlin iiretimi i¢in
yeniden hammadde olarak kullanilmasi anlamini tasiyan geri doniisiim, ¢evresel etkilere karsi
alinacak onlemleri ifade edebilen bir kavram olarak 6zel terim sinifinda yer almaktadir. Iklim
degisikligi kavrami da 6zel bir ¢evresel sorunun altini ¢izdiginden dolayr 6zel terim smifina
girmektedir.
Enerji Verimliligi: Uretim siireglerinin degistirilerek dagitim yontemleri ve araglarinin gevreye
duyarli bir sekilde diizenlenmesi, evlerde yalitim, cam balkon uygulamasi, daha iyi ingaat
tasarimlari gibi uygulamalarda kullanilan kavramlardir.
Siirdiiriilebilir: Kullanilan kaynagi tamamen tiiketmeden ve zarar vermeden kullanilmasidir
(Fletcher ve Downing, 2011: 2-19).
Yesil reklam terimleri ile ilgili Britanya da 2,019 katilimcr ile gergeklestirilen ¢evrimigi
bir anket arastirmasinda, katilimcilarin %94’ geri doniisiim, %91°1 enerji verimliligi, %85°1 yesil
ve gevre dostu, kavramlarini ¢ok daha tamidik kavramlar olarak gormiislerdir. Bu oranlarla

birlikte anlamlilik bakimindan da geri doniisiim kavrami %91 oranla ilk sirada yer almistir. Yesil
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terimlerin hangi {irtin ve hizmet kategorisi ile iligskilendirildigi de arastirilan bu ¢alismadaki bazi
sonuglara gore, yiyecek ve igecek sektorii ile en ¢ok organik ve geri donlisimli terimleri
iliskilendirilmis, elektrikli ev aletleri ile enerji verimliligi terimi iliskilendirilmistir. Temizlik
tirlinleri kategorisi ile ¢evre dostu terimi iliskilendirilmis, enerji sektori ile iliskilendirilen terim
ise yenilenebilir enerji terimi olmustur. Tekstil sektoriinde adil ticaret {irinii terimi, finans sektorii
ile ahlaki bankacilik terimi, seyahat kategorisi ile de enerji verimli araba ve g¢evre dostu tatil
terimleri (Fletcher ve Downing, 2011: 19-21) bu arastirmada en ¢ok iliskilendirilen kategoriler ve
terimler olmustur.

Yesil reklamlarmn ilk 6rnekleri 1970’11 yillarda tiiketicilerin ¢evre sorunlarini ele alarak
yaymlanmaya baglanmistir (Haytko ve Matulich, 2008). Cevre odakli yaklasimlar ve yesil
pazarlama faaliyetleri 1980’li yillarin sonu ve 1990’hh yillarin basinda tiiketicilerde giinliik
yasamda daha fazla anlam ifade eder ve isletmeler tarafindan uygulanir hale gelmistir (Carlson
vd., 1993; Chase, 1992). Tiiketicilerin ¢evre odakli gelisen ve degisen aligkanliklari, ¢evre
sorunlarin ¢oziimiine yonelik ilgilerinin artmasi g¢evreci tiikketim ve dolayisiyla yesil reklama
olan ilginin de artmasiyla sonuclanmistir. Tiketicilerin ¢evresel sorumluluk anlayislarinin bir
sonucu olarak isletmelerin {iretim, iletisim ve kurumsal yapilar tiiketicilerin ihtiyaglarini yesil
odakli yaklagimlarla karsilayacak sekilde degismeye baslamistir (Kassarjian, 1971; Ottman,
1993; Menon ve Menon, 1997).

Bu dogrultudan hareketle yesil reklamin gelismesine etki eden bazi nedenleri

Vandermewre ve Oliff” (1990), su sekilde ag¢iklamiglardr.

“Yesil iiriinler nis pazarlardan hizli bir sekilde kitlesel pazarlara dogru yayilmustir. Ornegin, Coca Cola,
McDonald’s, Procter&Gamble gibi biiyiik bir pazara hakim olan firmalar iiriin ve hizmetlerinde “gevre
dostu’’gibi sdylemlere yonelmislerdir.

Yesil firmalara yonelen, yesil iiriin ve hizmetlere daha fazla 6demeyi kabul eden miisteri kitlesi zaman
icerisinde daha da artmustir. Yine sosyal yatirimlarin, yesil aligveris rehberlerinin ve dergilerinin ortaya
¢itkmasi, medya araciligiyla ¢evre sorunlarina ydnelik bir farkindaligin olusturulmasi yesil reklamin daha
fazla 6n plana ¢ikmasini saglamistir.

Tiiketiciler geri doniisiimlii {irtinleri kabul etmeye hatta talep etmeye baglamiglardir.

Cevreye yonelik kaygilar biitiin sosyoekonomik kategorilerde belirginlik kazanmistir. Yani tiiketiciler,
iiriinii ya da hizmeti satin alirken ¢evresel etkileri de diisiinmeye baslamislardir.

Cevre dostu bebek bezlerinden, ¢oziinebilir boyalara kadar yesil kategorisindeki iiriinlerin kapsam1 zamanla
artmaya baglamistir. Ornegin, ABD’de 1985’te 24 (toplam iiriinlerin %0,5’i) olan yesil iiriin sayis1 1991°de
810’a (toplam iirlinlerin %13,4’{1) yiikselmistir” (Vandermewre ve Oliff’den aktaran, Roberts, 1996: 217).
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Yukarida yer alan gelismelerde de goriildiigii gibi, yesil olan bir diinyada yasamak ve
yesile ulagmak gercegine odaklanmis olan tiiketiciler, 21. ylizyilda yesil olanm tiiketme egilimine
yonelmeye baslamislardir. Artik istenen iiriin veya hizmetlerin yesil olmasi yeterli olmamakta, bu
tirlinleri tiiketiciye sunan reklamlarin da yesil olmasi talebi ve ihtiyact dogmaktadir. Yesile olan
bu talep artiginin sonucunda reklamlarin tiiketici ve toplumda istenilen etkiyi yaratmasi i¢in {iriin,
isletme faaliyetlerinin tamaminda ¢evre ve yesil odakli yaklagimlarla tasarlanmaktadir. Sonug
olarak yesil reklamlar isletmeler icin tiiketiciyi kazanmak, lriin ve faaliyetlerinin ¢evreci
taraflarini1 anlatabilmek i¢in hayati 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda yesil reklam sadece {iriin
odakli olmayip tiikketici zihninde olugmasi planlanan ¢evreci kurum imajma da katkida

bulunmaktadir (Carlson vd., 1996).

1.2.2 isletmelerin Yesil Reklam Kullanmay1 Tercih Etme Nedenleri

Giiniimiizde, diinyada ve Tirkiye’de yesilin ne anlama geldigi énemli bir konu haline
gelmistir. Yesil kelimesi, ekolojik sorunlar, gezegenin korunmasi, insancil kaygilar, sosyal
sorumluluk, hayvan haklari, haksiz rekabet, esitlik ve siirdiiriilebilirlik gibi bir¢ok konuyla iliskili
durumdadir. Bu konularin hepsi basli basina genis kapsamli konular olmakla beraber ayni
zamanda da karmasik konulardir. Bu sebeple isletmeler, bu konular1 daha dar bir ¢er¢eveden ele
almay1 tercih etmektedirler (Saha ve Darnton, 2005: 118).

Isletmelerin, toplumun gereksinimlerini karsilamak icin, mal ve hizmet {ireten ve
tirettikleri mal ve hizmetlerden kéar elde etme amaci tasiyan, ekonomik varliklar oldugu
bilinmektedir. Isletmelere neden reklam yaptiklar1 soruldugunda, kimi isletmeler satiglarini ya da
pazar paylarini arttirmayi, kimi isletmeler ise {irtine bir kimlik kazandirmay1 ya da markalarini
farklilastirmay1 amaclarlar. Genel olarak reklamin amaci, isletmelerin sunduklari iiriin ve
hizmetlere yonelik tiiketicilerin olumlu tepki gdstermelerini saglamaktir. Yani reklamin amacinda
bireylerin iirlinliin satin alinmasi yoniindeki tutum ve davranislarini degistirmeleri, ya da
bireylerin satin almaya ikna edilmeleri s6z konusu olmaktadir. Reklam, bir haberlesme yontemi
olarak bilgi verir, hatirlatir ya da bir konuda hedef kitleyi ikna eder. Reklamin asil amaci budur.
Digerleri ise bu amaglarin gerceklesip gerceklesmedigini gosteren sonuglardir (islamoglu, 2009:
204). Bu dogrultuda reklamin amaglari1 disinda ii¢ temel 6zelligi ve islevinden s6z etmekte fayda

vardir. Reklamin islevlerini Kiigiikerdogan, kitabinda sdyle siralamaktadir.

“Bilgi Verici Islev: Yeni bir iirin ya da hizmet iizerine tanitic1 bilgi, {iriiniin kullanim olanaklar1 ve

pazardaki diger benzer iiriinlerle fiyat ve nitelik agisindan karsilastirilmasi ile ilgili bilgiler aktarir reklam.
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Ikna Edici Islev: Hedef kitlede marka bagimlilig1 yaratma, hedef kitlenin alistig1 iiriin ya da hizmetleri
birakarak reklami yapilan iiriin ya da hizmete yoneltme, iiriiniin niteliklerini belli teknikler ve yontemler
kullanarak sunmak ve bdylece hedef kitlenin algilamasin1 degistirme islevi iistlenir reklam.

Akilda Kalicilik islevi: Uriin ya da hizmetin reklam iletisi araciliftyla hedef kitle tarafindan animsanmasin

saglama ve {iriin ya da hizmet adini, marka imajin1 yaratma islevi goriir reklam”” (Kiigiikerdogan, 2009: 15).

Cevreci isletmelerin, amaclarini gergeklestirmeleri i¢in bu islevlere sahip olan reklam
fonksiyonlarmi etkin bir sekilde kullanarak tiiketicilere ulagsmalar1 gerekmektedir. Yapilan her
reklamin farkli hedef kitleleri oldugu gibi yesil reklamlarin da hedef Kitlesi, isletmeler tarafindan
zor bir hedef kitlesi olarak kabul edilen yesil tiikketicilerdir (Haytko ve Matulich, 2008).

Cevre sorunlarinin giderek artmasi ve dogal kaynaklarin giderek azalmasi, ¢evreye karsi
duyarli bireylerin, yesil tliketici kavramini olusturmalarinda 6nemli bir yere sahiptir. Yesil
tilketiciler, isletmelerin uygulamalarini, ¢evreci yaklagim igerisinde siirmesi gerektigi iizerinde
baski yapmakla birlikte, satin alma gii¢lerini kullanarak, isletmenin pazarlama g¢abalarin1 da
yakindan etkilemektedirler (Tek ve Ozgiil, 2005: 334). Bu da isletmelerin yeni bir rekabet ortami
olusturarak yesil reklam faaliyetlerine yonelmelerine neden olmustur. Dolayisiyla, yesil
reklamlarin ortaya ¢ikmasinda tiiketicilerin ¢evre sorunlarina olan ilgilerinin artmasi biiyiik rol
oynamistir.

Bireylerin, tiikketim aligkanliklarini degistirerek ¢evreye daha az zarar verecek iirlinler
kullanmay1 tercih etmeye baglamalar1 isletmeleri, tiiketicilerin bu duyarliliklar1 karsisinda
tiretimlerini ¢evreci bir boyuta tasimaya, doga dostu, yesil tirlinler pazarlamaya ve bu iiriinlerin
reklamlarinda cevreyle ilgili mesajlar vermeye zorlamistir. Tiketiciye ulagmada, cevre
politikalarimin yayiliminda sikinti yasayan bir¢ok isletme, ¢evreye duyarliliklarini sergilemek
amaciyla farkli iletisim kanallarin1 devreye sokmaktadir. Isletmeler icin tiiketicileri ikna etmenin
en 6nemli yolu reklamdir. “temel olarak ekonomik istem g¢ercevesinde kisilerin beklentilerini ve
gereksinimlerini big¢imlendirici bir islev iistlenen’ (Benilde, 2007: 11) reklamimn en 6nemli
ozelligi ise ikna edici olmasidir. Bu baglamda isletmeler de satin alma giiclerini kullanarak,
kendilerini ve ¢evrelerini korumay1 hedefleyen yesil tiiketici kitlesine ulasmak ve yesil tiiketiciyi
ikna etmek i¢in ¢evre dostu politikalarini sergileyerek yesil reklamlar1 kullanmay: tercih etmeye
baslamiglardir (Haytko ve Matulich, 2008).

Cevre bilingli tiiketiciler kar etme Oncelikli faaliyetler sunan isletmeleri tercih etmemekte,
bunun yerine toplumun hassasiyetleri dogrultusunda hareket eden ve ekonomik faaliyetlerini bu

dogrultuda gergeklestiren isletmelere itibar etmektedirler. Rekabetin hizla arttig1 ticari ortamlarda
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isletmelerin itibari, rakip igletmelerle aralarinda fark yaratacak kadar 6nemli bir unsur haline
gelmistir. Bu nedenle isletmelerin sosyal sorumluluktan uzak yaklasimlar igerisinde olmamalari,
aksine faaliyetlerini sosyal sorumluluk anlayis1 ¢ercevesine gergeklestirmeleri zorunluluk haline
gelmistir (Tosun, 2007). Bu agilardan bakildiginda isletmelerin sosyal sorumluluk anlayisi i¢inde
hareket ettiklerini tiiketicilere duyurmak istemeleri s6z konusu olmaktadir. Bu baglamda
isletmelerin yesil reklam kullanmay1 tercih etme nedenlerinden bir digerinin sosyal sorumluluk
anlayis1 oldugunu s6ylemek miimkiindir.

Cevresel kriterlere sahip iiriinler lireten isletmeler, ¢evresel sorumlulukla hareket etmeyen
isletmeler karsisinda rekabet avantajima da sahiptirler. Bu sebepledir ki rekabet unsuru
isletmelerin yesil reklamlar1 kullanmay tercih etmelerindeki bir baska neden olmustur. Isletmeler
rakip isletmelerin g¢evre ile ilgili uygulamalarini izleyip onlardan daha iyi olma cabasi igerisine
girmektedirler. Bu rekabetci baski sanayinin de degisiklikler yapmasina yol agmis ve cevreye
kars1 verilen zarari azaltmasini da saglamistir. Ornegin; Xerox’un tanittigi “% 100 tekrar
kullanilabilen geri dontistimli kagitlar1’’, diger iiretici isletmelere de fikir vermis ve onlarinda
geri doniisiimlii fotokopi kagitlar iretmelerine onciiliik etmistir (Advertising Age, 1991).

Giliniimiizde bir¢ok isletme, ¢evresel yonde yaptiklar1 bu faaliyetleri tiiketicilere yesil
reklam araciligiyla duyurarak, onlarin cevresel hassasiyetlerini dikkate aldiklarini gosterip,
reklam1 yapilan iirlin ya da markaya yonelik tutumlarini olumlu yonde degistirerek, onlar1 satin
almaya ikna etmektedirler. Sonug olarak isletmelerin ¢evresel ¢alismalarini ve sosyal sorumluluk
anlayisi1 i¢inde hareket ettiklerini tiiketicilere duyurmalarindaki en biiyiik iletisim araglarinin yesil

reklamlar oldugu gercegi, isletmeleri yesil reklamlar1 kullanmay tercih etmeye yoneltmistir.

1.2.3 Yesil Reklam Kriteri ve Ayirt Edici Unsurlari

Yesil reklam, cevreye onem veren, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina hitap eden mesajlar
sunan reklam olarak tanimlanabilir. Ancak reklamin yesil reklam olabilmesi i¢in onu diger
reklamlardan aywran farkli kriterlere de sahip olmasi gerekmektedir. Giinlimiizde reklamlar,
modern mitlerle desteklenen yasam tarzlarindan faydalanilarak yapilmaktadir. Bu agidan
bakildiginda modern hayatta giderek artan yesil biling de bir mite doniiserek, reklam mesajlarinda
onemli bir unsur haline gelmistir. Marian Radetzki’ “The Green Myth’’ isimli kitabinda,
teknolojinin gelismesiyle birlikte ekonomik biiyiime karsisinda ¢evrenin durumunu sorgularken,
cevrecilik konusunu “yesil mit’’ kavrami olarak adlandirmistir. Yesil mit, modern diinyadaki

yasam tarzlarinin dogayi1 kirletmesi ve dogaya ciddi zararlar vererek insanin kendi dogal
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ortaminin giderek bozulacagi endisesinden dogan bir mittir (Jameson vd., 1994). Dolayisiyla
yesil bir reklamin igeriginde yesil mit olmasi 6ncelikli bir unsur olmaktadir.

Banerjee, Gulas ve Iyer (1995) yesil reklam unsurlarini; {iriin ya da hizmetle fiziksel ¢evre
arasinda dogrudan ya da dolayli bir sekilde olumlu iligkilerde bulunmak, reklamdaki iiriinii 6n
plana ¢ikartarak ya da ¢ikartmayarak yesil yasam tarzini tesvik etmek ve kurum imajinin ¢evresel
sorumluluk icerdigini gostermek seklinde belirlemislerdir. Elden (2009) ise, iiriin tanitiminda
ifade edilen yeniden kullanilabilir, hammaddesi dogal, enerji tasarrufu saglayan, geri doniisiimlii,
ozon dostu ve g¢evre dostu gibi Ozelliklerin, o reklami yesil reklam yapan unsurlar oldugunu
belirtmektedir. Yesil reklamlar; ¢evre sorunlarini ve bu sorunlar karsisinda alinmasi gereken
Onlemleri gozler Oniine sermektedir. Buna ek olarak yesil reklamlar, igletmelerin ya da iirlinlerin
tilkketiciler tarafindan ¢evreci tanitimini da saglamakta ayrica ¢evrecilik ile ilgili bilincin toplumda
sekillenmesinde de 6nemli bir goreve sahip olmaktadirlar (Zinkhan ve Carlson, 1995).

Wagner ve Hansen (2002: 18-19), yaptiklar1 bir ¢alismada, yesil reklam unsurlarimi birkag
baslik altinda siniflandirarak agiklamislardir. Bu unsurlar;

Mesaj Unsuru: Yesil tiiketici, satin alma davranislarinda iiriin yasam dongiisii unsurlar1 olan
hammadde, tiretim siireci, ambalajlama, lojistik, dagitim, tiiketim ve imha etme siireclerini igeren
tiriine ait tiim Ozellikleri géz onilinde bulundurmaktadir.

Tiiketici Faydalari: Bu unsurlar islevsel, sosyal ve psikolojik faydalar seklinde ayrilmaktadir.
Bu dogrultuda tiiketici istek ve ihtiyaglar karsilanmaktadir.

Cevresel Mesajin Dayanak Noktalari: Dort’e ayrilan bu noktalardan birincisi; isletmenin,
tanitim1 yapilan {iriinle ilgili rasyonel boyutu olan akilci noktalardir. ikinci nokta, neyin dogru ve
neyin yanlis oldugu tlizerine odaklanan ahlaki noktalardir. Bir diger nokta ise, sevgi, korku ve
nese gibi duygular1 kullanan duygusal noktalardir. Dérdiincii nokta olan zamanin ruhu noktasi da,
reklam metni okurlarini modaya uymaya davet etmektedir.

Harekete Gegirici Gii¢: Ayn1 zamanda yesil reklamlarda kullanilan bir ¢ekicilik unsuru oldugu
da disiiniilen bu gii¢, yesil reklamin temel degeridir. Mesajlarda, gezegeni koruma, hayvanlarin
yasami ve kisisel saglik gibi cevresel endiselerle ilgili harekete gecirici gliclerle iletisim
kurulmaktadir.

Islemsel Cerceve: Reklamin yapisi, goriiniimii, gorsel unsurlar1 ve logosu olan islemsel gergeve,
reklamin amagclari ile iletisim kurmaya yardimci olmaktadir.

Yukarida yer alan yesil reklam unsurlar ile paralel olarak Fuller (1999), yesil reklamlarin;

tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilanmasi, orgiitsel amaglara ulasilmasi ve siirecin eko-sistemle
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uyumlu olmasi kistaslarini saglayacak sekilde planlanmasi, gelisiminin kontrolii ve uygulanmasi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitimi siirecini 6zellikle vurgulamistir. Karna, Juslin,
Ahoven ve Hansen (2001)’ne gore ise yesil reklamda, isletmenin ve {iriiniin doga dostu oldugu ve
cevre i¢in tehdit olusturmayan iiriinler tirettigi vurgulanmalidir.

Yesil reklamlarda kullanilan bir diger unsur da yesil iriiniin faydalaridir. Yesil
reklamlarda kullanilan faydalar ile tiliketicilere kullanacaklari yesil iiriiniin onlara ve cevreye
sunacagl olumlu ozellikler belirtilmektedir. Yesil reklamlarin tiiketicilere {irtinlerle birlikte
sagladig1 faydalar; yeterlilik ve kaynak etkililigi, saglik ve giivenlik vurgusunun yapilmasi, doga
dostu olmasi ve uygunluktur (Ottman vd., 2006). Topluma ¢evre odakli islevsel, psikolojik ve
sosyal faydalar sunmakta olan yesil reklamlarda, her bir fayda ile farkli tiiketicilerin, degisen
gereksinimleri giderilmeye calisilmaktadir. Bu dogrultuda, yesil reklamlarin basarist i¢in, yesil
iddia ve faydalarin reklam igerisinde s6z edilen ¢evre sorununa, iiriine, isletmeye ve tiiketicilere
gore gelistirilmeleri gerekmektedir. Cevreci lriinlerin, dikkat ¢ekilmek istenen unsurlarin ya da
stireclerin cevreye fayda saglamak amaciyla yaptiklar, destekledikleri organizasyonlari
sergilemesi de yesil reklamlarin bir diger 6zelligidir (Carlson vd., 1996).

Yesil reklamlarin ayirt edici unsurlarindan biri de reklam temasidir. Yesil temalar
ozellikle reklam mesajin1 daha etkili kilmak i¢in reklamda bulunan sozlii ve gorsel ifadelerle
birlikte tasarim unsurlaridir. Bu temalar kisaca, yesil renk, doga, ekolojik bir etiket/ambalaj,
cevre dostu bir sdylem, geri doniisiimlii ham maddelerin kullanildigina dair vurgular, ¢evre dostu
ifadelerine yer verilmesi, ¢cevre dostu iiretim siirecinin izlenildiginin ayrica geri doniistimliiliigiin
belirtilmesidir (Karna vd., 2001: 62).

1.2.4 Yesil Reklamlarda Cevreci iddialar ve Yesil Cekicilikler

Yesil reklam unsurlarini, mesaj ve gorsel kriterler olmak {izere iki ayr1 grupta incelemek
mimkiindiir. Ancak bu kriterlere sahip reklamlarin yesil reklam olup olmadigi konusu
aragtirmacilar tarafindan hala tartisilmaktadir. Dolayisiyla reklamlarda kullanilan g¢evreci
mesajlarin o reklamin yesil olup olmadigi konusuna kesinlik katmadigini séylemek miimkiindiir.
Nitekim konuyla ilgili Carlson, Grove ve Kangun (1993), gerceklestirdikleri bir arastirmada,
yesil reklamlarda kullanilan ¢evreci iddialara yer vermisglerdir. Bu iddialar asagida tablo halinde

gosterilmektedir.



Tablo 1.3 Cevreci iddialar

Uriin yonelimli
iddia

Bu iddiada “bu iirlin dogada yok olabilir’’ ifadesinde oldugu gibi
iriiniin ¢evreciligine yonelik bir nitelik 6ne ¢ikarilmakta ve boylelikle
bu iddia tiiriiniin kullani1ldig1 yesil reklamlarda, {iriintin ¢evreci
niteligiyle tiiketici ikna edilmeye ¢alisilmaktadir.

Siire¢ yonelimli
iddia

Bu iddia tiiriinde, isletmelerin ¢cevreye yarar saglamak icin
gelistirdikleri tiretim teknolojileri ve iiretim teknikleri 6n plana
¢ikarilmaktadir.

Imaj egilimli iddia

Bu tiir iddialarin kullanildig: yesil reklamlarda, genis tabanli toplum
destegi saglamak i¢in igletme tarafindan gerceklestirilen ¢evreci
faaliyetlerle toplum ve igletmeler arasinda bir bag kurulmaktadir.

Muglak iddia

Bu tiir iddialarin kullanildig1 yesil reklamlarda gevreyle ilgili olan
yuvarlak ifadelerle sunulmakta ve sunulan iddianin herhangi bir
bilimsel veri ile desteklenmedigi goriilmektedir. Bu reklamlarda
sunulan iddialar dogru olsa dahi, tiiketiciler tarafindan inandiriciliklar
diisiik bulunmaktadir. Bu iddia tiiriiniin kullanilmasinin asil nedeni,
gercekte cevre dostu olmayan isletmelerin, ¢cevreci bir imaja sahip
olmalar1 adina bagvurduklari bir yontem olmasidir.

ihmal edilen iddia

Bu iddia tiiriiniin kullanildig: yesil reklamlarda, iiriinle ya da
isletmelerle ilgili onemli bir bilgiye yer verilmemistir. Bu iddia
tiirlinde amag, iiriin ya da isletmenin ¢evreye zarar verdigi ger¢eginin
ortaya ¢gitkmamasini saglamaktir.

Yanhs ya da
dogrudan yalan
iddia

Reklamdaki iddia kismen ya da tamamen gergek dis1 ise “yanlis ya
da dogrudan yalan iddia’’ya basvurulmustur. Tiiketicilerin iirlin ya da
isletmenin ¢evreci oldugunu diisiinmeleri amaciyla iddia kapsami
genigletilerek, kasitli olarak da yanlis anlagilmalara neden olabilen bir
iddiadir.

Kabul edilebilir
iddia

Kanitlanabilir iddialardir. Bu iddialar dogru ve gercektir. Bu iddia ile
yesil reklamin temel gérevi olan, isletmenin gergek, ¢evreci yararinin
tiiketicilere sunulmasi gergeklesmektedir.

Kaynak: Kangun vd., 1991

Tablo 1.3’te gecen tim bu iddialar yesil reklamin yaratacagi etkiyle dogrudan iligki
icindedirler. Literatiir incelendiginde yesil reklam iddialarinin bagimli ve bagimsiz olmak tizere
kabaca ikiye ayrildig1 goriilmektedir (Chan ve Lau, 2000). Bagimsiz iddialar isletmenin ¢evresel

sorumluluk ¢abalar1 dogrultusunda sunulan somut bilgilerle olusturulmakta iken (Carlson vd.,
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1993). Bagiml iddialar ise imaj odaklidir. Bu iddialar ¢evresel gerceklerin sunuldugu iddialar
olmakla birlikte bagimsiz iddiaya nazaran daha az somut bilgi icermektedirler (Carlson vd.,
1996). Bagiml iddialarda isletmenin c¢evre adina gerceklestirdigi somut eylemlerin dogrudan
belirtilmesi yerine, igletmenin ¢evre dostu oldugu imajini yaratan mesajlar verilmektedir.

Bu dogrultuda Carlson, Grove ve Kangun (1993: 31) yesil reklamlardaki yaniltici iddialar
asagidaki gibi siniflandirmiglardir. Bu iddialar;

Belirsizlik: “Bu iiriin ¢evre dostudur.”” 6rnegindeki gibi iddia, agik bir anlam vermeyecek kadar
genistir.

Eksiklik: Uriin, cevreye zararli baska kimyasallar igerdigi halde “Bu iiriin kloroflorokarbon
icermez.”” 6rneginde oldugu gibi iddiada, reklamin giivenilirligini saglayan bir bilgi yoktur.
Sahte Bilgi: Oyle olmamasina ragmen * Bu iiriin geri doniisiimlii hammaddelerden iiretilmistir’’
ornegindeki gibi iddia, gercek degildir.

Birlestirme: iddianin birden ¢ok yaniltici bilgi igermesi seklinde siniflandirmislardir.

Yesil reklamlarda tiiketiciye, lriiniin ¢evreyle ilgili detayli, anlasilir, faydali ve gercek
bilgilerinin verilmesi gerekmektedir. Ciinkii bir iriiniin benzerlerinden daha az ¢evreye zarar
vermesi tiiketiciler agisindan bir fayda olarak algilanmaktadir. Bu bilgilerle tiiketiciler benzer
tiriinlerle olan fark: daha iyi algilamakta, sonucta detayli bilgi iceren ve ¢evreye gercekten faydali
oldugunu diisiindiikleri yesil reklamlara karsi olumlu bir tepki gostermektedirler. Dolayisiyla
isletmelerin de yesil reklamlarin bir unsuru olan tiiketiciyi bilgilendirici 6zelligini dogru
kullanmalari, reklamlarinda detayli, faydali ve gergek bilgilere yer vermeleri gerekliligi 6nem
kazanmaktadir. Ancak, baz1 isletmeler ortada ¢evreye duyarli ve faydali bir {iriin olmadig: halde
reklamlarinda ¢evreci mesajlara yer vererek tiiketicileri yaniltmaktadirlar. Greenwashing (yesile
boyama) denilen bu uygulama ¢ogu tiiketicide gilivensizlik olusturmakta ve tiiketicinin yesil
reklam algilarini, tutumlarint ve dolayisiyla da satin alma davranislarini olumsuz yonde
etkilemektedir (Davis, 1993: 20). Bu uygulama, isletmenin ve markanin giivenilirligini tehlikeye
koyacak ve biiylik Ol¢lide giivenilirligin zedelenmesine yol agacak bir uygulama olarak
goriilmektedir. Dolayisiyla yesil reklamlarda kullanilan iddialarin dogrulugunun ispatlanmasi ve
isletme tarafindan kanitlanmasi isletmenin yararina olacaktir. Aksi takdirde yesil tiiketiciler, yesil
reklamlara ve dolayisiyla da yesil iirlinlere kusku ile yaklasacak, bu da hem isletmeler hem de
tilkketiciler acisindan bir endiseye yol agacaktir.

Ikna, inandiricilik, iddia ve fayda temalarinin yaninda yesil reklamlarda kullanilan bir
diger ayirt edici unsur da reklam cekicilikleridir. Cekicilikler, mesaj sunumunun temel

belirleyicilerinden biri oldugu gibi, iirlinlerin reklamcilik araciligiyla konumlandirilmasina ya da
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yeniden konumlandirilmasina temel olusturan 6nemli bir karar alanmidir (Uztug, 2003). Reklam
cekiciligi, Gelb vd. (1985)’ne gore “potansiyel miisterilerin tutumlarini degistirmek veya onlarin
etkinlik bigimlerine yoneltmek veya reklami yapilan iiriniin kavramlarini saglamak icin yapilan
bilingli bir gilidiileme girisimidir’> (Gelb vd.’nden aktaran, Elden ve Bakir, 2010: 76). Yesil
reklamlarda kullanilan ¢ekicilikler, Tablo 1.4’te gosterilmektedir.

Tablo 1.4 Reklam Cekicilikleri

Zeitgeist cekiciligi Kendi i¢inde ikiye ayrilir. Cevreci durumun oldugu
gibi, ayrintil1 bir bilgi verilmeden sunulmasi ve yesil
hareket icin bir eyleme isletmenin 6nderlik
yapmasidir.

Duygusal cekicilikler Yesil reklamlarda korku, sugluluk, mizah, gurur ve
sicaklik gibi ¢ekicilikler kullanilarak iiriin gevreci
olarak sunulabilir.

Rasyonel cekicilikler Yesil reklamlarda, ¢evreci tiriinlere daha diisiik bir
ticret deme ya da gevresel bir olay maddi yardimda
bulunma gibi finansal cekicilikler kullanilabilir.

Saghk c¢ekiciligi Saglik degeri 6n plana ¢ikartilarak ya da dogal
igeriklerin faydasi belirtilen ¢ekiciliklerdir.

Kurumsal ¢ekicilik Sosyal huzur i¢in isletmenin bu yondeki vaadinin
vurgulanmasi ile ger¢eklesmektedir.

Tanik kullanma ¢ekiciligi Uriiniin ¢evresel faydasmin aktarilmasinda {inli,
uzman ya da siradan bir birey tanik olarak sunulur.

Karsilastirilmah fayda cekiciligi Bu ¢ekiciligin kullanildig: yesil reklamlarda bir
tirlin, belirli bir yesil fayda tizerinde diger iiriinlerle
kiyaslanmaktadir.

Kaynak: lyer ve Banerjee, 1993: 497; Banerjee vd., 1995: 23

Tablo 1.4°teki reklam ¢ekiciliklerini etkileyen duygusal ve bilissel olmak iizere iki ayr1 unsur
bulunmaktadir. Duygusal unsurlar, tiiketicilerin marka kullanimindaki hislerini ve duygularini
temsil ederken, biligsel unsurlar ise yesil {irlin stratejilerinin tutumlara olan etkileri ile ilgilidirler
(Kong ve Zhang, 2012: 2-3). Tiiketicilerin tutum ve davraniglarin1 degistirmeye calisan isletmeler
de, reklamlarinda g¢evreci iddialar ve gekiciliklere yer verirken duygusal ve biligsel unsurlar1 goz

Oniline alarak hareket etmekte ve c¢evreci mesajlarii bu dogrultuda kullanmaktadirlar. Yesil
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reklamlardaki gevreci mesajlar, ¢evreci bir metinle veya gorsel bir unsurla ya da her iki unsurla
birlikte vurgulanabilmektedir. Cevreci mesajlar igeren bir metnin yaninda gorsel unsurlar olarak
doga figiirleri olan bitkiler, hayvanlar, dogadaki renkler ve hatta kimi zaman ¢ocuk unsurlar1 bile
kullanilmaktadir.

Ortaya ¢ikisindan bu yana yesil reklamlarla ilgili hem uluslararast hem de ulusal alanda
cesitli akademik caligmalar gerceklestirilmistir. Yapilan arastirmalara baktigimizda, reklamlarda
gevreci iddialarin arttigi ve isletmelerin reklamlarda ¢evreci mesajlar1 daha fazla kullanmaya
basladiklar1 goriilmektedir (Ottman, 1993; Polonsky vd., 1997). Carlson, Grove ve Kangun
(1993: 34) yesil reklamlarda kullanilan iddialarin inandiriciligi tizerine yaptiklari arastirmada
cevreci iddialari, Uiriin amagcli, iglevsel amacli, imaj amagli ve c¢evresel gergekler olmak iizere
siiflandirmiglardir. Arastirmada reklamlarin yiizde 42’sinin belirsiz ve muglak, yiizde 18’inin
eksik ve yalan iddialar icerdigi, sadece ylizde 40’min kesin olarak dogru oldugu
vurgulanmaktadir. imaj amagli ve islevsel amacl iddialarin oldugu yesil reklamlarin ¢evreciligin
erken donemlerinde kullanildigini, iiriin amagli iddialarin ise son yillarda oldukg¢a fazla
kullanildig1 diger bir ¢alismada bildirilmistir (Easterling vd., 1996). Calismada 6zellikle, iiriin
amagh iddialarin daha popiiler olmasina ragmen, imaj amagh iddialarin ¢ok daha fazla
kullanildigini, ancak ayni1 zamanda en belirsiz reklamlarin da imaj amagli iddialarin yer aldig
reklamlar oldugunu, 6te yandan iiriin amagl iddialarin da, aldatic1 oldugu belirtilmektedir.

Shrum, McCarty ve Lowrey (1995) calismalarinda, tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik
kusku duyduklarin1 belirtmislerdir. Bu dogrultuda yesil reklamlara yonelik tutum, dnemli bir
arastirma konusu haline gelmistir. Tiiketiciler, reklama maruz kaldiklarinda, reklama yonelik
hisler ve diisiinceler olustururlar ve bu durum tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarini 6nemli
derecede etkiler. Tiiketicilerin reklama duydugu his, reklamla ilgili degerlendirmelerinde 6ncelik
tagimaktadir. Muehling (1987), hem olumlu hem de olumsuz diisiincelerin, reklama yonelik
tutumu birlikte (olumlu eksi olumsuz diislinceler) etkiledigini ifade etmistir. Bilissel
degerlendirmeler ise daha ¢ok, tiiketicilerin reklami giivenilir bulup bulmamasiyla ilgilidir.

Baz1 arastirmacilar demografik Ozelliklere gore inceleme yaparken kisilikle ilgili
dlciimleri de kullanmuslardir (D’Souza ve Tagihan, 2005). Ote yandan, yalnizca satin alma
davranigini ¢evresel kaygilarin etkisinde kalarak g¢evreci iirlinden yana kullanan her tiiketiciyi,
cevreci olarak kategorize eden (Shrum vd., 1995) ya da tiiketicileri ilgi diizeyine (Schuhwerk ve
Lefkoff-Hagius, 1995) gore siniflandiran arastirmacilar da bulunmaktadir. Tiiketicileri, ¢cevreci

ilgi diizeylerine gore siniflandiran (The Roper Organization, 1992), cevreye yonelik tutum ve
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titkketim aligkanliklarini (Schwepker ve Cornwell, 1991) konu edinen arastirmalara gore, cevresel
ilginlik ne kadar yiikselirse, ¢evreci {irlin satin alma o kadar artmaktadir (Schuhwerk vd., 1995).
Ancak Schuhwerk ve Lefkoff-Hagius (1995) calismalarinda, tiiketicilerin gevresel ilginliginin,
reklamdaki ¢ekicilik unsuruna tepkisi ilizerinde belirgin bir etkisi olmadigini, sadece ¢evreye
yonelik diisiik ilginlik seviyesinde olan tiiketicilerin, reklamda kullanilan c¢evreci ¢ekicilik
unsurundan olumlu yonde etkilendiklerini belirtmektedirler.

Bir baska yesil reklam calismasinda British petrol’lin reklam kampanyasini inceleyen
Cox, (2008: 39-49), ¢evre sorunlari ile ilgili farkindaligi gelistiren reklamlarin stirdiiriilebilir
tiketimle ilgili oldugunu belirtmektedir. Cox ayrica, sosyal sorumluluk sahibi bir isletmenin
irtiniinii satin almanin, ¢evreci Ozelliklere sahip bir iiriinii satin almakla ayni degeri tasidigin
belirterek, kurumsal kimligin yesil reklam i¢in 6nemine vurgu yapmaktadir.

Cevre savunuculugu ile ilgili olarak National Geographic dergisinin 1979-2008 yillar1
arasinda yayinlanan 577 yesil reklami inceleyen Bortree, Ahern, Dou ve Smith (2012: 80-82)
calismalarinda, 150 adet reklami ¢evre savunuculugu yapan reklamlar, diger reklamlar ise tiriin,
imaj ya da cevre icin bagis toplama reklamlari olarak kategorilere ayirmiglardir. Arastirma
sonucunda ¢evre savunuculugu yapan reklamlarin % 47’si ¢evreyi savunan isletmeler tarafindan
gerceklestirildigi, bunu g¢evreci vakiflarin, gruplarin, firma ve devlet kuruluslarinin takip ettigi
gorilmistiir. Calismadaki ¢evre savunuculugu reklamlari, tiirlerin ve habitatin korunmasi, enerji
bagimsizligi, kat1 atik problemleri, kirlilik, enerji verimliligi ve sera gazinin azatlimi gibi konulari
icermistir.

Tiirkiye’de yapilan arastirmalara  baktifimizda Ozkocak ve Tuna (2009)’nimn
gerceklestirdikleri aragtirmada; yesil reklamlardaki arag ve temalar ii¢ boliimde incelenmistir. Bu
boliimler; ¢evresel denetim, iddia tiirleri ve basin reklamlar1 formatidir. Arastirma kapsaminda,
Temmuz, Agustos ve Eyliil 2009 tarihlerinde, en ¢ok tiraja sahip li¢ gazetedeki (Hiirriyet, Posta
ve Sabah) tiim reklamlar incelenmistir. Bu arastirma sonunda incelenen 13511 reklamdan
yalnizca 55’nin yesil reklam oldugu tespit edilmistir. Ayrica bu 55 yesil reklamin, en ¢ok
otomobil kategorisinde ve iirlin odakli oldugu tespit edilmistir. Arastirmalar irdelenirken yesil
reklamlarin, gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi cergevesinde incelenmesi gerektiginin dnem
tasidigr goriilmektedir.

Bir diger arastirmada Giirbiiz, Akin ve Karabag (2012: 61-65)’in bir web sitesinde
inceledikleri 162 reklamdan sadece 2 beyaz esya reklaminda cevresel farkindalik mesajina

ulastiklar1 goriilmektedir. Aragtirmada Tiirk isletmelerinin ¢evre koruma farkindaliini yeterince
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onemsemedikleri sonucuna varilmistir. Arastirmacilara gore, tiiketicilerin ancak triinlerin ¢evre
dostu tirtinler oldugu yoniinde ikna olmalart durumunda, bu tiriinleri diger tiriinlere tercih ederek,
kullanacaklar1 yoniinde egilimleri oldugunu belirtmektedirler.

Yesil reklamlardaki ¢evreci iddialari, mesaj belirginligi, iirlin tiirii ve tiiketici bilgi isleme
tarz1 agisindan deneysel bir sekilde inceleyen Alniagik (2009), aragtirmasinda iglevsel, sembolik
ve deneyimsel olarak, sirasiyla ¢amasir makinesi, kol saati ve DVD oynatict olan iiriin
reklamlarin1 kullanmistir. Arastirma sonucunda Kol saati ve DVD oynatici reklamlarinda belirgin
gevreci iddiaya yer verilmesinin reklam etkiligini olumlu yonde etkilerken, ¢amasir makinesi
reklaminda ise olumlu yonde etkiledigi goriilmemistir. Ayrica camasir makinesi reklaminda
cevreci bir iddia, reklama ya da markaya yonelik tutumda veya satin alma niyetinde anlamli bir
farklilik yaratmamistir. Arastirmaci, bunun nedenini, islevsel bir fayda saglayan iiriin reklaminda
asil fonksiyonu diginda diger Ozelliklerine (enerji tasarrufu saglar vb.) vurgu yapilmasinin
olumsuz degerlendirilebilecegi seklinde agiklamaktadir.

Kiikrer (2010) tarafindan gerceklestirilen tez arastirmasi kapsaminda, tiiketicilerin
cevresel sorumluluklar1 ekseninde isletmeler tarafindan ortaya konulan yesil reklamlara yonelik
tutumlar arastirilmistir. 362 kisi tizerinde yapilan anket arastirmasi sonucunda, ¢gevreye sorumlu
davraniglar gosteren tiiketici grubunda yesil reklamlara yonelik tutum olumluyken, cevreye
sorumlu davranislar géstermeyen grubun ise yesil reklamlara yonelik tutumlar1 olumsuz olarak
gorilmiistiir.

Koksal (2011) ise, genel cevre tutumu ile yesil reklamlara yonelik tutum arasindaki
iliskiyi lisans ve lisansiistii 6grencileri iizerine yapilan anket ¢alismast ile incelemistir. Inceleme
sonucunda ¢evrecilik faktorii ile reklama ve reklam veren firmaya giliven, reklama yonelik genel
tutum ve reklam algis1 faktorleri arasinda anlamli ve pozitif bir iligki goriilmiistiir. Ayrica
demografik unsurlarin ¢evreye ve yesil reklama yonelik tutumu etkiledigi de sonuclar
arasindadir. Lak (2015)’1n yesil iirlinler lizerinde iinliilerin etkisi adli tanimlayic1 ve deneysel tez
calismasinda, etkileme analizi yesil reklama yonelik tutum ve sunulan iirline yonelik tutum olarak
iki farkl boyutta yapilmistir. 200 kisiden olusan anket formu ile yapilan deneysel arastirmada iki
tinliiniin etkisi her iki iirlin izerinde analiz edilmistir. Etkileme analizinin sonuglarina gore, erkek
olan iinliiniin etkisi siit reklami iizerinde, kadin olan iinliinlin etkisi ise buzdolabi1 reklami
tizerinde daha fazla goriilmiistiir.

Yukarida goriildiigl tizere, Tirkiye’de yesil reklamla ilgili yapilan tez ¢alismalari ¢ok

eskilere dayanmamakla birlikte konuyla ilgili az sayida c¢aligma yapilmistir. Caligmalar yesil
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reklamdan daha cok yesil pazarlama ile ilgili caligmalardir. Yapilan arastirmaya gore 1999 -2015
yillart arasinda yesil pazarlama ile ilgili 79 adet tez ¢alismasindan 56’s1 isletme alaniyla, 3’
iletisim alaniyla ilgili, 6’s1 hem isletme hem de iletisim alaniyla ilgili, 14’1 ise diger alanlarla
ilgili caligmalardir. Bunun yam sira yesil reklam calismasi olarak 5 adet yiiksek lisans tezi
goriilmistiir. Bu ¢alismalardan bir adet isletme alani ile ilgili, bir adet hem isletme alan1 hem de
iletisim alaniyla ilgili, ti¢ adet ise sadece iletisim alaniyla ilgili ¢alismalardir. (www.yok.gov.tr,
erigim tarihi: 17.09.2016).
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IKINCi BOLUM
GOSTERGEBILIM

2.1 Gostergebilim’in Kavramlar ve Gelisimi

Gostergebilim genel olarak “gostergeleri inceleyen bilim dali” ya da “gdstergelerin
bilimsel incelemesi” olarak tanimlanmustir.

Yasamin tiim alanlari gostergebilimin konusu olabilir. Yani iletisim i¢in kullanilan
sozctkler, goriintiiler, sesler, trafik 1siklari, ¢igekler, miizik, tibbi semptomlar vb. gibi bir¢ok sey,
gostergebilimin  konusu ve incelenme alani olabilmektedir (Parsa ve Parsa, 2004: 1).
Gostergelerin iletisimde bulunma yollari ile kullanimlarina egemen olan kurallar {izerinde duran
gostergebilimi Vardar, dilbilimsel metotlar1 nesnelere uygulayan her seyi, dille tasvir etmeye ve
dilsel olmayan biitiin olgular1 da dil metaforuna doniistlirerek agiklamaya caligsan bir bilim dali
olarak tanimlar (Vardar, 1988: 111). Bu baglamda dogal dili de i¢ine alarak bir¢ok iletisim
bicimlerinin genel bilimi olarak tasarlanan gostergebilimi, Guiraud ise, dilsel olmayan iletisim
bicimlerinin bilimi olarak adlandirirken, dogal dili de dilbilimin bir konusu oldugunu
belirtmektedir (Guiraud, 2016: 13). Gostergebilimin fizik ve biyoloji gibi bir bilim dal
olmadigin ileri siirerek daha ¢ok mantiksal oldugunu sdyleyen Monaco’da; gostergebilimsel film
analizi Uzerinden yola ¢ikarak “gostergebilim, bize filmin yaptiklarint nasil yaptigini
tanimlamaya hizmet eden aydinlatici, agiklayici bir sistemdir. Filmi agiklamasi zordur, ¢linki
anlamas1 kolaydir’> (Monaco, 1981: 140) der. Bu baglamda gostergebilimin, anlamin ne
oldugundan ¢ok nasil yaratildigiyla ilgilendigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica bir inceleme
yontemi olan gostergebilim, bildirisim amaciyla kullanilan dogal dillerin yani sira biitiin anlamli
dizgeleri kavrayabilmek, yorumlayabilmek i¢in bir ¢déziimleme ve yeniden yapilandirma
modelinin sunulmasi (Rifat, 2000: 7) olarak da tanimlanmaktadir. Cevremizdeki her tiirlii
gostergeyi ve dizgeyi arastiran gostergebilim, ayni zamanda bu dizgelerin nasil ve nigin
olustugunu da incelemektedir. Gostergebilim terimini daha iyi ifade edebilmek igin Oncelikle
gosterge (sign) kavramlarinin ne anlama geldigini agiklamakta fayda vardir.

Gostergebilimin temel birimi olan gostergeler, kendisi disinda bir seyi temsil eden ve
temsil ettigi seyin yerini alabilecek niteliklerde olan, her tiirlii bi¢cim, olgu, nesne vb. olarak
tanimlanabilir. Bu sekilde bakildiginda sozciikler, simgeler, semboller, isaretler vb. gosterge

olarak kabul edilir. Bu baglamda gosterge kavraminin genis tanimina bakacak olursak; yasam
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icinde insanlarin birbirleriyle anlasmak icin kullandiklar1 dogal diller (Tiirkge, Ingilizce,
Almanca, Fransizca vb.), yiiz ifadeleri, jestler (el, kol, bas hareketleri), trafik isaretleri, sagir ve
dilsiz alfabesi, meslek grubu flamalari, reklam afisleri, moda, edebiyat, resim, miizik vb.
birimlerden olusan birer dizgedir. Baz1 araclarin kullanim1 yardimiyla (yazi, ses, hareket, goriintii
vb.) gerceklesen bu dizgeler belli kurallarla isleyen anlamli birer biitiindiir. Bu anlamli biitiiniin
birimlerine de gosterge denir. Ornegin, bir tabloda goriilen renk ya da figiir gosterge olarak
degerlendirilecegi gibi, bir edebi eserdeki kahramanin davranisi ya da bir moda dergisindeki bir
elbise veya bluz vb. de ¢evresindeki diger birimlerle baglantis1 olan birer godsterge olarak
degerlendirilebilir (Rifat, 1996a: 9-10).

Her an yoruma acik ve devingen bir birim olan gostergeler, kendileri disinda bagka bir
seyin yerini tutmaktadirlar. O seyin kendisi olmayan gostergeler bize bildigimiz bir seyi
cagristirtyor, yorum yapmamizi sagliyor ve bize bir mesaj iletiyorlar. Fakat bizim bu gostergeleri
okuyup yorumlayabilmemiz igin, o gosterge hakkinda 6n bilgiye sahip olmamiz, deneyimlemis
olmamiz ya da o alanda uzman olmamiz gerekmektedir. Ornegin bir resimdeki belli bir elma
goriintlisli, o elmanin yerini tutarak, onun gostergesi oluyor. Ancak bizim zihnimizde bu belli bir
elma degil, ¢ilinkii biz o elmanin hangi elma oldugunu bilmiyoruz. Eger biz elma diye bir meyve
taniyorsak, o zaman zihnimizde o meyve ile ilgili bir kavramin varlig1 s6z konusu olur. Ayrica
bizim i¢in hangi elma olup olmadig1 da 6nemli degil, resimdeki elmanin zihnimizdeki elmayla
oOrtlismesi, elma kavramini bize gagrigtirmasi agisindan yeterlidir (Erkman, 2005: 20-22).

Gostergebilimde anlamin en kiigiikk birimi olan gostergeyi, Fiske (2003), kendisinden
baska bir seye bir gonderme yapan, duyularimizla kavrayabileceg§imiz fiziksel bir sey olarak
aciklar. Ancak gostergenin varligi, kullanicilarinin onu bir gosterge olarak kabul etmelerine
baghdir. Unlii iletisim bilimci John Fiske, bu konuyla ilgili bir érneginde sdyle der; “agik
arttirmay1 yoneten miizayedeciye bir gosterge olarak, kulak mememi c¢ekmemi ele alalim.
Gosterge burada, fiyati arttirdifima gonderme yapar ve hem benim tarafimdan hem de
miizayedeci tarafindan bu anlamda kabul edilir. Anlam benim tarafimdan miizayedeciye aktarilir:
artik iletisim gergeklesmistir’” (Fiske, 2003: 63). Bu 6rnek, gostergelerin iletisim kurmada etkili

bir birim oldugunu acik¢a ifade etmektedir.



37

2.1.1 Cagdas Gostergebilimin Onciileri

Cagdas gostergebilimin temelleri 20.ylizyilin baslarinda Amerikali filozof Charles
Sanders Peirce (1839-1914) ve Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure (1857-1913) tarafindan
atilmistir (Vardar, 2001: 86).

2.1.1.1 Charles Sanders Peirce

Pragmatizmin kurucusu ve felsefeci olan Amerikali filozof Charles Sanders Peirce, (1839-
1914) Saussure’le aymi donemde yasamis ve aynmi konularla ilgilenmislerdir. Ancak kendisi
hayattayken yapitlar1 yayimlanmamistir. Bu durum o dénemlerde pek dnemsenmese de ancak
giintimiizde ABD’de yetisen en biiyiik felsefecilerden biri olarak goriilmeye devam etmektedir.
Peirce, gostergebilimin dilbilim ve edebiyat disindaki alanlarda da gecerlilik kazanmasina
onciiliik etmis, gostergebilimi tiim yasam alanlarini kapsayan evrensel bir bilim olarak gérmiistiir.
Peirce, her gostergenin bagka gostergelere gonderme yaptigini ve baska gostergelerden
kaynaklandigin1 da ileri siirmektedir. (Erkman, 2005: 62). Peirce, gostergebilimle mantigin ayni
sey oldugunu ve gostergenin mantigi sergiledigi i¢in 6nemli oldugunu savunarak, soyutlama ile
simgeleme eylemlerini inceledigini vurgulamaktadir. (Parsa ve Parsa, 2004: 10).

D1s diinya hakkindaki bilgilerin gostergelere dayandigini savunan Peirce, bilginin
kendisinin de gosterge diizleminde ele alinmasi gerektigini ifade ederek, diinya bilgisinin akil
yiriitmeyle olmadigini, gostergeler aracilifiyla olustugunu belirtmektedir. Peirce, bilginin
gostergede somutlagtigini, 6znel ve nesnel diinya arasindaki baglantiyr da gostergelerin
kurdugunu savunmaktadir. (Erkman, 2005: 64-65).

Peirce, genis anlamiyla mantigin gostergebilime esit oldugunu sdylemektedir. Ayrica
gostergeleri nesneleri acisindan varliksal baginti, benzerlik ya da saymacilik icerlemelerine gore;
belirti (index), ikon (icon) ve simge (symbol) olarak {ice ayirarak bugiin de ¢ézlimlemelerde sik¢a
basvurulan bir siniflama yapmistir. Bunlar;

Belirti (Index): Belirtisel gosterge de diyebiliriz. Dumanin atesi ¢agristirdigi ve atesin bir
belirtisi oldugu 6rnegindeki gibi, nesnesi ortadan kalktiginda kendisini gosterge yapan 6zelligi
hemen yitirecek olan ama yorumlayan bulunmadiginda bu 6zelligi yitirmeyecek olan gostergedir.
Burada iki 68e arasinda gercek bir cagrisim vardir. Yani gosterileniyle dogrudan iligkili bir
gostergedir.

Ikon (Icon): Gériintiisel gosterge de diyebiliriz. Peirce’e gore goriintiisel gdsterge, bir harita,

kroki, fotograf, heykel gibi belirttigi seyi dogrudan dogruya temsil eder ve canlandirr.
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Goriintiisel gosterge taniminda hep “benzerlik” kavramini kullanmaktadir. Fiziksel bir benzerlik
akla gelmelidir. Kisacas fiziksel agidan nesnesine benzeyen gostergedir. Vesikalik fotograf gibi.
Fotograf o kisiyi temsil eder ama yerine gecemez (Ozmakas, 2009: 39).

Sembol (Symbol): Yorumlayan olmadiginda kendini gosterge yapan, 6zelligi bulunmayan bir
gostergedir. Bagka bir deyisle sembol, insanlar arasinda uzlasmaya dayanan bir gostergedir.
Mesela bir sozciik, belirttigi seyi yalnizca bu anlama geldigini anlamamiz sayesinde anlatmis
oldugu i¢in, dildeki s6zciikler uzlasmaya dayali birer sembole 6rnek olur (Rifat, 1992: 21-22).
Toplumla uzlagsma gerektirir, adaletin simgesinin terazi olmasi gibi. Yorumlayan, terazi

semboliiniin adalet anlamina geldigi konusunda toplumun diger tiyeleri ile uzlagmistir.

GOSTEREN
(SIGN-SIGNIFIER)

GOSTERILEN YORUMLAYICI
(SIGNIFIED, DESIGNATUM) (INTERPRETANT)

Sekil 2.1 Peirce’in Uglii Ayrim
Kaynak: Echtner, 1999

2.1.1.2 Ferdinand de Saussure

Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure (1857-1913), dilbilimci olan Saussure dili
gostergelerden olusan bir dizge olarak gdrmiistiir. Gostergebilimden ileride kurulacak bir bilim
dali olarak s6z eden Saussure, iletisimin gosterge dizgelerine dayandigini, alfabe, mors alfabesi,
sagir ve dilsizlerin isaretle konusma dilleri, edebiyat, nezaket kaliplari, gemicilerin haberlesme
yontemleri gibi bir¢ok dizgenin gostergebilim alaninda incelenmesi gerektigini ileri siirmiistiir.

Gostergenin 6zellikleri lizerinde duran Saussure, dizge, dizge iginde deger tasima, sdylem,
eszamanlilik, artzamanlilik, uzlasimsallik, toplumsallik ve nedensizlik gibi kavramlara aciklik
getirmistir. Gostergenin dis diinyayla baglantisi lizerinde durmayan Saussure, gostergeyi zihinsel
bir islem birimi olarak gormiistiir. Saussure, kavram olusmadan sozciik olugsmaz diyerek, her

seyin zihindeki kavramla bagladigin1 vurgular. Bagka bir deyisle kavram ve sozciik bir kagidin iki
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yiizli gibi birbirinden ayrilmayan birimleridir. Konuyla ilgili Saussure’den dnceki bilim adamlari,
stirekli olarak sozciikle dis diinya arasindaki bagintilarla ilgilenmislerdir, ancak Saussure
gostergeyi bu baglamdan ¢ikarmistir (Erkman, 2005: 59-61).

Saussure, oliimiinden sonra Ogrencileri tarafindan kitap haline getirilen {Unlii kitab1
“Course de linguistique générale’” (1916; Genel Dilbilim Dersleri) de “semiologie’’ad1 altinda

tasarladigi bilimin tanimini s6yle yapar:

“Gostergelerin toplum igindeki yasamini inceleyecek bir bilim tasarlanabilir; bu bilim toplumsal ruh
biliminin bir bolimiinii olusturacaktir. Biz bu bilimi gostergebilim “sémiolgie’’olarak adlandiracagiz.
Gostergebilim, bize gostergelerin ne gibi 6zellikler igerdigini, hangi yasalara bagli oldugunu 6gretecektir.
Heniiz bdyle bir bilim var olmadigindan, onun nasil bir sey oldugunu sdyleyemeyiz, ama kurulmasi
gereklidir yeri de 6nceden belirlenmistir. Dilbilim, bu genel bilimin bir béliimiinden baska bir sey degildir’’

(\Vardar, 2001: 46).

Bu tanimdan da anlasildigi gibi, Saussure, gostergelerin toplumsal islevi {izerinde
durmaktadir. Saussure gore, gosteren (ses imgesi) ve gosterilen (kavram) dissal herhangi bir
nesneden bagimsizdir. Ayrica ses imgesi ve kavram kolektif olup, toplumsal anlagmalara dayanir.
Ornegin, ‘kedi’ gostergesi, hem k-e-d-i sesleri gostereninden hem de kedi kavrami
gosterileninden meydana gelir ve bu ikisi gostergeyi olustururlar (Dagtas, 2003: 52-53).

Saussure gostergeyi su sekilde formiilize ederek agiklamaya galigmaktadir.

GOSTERGE(SIGN) = GOSTEREN(SIGNIFIER) + GOSTERILEN (SIGNIFIED)

Dilsel bir gostergeyi tanimlarken zihnimizde olusan ve soyut olan bir kavram, dilde bir
sOzciikle disa vurulur. Yani zihnimizdeki kavram belli ve gercek bir kedi degil, bildigimiz ve
bilmedigimiz gelmis ge¢mis tiim kedileri kapsayan bir kavramdir. Bu noktada soyut olan bu
kavrami disa vurmak istiyorsak, somut bir disavurum sekline ihtiyacimiz olacaktir. Kavramin
disavurum aract sOylenen ya da duyulan sozciiktiir. Bu sozciigiin karsidakine ulasmasi igin
cikardigimiz sesler gibi somut bir edim gerekmektedir. Cikarilan seslerle havada olusan ses
dalgalar1 karsimizdakinin kulagina ulasir ve oradan beyine giderek ¢oziimlenir ve sonugta zihni
uyararak karsidakinin kedi kavramina varmasini saglar. Tabi biitlin bunlar1 yapmak i¢in bizim
kedi kavramini hangi seslerle ¢ikarmamiz, karsidakinin de o sesleri nasil yorumlayacagim
bilmesi gereklidir. Cilinkii her dilde kedi kavramina takilmig, o dili konusanlarin birlikte
uzlastiklar1 somut bir ad, bir sézciik ya da bir disavurum sekli vardir. Saussure, zihnimizdeki

soyut kavramlar1 gosterilen, somut olan disavurum bi¢imlerini de gosteren olarak nitelemektedir.
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Fakat gosteren gosterilen iliskisi dnceden verilmis, mutlak bir iliski degil, o dili konusanlar
arasinda bir uzlagima bagl olan iligkidir. Bir baska agidan bakildiginda burada bir 6grenme
olgusundan s6z edilebilir. Anadilimizi 6grenirken toplumda kediye kedi denildigi gibi, ya da kedi
sozcuglnl duydugumuzda, k-e-d-i seklindeki ses zincirinin bize kedi kavramin ¢agristirdigr gibi
toplumda yaygin olan bu uzlasimlari da Ogreniriz. Ayrica belli bir dilde ve ses zinciriyle
gonderme yapilan kavramlar arasindaki iliskiyi bilmek, o dilin sifresini bilmek demektir

(Erkman, 2005: 94-96).
GOSTERGE

o ——

/ Kavram \

isitim imi-y

Sekil 2.2 Saussure’iin Gosterge Semasi

Kaynak: De Saussure, 1916/1998

Kedi kavramini olusturan bilesenlere bakacak olursak, kedi’nin; dort ayaklidir, memeli bir
hayvandir, etoburdur, miyavlar, fare yakalar, evcildir, kulaklar1 ticgen ve sivridir, sinirlenirse
tirmalar, oksamas1 hostur, tiiyleri yumusaktir, mutlu olunca mirildanir gibi nitelikleri, kediyi kedi
olarak tanimamizi saglayan bilesenleridir. Kedinin adi degisse de nitelikleri degismez. Ancak
niteliklerinden biri degisirse, drnegin etobur degil de ot obur, miyavlar yerine havlar denilirse, o
zaman bagka bir hayvan kiimesine ge¢mis olunur (Erkman, 2005: 42).

20. yiizyilda, 1950’lerden baslayarak hizla gelisen gostergebilimin en 6nemli uygulama
alani, medya olmustur. Bu baglamda insanlar, gordiikleri ya da gordiiklerini sandiklar1 seylere
kolay inanmaya baglamislardir. Ayrica bu donemde insanlara gorsel hayali diinyalar sunmak ve
bunlart inandirmak artik ¢ok kolaydir. Teknolojik gelismelere paralel toplumlar da degismis,
ABD ve Avrupa’da bolluk donemi baglamistir. Tiiketimin arttig1 bu donemde Barthes ve Eco
gostergebilimi, dilbilim ve edebiyat disinda tiim yasam alanlarina (mimari, endiistri {riin
tasarimi, toplumsal davranis kaliplari, moda, sinema mitoloji, sehir planlamasi vb.)
uygulanabilecegini ortaya ¢ikarmislardir. Biiylik kirilmalarin yasandigi bu dénemin {iriinii olan

gostergebilim artik biiyiik bir ivme kazanmis ve kiiltiir incelemelerinde bagimsiz bir bilim dali
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olarak ortaya ¢ikmistir (Erkman, 2005: 77-80). Peirce ve Saussure’iin Onciiligiinii yaptiklar
cagdas gostergebilimin donemi olan bu donemde; Charles W. Morris, Umberto Eco ve Thomas
Sebeok gibi arastirmacilar Peirce’e dayanan Amerika gelenegini, Algirdas Julien Greimas, Levi-
Strauss, Julia Kristeva ve Roland Barthes gibi arastirmacilar ise Saussure’e dayanan Avrupa

gelenegini, benimsemislerdir (Rifat, 1992: 25).

2.1.2 Amerika ve Avrupa Gelenekleri
2.1.2.1 Peirce’e Dayanan Amerika Gelenekg¢i Gostergebilimciler

Gostergebilimin  6nemli arastirmacilardan biri olan ve ABD’nde Charles Sanders
Peirce’iin etkisinde kalan Charles W. Morris (1901-1979) Foundations of the Theory of Signs
(Gosterge Kuraminin Temelleri, 1938) ve Signs, Language and Behavior (Gostergeler, Dil ve
Davranig, 1946) adli yapitlarinda biitiin gostergelerin kuramini olusturmaya calisir. Morris,
s0zdizim (sentaks), anlambilim (semantik) ve edimbilim (pragmatik) olmak iizere iic boliime
ayirdig1 bu genel gostergebilim kuramini mantiktan yararlanarak olusturur.

Sozdizim (Sentaks): Gostergelerin aralarindaki iligkileri agiklayan boliimdir. Birlesik
gostergeler olusturmak icin gostergelerin nasil bir araya geldiklerini inceler.

Anlambilim (Semantik): Gostergelerin belirttikleri anlamlari, gosterge ile gosterilen arasindaki
iligkileri inceler.

Edimbilim (Pragmatik): Gostergeler ile onlar1 kullananlar arasindaki iligkiyi inceler.

(Rifat, 1996a: 25).

Peirce’den etkilenen ve Amerikan gostergebiliminin bir diger énemli ismi, italyan bilim
adami, yazar, elestirmen, ortagag estetigi ve gostergebilimin ustalarindan biri olan Umberto Eco
(1932-2016) ise, gostergebilimin gelismesinde biiylik 6neme sahiptir. Arastirmalarini 6zellikle
ortacag diisiincesinin Oncii sanat hareketlerine olan etkisi iizerine yogunlastiran Eco, ortagag
estetik kuramlarin1 gozden gecirmis ve gostergebilim alanlar ile ilgili ¢alismalar yapmugstir.
Eco’ya gore, gosterge bir seyin yerine gectiginde, o seyin ger¢ekte var olmasi 6nemli olmadigin,
yalnizca sozlii dillerin degil: ¢izimler ve fotograflarin da var olmayan ya da gergekte orada
bulunmayan nesneleri yalan sdyleyerek gosterme olanagina sahip olduklarini belirtir. Umberto
Eco “gosteren ve gosterilen” yerine “anlatim ve igerik” ikilisini getirerek, gostergeyi de bir seyin
yerini anlamli olarak alan her sey olarak tanimlamaktadir. Eco, gostergebilimin konusunun
“yerine ge¢me” oldugunu soyleyerek “kodlar, alt kodlar, diiz anlam, yan anlam” kavramlarini

kullanmistir. Tkonik ve belirtisel yonii kuvvetli olan goriintii, anlatim bigiminden dolay1 yan
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anlamlar olustururken izleyici de kiiltiirel kodlar yardimiyla yan anlami1 anlar diyen Umberto Eco,
ayrica kendine 0zgli bir “alimlama gostergebilimi’’ gelistirerek (Rifat, 2000: 87), cagdas
gostergebilimin gelismesine biiylik katkilar saglamistir

Anlama ve yorumlamaya dayanan alimlama estetigi; metnin kendisine getirilen
yorumlarla zenginlestigini One siiren yorum bilim ilkesini benimser. Metnin anlam sorunuyla
ilgilenen alimlama kuraminda dikkat edilen hususlar yazar, metin ve okurdur. Metne anlami
yazar mi, sOzciikler mi, yoksa okur mu verir? Sorularina karsilik, son zamanlarda metnin
tanimlanmasinin biricik Ol¢iitii olarak okurun girisimine taninan ayricalik belirginlesmisse de,
gercekte metinde yazarin ne sdylemek istedigini aramak ve metinde, metnin ne sdyledigini
aramak da gerekir. Ayrica bir metnin sonsuz sayida yoruma agik olabilecegi diisiincesini
benimsemek, yorumlarin sonsuzlugunun yazarin mi, yapitin mi, yoksa okurun mu amacina bagl
olduguna karar vermek demek degildir. Bir yorumlama gostergebilimi genellikle metnin i¢inde,
okur figliriinii ve dolayisiyla okurun amacina 6zgii belirtilerin degerlendirilmesini saglayan
oOlgiitii arar (Eco, 1991: 23-28).

Alimlama estetiginde metinde yazar her seyi sdyleyemez ve belirsizligi okurlara birakir.
Bu yilizden metnin anlami, okur tarafindan alimlandig: siire¢ icinde somutlasir ve biitiinlesir. Bu
dogrultuda diistiniiliirse, bir eserin ya da metnin belirleyicisinin okurun alimlama (hazmetme)
stireci oldugunu soyleyebiliriz.

Amerikan gostergebiliminde Ozellikle 1970’li yillarda odak noktast durumuna gelen,
Peirce ve Morris den sonra adindan en ¢ok s6z ettiren gostergebilimci Thomas A. Sebeok’tur
(1920-2001). insan ve hayvan davranislarmin betimlenmesine daha cok ilgi duyan Sebeok’un
temel farkliligi, kavram olarak gostergeyi sadece insana ve insan kiiltiirline 6zgii olarak degil,
biitlin canlilar diinyasina 6zgii bir kavram olarak gormesi ile ilgilidir. Bu nedenle Thomas A.
Sebeok’un gdstergebilimi, biitiin canlilar diinyasinin gdstergebilimi olan biyosemiyotik ya da
canlilar gostergebilimidir. T. A. Sebeok gibi Amerikan gelenek¢i S. Peirce ve W. Morris de
gostergeler konusunda insan ve hayvan ayrimi yapmaz. Ancak Avrupa gelenek¢i F.de Saussure,
R. Barthes ve J. Kristeva gibi baz1 dilbilimci ve gostergebilimciler sadece insana 6zgii kiiltiir

diinyasinin gostergelerini incelerler (Rifat, 1996a: 32).

2.1.2.2 Saussure’e Dayanan Avrupa Gelenekci Gostergebilimciler
Fransa, Avrupa’nin gostergebilim daliyla ilgili yazinbilim, yazinsal elestiri, metin

dilbilimi, sozbilim (retorik), sdylem ¢oziimlemesi, yorumbilim, edimbilim (pragmatik) vb.
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konular i¢in verimli bir ¢alisma alan1 olmustur. Bu caligmalar1 yapan kisilerin basinda kendisini
Paris Gostergebilim Okulu’yla gelistirmis gostergebilimci Algirdas Julien Gremias (1917-1992)
gelir. Gremias’in kurdugu gostergebilimin temeli simgesel mantiga ve budunbilime (etnoloji)
dayanir. Temelde “insan ile insan” ve “insan ile diinya” arasindaki iligkileri incelemeyi amaglar
ve bu iligkileri anlamlandirmaya yonelir. Gremias gostergebiliminin en belirgin 6zelligi, bicimsel
ve kavramsal agidan bir “list dil” olugturmasidir. Olusturulan bu st dil, gostergeler dizgesindeki
anlamsal ayriliklarin yeniden {iretilmesini ve kavranmasini arastirmak i¢in varsayimsal-
tiimdengelimli bir yaklasimla kurulmustur. “Bagint1” ya da “iliski” kavrami gostergebilimin
temel ilkesidir. Bagintinin 6geler arsinda (6zdeslik-bagkalik) kurulabilecegi goriisii kendiliginden
ortaya c¢ikar ve bu 6gelerin karsilikli tanimlanmasiyla da anlamlandirmanin temel yapist olarak
“yap1” kavrami olusur. Yapiy1 kuran karsitlik, ¢elisiklik ve icerme ya da tiimleme bagint1 tiirleri
mantiksal olarak saptanmaktadir. Gremias gostergebilimi bu ii¢ diizeyin birbirlerini denetlemeleri
ve tutarl bir sekilde kaynasmalarindan olusmaktadir.

Bir bagka Avrupa gelenekgi gostergebilimcei de Fransiz yapisalcr antropolog Claude Levi-
Strauss (1908-2009)’dur. Les structures elementaires de la parente (Akrabaligin Temel Yapilari
1949) ile Anthropologie structurale (Yapisal Insanbilim 1958) yapitlarinda akrabalik iliskileri ve
mitlerin temel yapisini aragtirmistir. Arastirmalarinda ortaya koydugu dilbilim kaynakli yapisal
inceleme yontemi ve okuma bigimiyle etkili olmustur. Levi-Strauss, kiiltiiriin dil gibi bir anlam
diizgiisii olarak ele alinabilecegini savunarak, Saussure’iin dilbilim yaklasimini antropolojiye
uygulamistir (Rifat, 1996a: 30). Saussure’ii benimseyen, dilbilim disinda mantik, matematik,
psikanaliz ve diyalektigin maddeciligi kavramlarindan yararlanan, gostergebilimi elestirel bilim
ya da bilimin elestirisi olarak goren bir diger gostergebilimci ise Julia Kristeva’dir. Kristeva,
gostergebilim ¢ézlimleme igin “godstergecdziim™ ya da “anlam¢dziim (semanalyse)” adinda yeni
bir kavram Onermis, metinleraras1 iliskiler kavrami iizerine c¢alismalarda bulunmustur. J.
Kristeva’nin lreten metin ve iretilmis metin kavramlari, onun gdstergecoziim yonteminin
olusmasindaki temel kavramlari temsil etmektedir. Ureten metin, bir metnin {iretim asamasini,
metnin Uretilecegi, 6znenin olusumuna O6zgli mantiksal islemleri olan derin diizeyi belirtir.
Uretilmis metin ise, iiretimi bitmis, bigimsel olarak kapanan ve sonuclanmis metin diizeyini
gostermektedir. Kristeva’ya gore gosterge¢oziim, iireten metin (sdzceleme) ile iiretilmis metin
(sozce) arasindaki iliskileri inceler. Bu baglamda J. Kristeva, her metinde baska metinlerin
bulundugunu, bu metinlerin hem eski kiiltiirlerin hem de ¢evresel kiiltiirlerin metinleri oldugunu

savunarak, metinlerarasi iligkileri ortaya ¢ikarmistir. Kristeva metinlerarasi iligkilerle, metinleri
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toplum ve tarih i¢inde degerlendiren gosterge¢dziim kuramina, toplumsal ve tarihsel bir boyut
kazandirmistir (Rifat, 1996a: 44-52).

Gostergebilimin Saussure dayanan, Avrupa gelenegini benimseyen Fransiz denemeci,
elestirmen ve gostergebilimci Roland Barthes (Cherbourg, 1915; Paris, 1980), gostergebilimi,
kisisel ama 6znel olmayan bir seriiven olarak nitelemektedir. Bu seriivende anlatimin degil,
sahnelenen 6znenin yer degistirmesi oldugunu savunur. Barthes, bu seriivenin hayranlik déonemi,
bilimsellik donemi ve metin donemi olarak ti¢ donemde gelistigini belirtmektedir (Barthes, 1993:
14). Barthes, Saussure’iin dilbilimini ve yapisal ¢ézlimleme yontemlerini 6rnek alarak aragtirma
alanini bilimsellige yoneltmis ve gdstergebilimi bilimsel bir islemler ve kavramlar biitiinii tistiine
oturtmaya c¢aligsmaktadir. Ancak gostergebilimin ele alacagi dizgelerin sadece dil destegiyle bir
gerceklik kazanacagina inanan Barthes, Elements de semiologie (Gostergebilim Ilkeleri) adli
yapitinda Saussure’ lin tam aksine gostergebilimi, dilbilimin bir boliimii olarak tasarlamaktadir.
Bartes Saussure’iin gosteren ve gosterilenin diyalektik sonucu gostergeyi olusturdugu goriigiinii
elestirerek gosterge ile gosterenin sikg¢a birbirleri yerine kullanilarak yanlighk yapildigini
vurgular. Ayrica gostergenin anlatim diizlemini olusturan gosteren ile icerik diizlemini olusturan
gosterilenden olustugunu ifade eder. Gosterge, Barthes’a gore dilsel ve gostergebilimsel olarak
ikiye ayrilir. Gosteren ve gosterilen bir yandan dilbilimin i¢indeki bi¢im, 6te yandan dilbilimin
disindaki t6z karsithigini verir. Barthes, ayrica bigim ve toz’iin, anlatim ve igerik diizlemlerine
yerleserek yapilan incelemelerin dilbilimsel gostergeden ¢ok gdstergebilimsel gostergenin kolay
anlasilmasini sagladigini da belirtmektedir. Barthes’in giil 6rneginde, giil canli bir nesnedir. Fakat
onu sevdigin birine hediye edersen, giili romantik ask gosterileniyle bezemis olursun.
Dolayisiyla burada, giil bir gosteren durumunu alir, hediye edilen giil ise bir gosterge olur
(Barthes, 1979: 34-35). Barthes’in bu O0rnegi gostergeyi acik bir sekilde ifade eden Grnekler
arasinda yer alir.

Barthes, Gostergebilim Ilkeleri (Elements de semiologie) adli yapitinda yapisal
dilbilimden kaynaklanan gostergebilim ilkelerini ikili karsitliklarla, “dil ve s6z’’, “g0sterilen ve
gosteren’’, “dizim ve dizge’’, “diizanlam ve yananlam’’ adi altinda dort baglikta toplamaktadir
(Rifat, 1996a: 49).

Barthes’a gore gosterge bir gosteren ve bir gosterilenden olugmaktadir. Gosterenler
diizlemi anlatim diizlemini, gosterilenler diizlemi ise igerik diizlemini olusturmaktadir (Barthes,

1993: 47).
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Gosterge

Gosteren(anlatim diizlemi) Gosterilen(igerik diizlemi)

Sekil 2.3 Barthes’in Gosterge Semasi
Kaynak: http://department.monm.edu, erigim tarihi: 17.02.2017

Insanmn neredeyse biitiin yasami, icinde yasadigi diinyayr kavramak, yorumlamak ve
yeniden anlamlandirmakla geger. Anlamlandirmay1 yaparken de ¢evresindeki varlik, nesne ve
seylerin, farkli diizeylerde olusturdugu iliskiler agin1 siniflandirir. Insan bunu farkinda olmadan
da yapabilir. Diinyay1r anlamanin ve anlamlandirmanin, yani derin ve evrensel yapisini
yakalamanin yolu siniflandirmadir. Bu noktada diinyay1 anlamlandiran insan, ¢evresine farkinda
olmadan degil de bilingli, yontemli ve tutarli bir sekilde bakarsa o zaman “Homo Semioticus’’
adin alabilir. Homo Semioticus; okuyan, adlandiran ve anlamlandiran insandir. Ayn1 zamanda
diinyadaki anlam olusumlarini, bunlarin birbirine eklemlenerek yeni anlamlar yaratmasim
sorgulayan insandir. Cevresindeki bireysel ve toplumsal kiiltiirel gosterge diizlemlerini
betimlemekle kalmayan, bunlarin iretilis siirecini yeniden yapilandiran insandir. HoOmo
Semioticus, diinyanin insan i¢in, insanin da insan i¢in tagidig1 anlami ya da anlamlar1 kavramaya
calisan ve yeniden anlamlandiran insandir (Rifat, 1996b: 10-11). Bir gdstereni gordiigiimiizde ya
da isittigimizde onun gosterileni, yani ne anlama geldigi zihnimizde olusur. Anlama siireci de bu

sekilde baglamaktadir.

Barthes’a gore anlamlandirma edimi; “Anlamlandirma, gdsteren ile gosterileni birlestiren
ve iriinii gdsterge olan edimdir’” (Usiir, 1997: 81) seklindedir. Bu baglamda bir gdstergede,
gosterenle  gosterilen arasindaki iliskinin  kurulmasina ‘anlamlandirma’ denir. Yani
anlamlandirma modelinde gosterge, gdsteren (anlam veren) ve gosterilen (anlam verilen)’den

olusur diyebiliriz. Burada gosteren, gostergenin algiladigimiz fiziksel varligi, gosterilen ise,
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gostergenin diisiinsel kavramidir ve anlam, bu iki 6genin yapisal iligkilerinde aranmaktadir (Parsa

ve Parsa, 2004: 56).

Gostergeleri anlamanin yolu yapisalct dilbilimcilere gore, gostergeler arasindaki yapisal
iliskileri anlamaktir. Bu yontem dizgesel olarak daha c¢ok karsitliklarin ortaya cikarilmasi ile
ilgilidir. Okumalarin bi¢gimlenmesinde ve anlamlandirilmasinda bu tiir karsitliklar oldukga
onemlidir. En ¢ok kullanilan karsitlik 6rnekleri; doga - kiiltiir, insan - hayvan, birey - toplum,
sanat - bilim, bi¢im - igerik, kadin - erkek, iyi - kotii, zengin - fakir, dogal - yapay, 6znel - nesnel
vb. gibi Ornekler ¢ogaltilabilecek karsithik ornekleridirler. Bu agidan bakildiginda gostergeleri
karsitliklardan yararlanarak daha iyi okuyabilir ve de anlamlandirabiliriz. Roland Barthes’in
kuramiin merkezinde yer alan gostergebilimin 6nemli alanlarindan biri olan anlamlandirma,

‘diiz anlam’ ve ‘yan anlam’ ad1 altinda iki diizeyden olugmaktadir.

birinci diizey ikinci diizey
= = - - R, -
gergeklik gostergeler kildir

dizanlam

Sekil 2.4 Barthes’in Anlamlandirma Semasi

Kaynak: Fiske, 2003: 120

Barthes yukaridaki anlamlandirma gsemasii ikili karsiliklar diizleminde ortaya
koymaktadir. Barthes’e gore, anlamlandirmanin birinci diizeyi, agik ve bilinen anlami1 olan ‘diiz
anlam’, gostergenin digsal gerceklikteki gondergesi ile iliskisini betimler. Buradaki gondergesel
islev, “her tiirlii iletisimin temelidir. Bu islev bildiri ile bizi gonderdigi (yani bildiriye konu olan)
nesne arasindaki baglar1 belirler. Cilinkii temel sorun gonderge konusunda dogru bir bilgi; yani

nesnel, gozlemlenebilir ve dogrulanabilir bir bilgi bigimlendirmektir’> (Guiraud, 2016: 22).
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Anlamlandirmanin ikinci diizeyi olan ve ¢agrisimsal anlam da denilen ‘yananlam’ ise,
gostergenin kullanicilarin duygulari, heyecanlar1 ve kiiltiirel degerleriyle bulustugunda ortaya
cikan etkilesimi betimlemektedir. Barthes, diiz anlam ve yan anlam arasindaki farklilig1 belirgin
olarak gosteren, drnegin fotografcilik oldugunu ifade eder. Fotograf¢ilikta diiz anlam, fotograf
makinesinin dogrultuldugu nesnenin film tizerinde mekanik olarak yeniden iiretimidir. Yan anlam
ise, iiretim silirecinin insani boyutu olan, ¢ergeve i¢ine neyin dahil edileceginin, kamera agisinin,
15181, odagin ve film kalitesinin sec¢imidir. Baska bir deyisle diiz anlam “neyin’’
fotograflandigidir; yan anlam ise “nasil’’ fotograflandigidir (Fiske, 2003: 115-117).

Barthes, anlamlandirma diizeyinin bir diger yolunu ise simgesel olarak niteler. Bir nesne,
uzlasim ve kullanim araciligiyla baska bir seyin yerine ge¢mesini miimkiin kilan bir anlam
kazandiginda simge haline gelir. Barthes, simgesel bir sahne olarak verdigi, Ivan The Terrible
(Korkung Ivan) 6rneginde; geng car’m altin paralar icinde vaftiz edilmesini zenginligin, statiiniin
ve gliciin simgesi oldugunu vurgulamaktadir (Fiske, 2003: 123). Simgesel anlamlandirmanin yani
sira Barthes, metafor-egretileme (metaphor) , metanomi - diizdegismece (metonymy), mit (myth)

kavramlarini ele alir.

2.1.3 Yananlam Diizlemleri
2.1.3.1 Metafor (Egretileme)

Iki sey arasindaki bir iliski benzerliginin kurulmas: olarak tanimlanabilen metaforlar,
sozlii, yazili ve gorsel olabilmektedirler. Benzerlik araciligiyla anlayabilme siireci olan metafor,
bilinmeyen bir seyi bilinen bir sey agisindan ifade etmektir (Parsa ve Parsa, 2004: 67).
Dolayisiyla burada bilinmeyenlerin ‘anlami’ bilinenlerin ‘araglari’ vasitasiyla kendisini ortaya
koyar. “Metaforun 6zii bir tiirli, bagka bir tiir seye gore anlamak ve tecriibe etmektir’’(Lakoff ve
Johnson, 2005: 27). Bu baglamda, “metafor kullanimi, genel olarak diinyay1 kavrayigimiza sinen
bir diisiince bigimi ve bir gorme big¢imi anlamina gelir’” (Morgan, 1998: 14). Genellikle
metaforlar soyut olani, bir duyguyu ya da bir diislinceyi, somut bir nesne kullanarak anlatirlar.
Ornegin, bir fotografta gosterilen somut bir nesne olan giivercini, soyut bir kavram olan baris’a

benzeterek 6zdeslestirirler. Burada gosteren giivercin, gosterilen ise baris olur.

2.1.3.2 Metanomi (Diizdegismece)

Bagka bir seyin yerini alan isim, olarak tanimlanan metanomi’yi James Monaco

Etimolojik agidan metonimi terimi ‘isimlendirmenin yerini tutan-subsitute naming’ anlamina
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gelen Yunanca ‘meta’ (nakletmeyle ilgili, 6tesi) ve ‘onoma’ (isim) birlesmesinden olugsmaktadir.
Boylece, kral ya da kraliyetten soz ederken kisaca ‘tag’ diyebiliriz’” (Monaco, 1981: 135).
Metonimi de biitiinlin kiigiik bir pargasi, biitlinii temsil eder yani metanomiler temsil ettikleri
seyin parcasidir. Ornegin, Tiirk askeri yerine Mehmetcik kavrami sik¢a kullanilmaktadir.
Mehmetcik burada Tiirk askerlerini ¢agristirmaktadir. Bu baglamda metanomi parcadan biitiinii
temsil eden anlami gostermektedir. Takvimden diisen yapraklar gecen zamanin, yiirliyen
askerlerin ayaklar1 da ordunun metanomisi 6rnekleri, sinema sektoriinde ¢okca kullanilmakta
olan metanomi ornekleridir (Parsa ve Parsa, 2004: 76). Sonu¢ olarak, metaforun isleyisi bir
gerceklik diizleminden digerine yer degistirme bi¢ciminde oluyorsa, metanominin isleyisi ise ayni
diizlemdeki anlamlar1 birbiriyle iliskilendirme big¢iminde olur. Dizimsel olarak isleyen
metanomiler ger¢ekei bir etki yaratmayi hedeflerler. Metaforlar ise, gergek listii ya da imgelemsel
etki yaratmak i¢in paradigmasal olarak c¢alisirlar. Bu baglamda yananlamin isledigi tarz,

egretilemesel bir tarz olur (Fiske, 2003: 131).

2.1.3.3 Mit (Myth)

Mit, diinyanin, insanin, doganin, dogaiistii olaylarin kisacast varolusun ve yaratilisin
Oykiisiinii anlatir. Bu anlatida tanrilar, dogaiistii varliklar, soylular ve kahramanlar vardir. Bu
Oykiiyli anlatirken olaylardan ¢ok, ortaya c¢ikis sebeplerini agiklayan mitlerle ilgili Rumen
felsefeci Eliade; Diinya insanla konusur, bu dili anlamak i¢in de mitleri bilmek ve simgeleri
cozmek yeterlidir (Eliade, 2001: 16-18) diisiincesinden hareketle, insanin diinya ile nasil
konustugunu agiklamaktadir. Mit bir mesajdir ve mesaj, mitlerde gizli bir bigimde iletilir.
Barthes’a gore mitte amac acik¢a dile getirilende degil, altta yatan yapida yer alir ve mitlerde
mesajin acik olmamasi altta bir ideolojinin varligint gostermektedir. Kearney miti toplumsal
gercekligin yapisal doniisiimii olmakla birlikte bi¢im bulmus idealar olarak tanimlar ve kendi
baslarma gergekligi olmayip ancak bi¢imsel yapi icinde anlam tasidiklarini belirtir (Kearney,
1986: 323-324). Eliade’ye gore ise Oliimsiiz olan mitler, diinyanin ve insanoglunun kdékenini,
onemli olaylar1 kusaktan kusaga aktararak anlatirlar. Mitler dogrudan ya da dolayli olarak
insanligin kokeni ve ylicelmesi {iizerinedir, kesinlikle gerceklerle ilgilidirler ve kutsaldirlar
(Eliade, 2001: 185).

Karmagik kiiltiir gerceklikleri olan mitler, daha dnce belirtildigi gibi yaratilig tizerinedir.
Bir seyin nasil var oldugunu, nasil yaratildigini1 anlatan dykiilerdir bunlar. Bu baglamda 6zellikle

ilkel mitler olan 6liim-yasam, insan-tanrilar, iyi-kotii karsithgi iizerine iken, gliniimiiz modern
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mitleri ise aile, erillik, disillik, toplumsal cinsiyet, bilim, basar1 ve medya iizerinedir. Cocuklukla
ilgili basat mitimiz, ¢ocuklugun dogallik ve 6zgiirlilk déonemi oldugu seklindedir. Olgunlagsma
i¢in ise, dogallig1 ve ozgiirligl yitirme anlamina gelmektedir. Bizim kiiltiiriimiizde ¢ocuklar i¢in
en uygun mekanlar kirsal alanlar, dogal mekanlardir ¢iinkii sehirler cocuklar i¢in sinirl bir gevre
ve dogal olmayan mekanlar olarak goriilmektedir. Eski donemlerde 6rnegin Kralice Elizabeth
doneminde ise, cocuk eksik bir yetiskin olarak goriiliir. Bir diger 6rnek olarak Roma Imparatoru
Augiist donemindekiler ise, bizim kiiltiirlimiizde ¢ocuklar i¢in uygun olan kirsal alanlari, vahsi ve
medenilesmemis olarak nitelerler. Boylece insani degerlerin ancak uygarlasmis sehirlerde
bulunabilir diigiincesi ile tagranin da vahsi dogay1 temsil ettigini belirterek, miti kentli anlayisina
uygun hale getirmislerdir. Bu baglamda Barthes, mitlerin ana islevinin tarihi dogallagtirmak
oldugunu ileri siirmektedir. Bu da mitlerin belirli bir tarihsel donemde egemen olan sinifin {iriinii
olduklar1 gergegini gostermektedir. Mitlerin yaydiklari anlamlarin tarihi de beraberlerinde
tasidigin1 belirten Barthes, mit olarak isleyebilmeleri i¢in ise yaydiklar1 anlamlarin tarihsel degil,
dogal oldugunu vurgulamalar1 gerektigini ifade etmektedir (Fiske, 2003: 119).

Claude Lev-i Strauss’a gore ise, toplumlarmn anlamli hale getirmeye g¢alistiklart en
oncelikli olan smir doga-kiiltiir arasindaki iliskidir. Kiiltlirii olusturmak i¢in toplumlar,
kendilerini dogadan farklilagtirdiktan sonra doga ile karsilagtirirlar. Bu baglamda Levi- Strauss,
mitlerin kiltiirel olan1 dogallastirdigini, ayrica ilkel mitlerdeki gibi modern mitlerin de ikili
karsitliklardan dogan cgeliskileri giderdigini belirtir (Dagtas, 2003: 91-92).

Erillik ve disillik miti ile ilgili olarak kadinlarin, bakip biiyilitme ve koruma isini
erkeklerden daha iy1 yaptiklarina, bu nedenle de kadinin dogal mekaninin ev olduguna iliskin,
ayrica cocuk yetistirip kocalarina da bakma isini ustlendiklerine, erkeginse ekmek parasi
kazanma roliinii {istlendigine iliskin bir mit vardir. Bu roller en dogal toplumsal birim olan
“aile”yi yapilandirmaktadir. Mit bu anlamlarin tarihsel kokenlerini gizleyerek, doganin bir
parcast oldugu izlenimini yaratip anlamlar1 evrensellestirir. Bu anlamlarin degismez olduklari
yaninda adil goriinmelerini, yani bu anlamlarin kadin ve erkegin ¢ikarlarina esit olarak hizmet
eder gibi goriinmelerini saglar. Bu sekilde mitler ideolojik etkilerini gizlemis olurlar. Oysa
anlamlart her zaman kapitalizmin burjuva erkeginin ¢ikarlarina hizmet eden erillik ve disillik
mitleri 19. Yiizyil sanayilesmesinin yarattig1 toplumsal kosullar1 anlamli hale getirebilmek amaci
ile tretilmislerdir. Yani, sistem olarak mitler, dogallastirmayla iliskili bir sekilde islemektedir.
Disillikte dogum yapma bakip biiyiitme, duyarlilik ve evcillik gibi dogal anlamlar kazanan mitler,

erillige ise gli¢lii olma, hakkini arama, kamusallik gibi anlamlar verilmesini gerektirmistir. Bu
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yiizdendir ki erkeklerin kamusal konumlar1 son derece orantisiz bir sekilde isgal etmeleri dogal
gorinmektedir (Fiske, 2003: 118-121). Bu baglamda Barthes’in inceledigi c¢agdas mitler
kapitalist degerleri ve ideolojileri dogallastirmakta ve mesrulastirmaktadir. Barthes ayrica miti,
yananlam ve ideolojiye esitlemektedir (Dagtas, 2003: 94)

Barthes, “Cagdas Soylenler’” adli eserinde iletisim araglarint da diigiinerek reklam, film,
yiyecek ve igecek gibi giinliik yasamda kullanilan nesnelerinin modern burjuva toplumunda
ideolojilere nasil evrildigini ortaya koymaktadir. “Cagdas Soylenler’de mitlerin diizenini yapisal
dilbilim ve gostergebilim diizleminde inceleyen Barthes’a gére anlamimi tarihte ve toplumda
kazanan mit, siradan bir s6z degil, bir anlamlama bi¢imidir. Barthes’a gore “Soylen bir s6z
olduguna gore sdylem alanina giren her sey soylen olabilir (Barthes, 2003: 179).

Bilim, cinsiyet, basar1 gibi iktidar olma bi¢imlerinin mesrulagtiritlmasini birer mit olarak
goren Fiske, yukarida bahsedilen basat mitler disinda karst mitlerin de varligindan soz
etmektedir. Kadimlarin toplumdaki roliiniin ve aile yapisinin degismesi, bu mitlerin basat
konumlarinin bir meydan okumayla kars1 karsiya olduklarini1 gosterir. Bu baglamda reklamcilar
da meslek sahibi kadin, yalniz yasayan anne ve duyarli erkeklere uyum saglamak ig¢in
gelistirilmesi gereken yeni toplumsal cinsiyet mitlerini kullanmak zorunda kalmislardir. Bu yeni
olan mitler eski mitleri reddetmezler ancak kavramlar zincirinden bazi halkalar1 degistirirler.
Dolayisiyla mitlerdeki degisimin devrimsel olmadigini, evrimsel bir degisim oldugunu séylemek
miimkiindiir. Ornegin, diger bir mit olan bilim miti, kars1 mitlerin basat mitlere gii¢lii bicimde
meydan okudugu bir mittir. Bilimin basat miti kendini nesnel, dogru ve iyi olarak goriir. Yani
bilimi dogay1 gereksinimlerimize uydurma, giivenligimizi ve yasam standartlarimiz1 iyilestirme,
basarimizi ilan etme yetenegi olarak sunarken, oldukca giiclii olan kars1 mit de bilimi, kotii olarak
ve bizim dogadan uzakligimizin, onu anlayamayisimizin bir kanit1 olarak gormektedir (Fiske,
2003: 121-122).

Gostergebilimle kiiltiir ¢oziimlemeleri iizerinde duran Barthes’in ¢oziimleme yontemi
bildirisim amaci igermeyen fakat anlam tasiyan cesitli olgular1 da inceler. Barthes, ele aldigi
olgular1 anlamlama kavramin kullanarak gostergebilimle iligkilendirir ve gostergelerle yananlam
diizlemleri arasindaki bagintilara énem verir. Barthes goriintiilerin tasidig1 anlamlarin tek bagina
bagimsiz olarak var olmadiklarini, her gorsel gostergenin dille karisarak anlamin pekistigini
savunmaktadir. Bu baglamda tez ¢aligmasindaki yesil reklamlar, goriintiisel gostergelerin metinde
yer alan dilsel ifadelerle iliskilendirilip pekistirilmesi ile anlamlandirilmistir. Barthes, anlamlarin

kiiltiirel pratikler icerisinde toplumsal karakterlerin konum ve tavirlarini nasil etkiledigini
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inceleyerek, islevselliklerini diiz anlam ve yan anlam kavramlarinin yanisira, mitler ve kodlar
adin1 verdigi diizeylerde de yapilandirmaktadir. Bu baglamda Barthes mit’i, bir sey lizerinde
diisiinme, onu kavramlastirma veya anlamanin kiiltiirel yolu olarak, birbirleriyle iliskili kavramlar
zinciri olarak tanimlar. Bu yiizden Barthes’a gore yan anlam ve mit, gostergeleri
anlamlandirmanin ikinci diizeyinde isleyisinin temel yollaridir. Gosterge ve kullanici-kiiltiir
arasindaki etkilesimin en etkin oldugu diizey ikinci diizeydir. Eger yan anlam gdsterenin ikinci
diizeydeki anlami ise, mit de gosterilenin ikinci diizeydeki anlamidir (Fiske, 2003: 118-119).
Modern ¢agda ise, bilim ve teknolojik gelismelerin getirdigi yenilikler, kiiltiirel anlamda
bircok degisikliklere ve yeni ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasina neden oldugu bir gercektir. Bu
gelismeler ve degisiklikler mitlerde de bazi kavram degisikliklerine yol agmistir. Bu biiyiik
degisimlerin yasandigi giiniimiizde, modernizmin idealleri olan yasam kalitesinin zenginlesmesi
ve insanligin 6zglirlesmesi gibi idealler kitle iletigim araglariyla da desteklenerek modern mitlere
dontigmiistiir. Bu baglamda diistiniildiigiinde bulunduklar1 zaman i¢inde olaganiistli, heyecan
veren ve ulagilmasi zor olan yenilikler de artik mit olabilmektedir. Dolayisiyla dijital fotograf
makineleri, insana benzer robotlar ve cep telefonlar1 da mit olarak hayatimizda yer almislardir
(Eker, 2004). Modernizmle birlikte, ancak basat mit olarak degil, kars1 mit olarak dogan bu
mitlerden biri de yesil mittir.
Yesil Miti: Modern yasam tarzlarinin dogay1 ve cevreyi kirletip tahrip etme sonucunda, insanin
kendi yasam ortamini riske soktugu kaygisini tagimaktan dogmus, bdylece dogal kaynaklar
tilkketen ve kirleten yasam tarzlari karsisinda duran, “yesiller diisiince akim1” ya da “yesiller” tarzi
artik bir mite doniismistiir. Bu baglamda Marian Radetzki (2001) de ekonomik biiylime
karsisinda ¢evrenin durumunu irdeleyen “The Green Myth” adli kitabinda cevrecilik konusunu
“yesil mit” olarak kavramlastirmistir (Jameson, Lyotard ve Habermas’dan aktaran, Horzum,
2011: 32). Mitler genel olarak insanin kendisini, diinyayi, dogay1 ve doga olaylarin1 anlamak ve
onlar1 yorumlamak amaciyla yaratilan anlatilar oldugunu sdylemistik. Toplum igerisinde
bilinmeyen zamanlarda ortaya ¢ikmis olan ve diinyanin, insanin ve diger canlilarin varoluslar
hakkinda toplumun ortak diisiince ve inanglarin1 ortaya koyan bu anlatilar gegmisten giiniimiize
hep var olmus ancak giiniimiizde mitleri ¢agristiran 6zellikler kullanilarak imajlar yaratilmaya
baslanmis ve karsimiza bi¢im degistirerek modern mit olarak ¢ikmislardir (Kaya, 2004). Ornegin
eski mitlerdeki efsane kahramanlarin yerini yasadigimiz modern ¢agda oyuncular, siyasiler ve
sanatcilar almaktadir. Kiiltiir, sanat, felsefe ve toplum gibi kavramlar artik bu modern mitlere

dayandirilmaktadir (Misir ve Balta, 1999).
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Modern mitlerin eski ¢ag mitleri ile benzer 6zelliklere sahip oldugunu Gerald Larue, nin
calismalarina dayandigini belirten Horzum, makalesinde bu 6zellikleri s0yle siralamistir:
e  “Mitler yan anlam i¢inde verilirler.
e Degisik zaman ve kiiltiire gore temalar1 ve bicimleri degisiklik gosterir.
e  Mit bir eglence ¢esidi degildir, bir diinya goriisiinii ortaya koyar.
e Antik ya da modern tiim mitler ideolojilere hizmet ederler.
e Egemen sinifin goriislerini toplumun diger kademelerine yayarlar.
e  Bir mit toplum tarafindan kabul gérmiisse reddedilmesi zordur.
e Mitlerin gorevi toplum iginde karmasik halde bulunan deneyimler, bilgiler ve davranis modellerine
bir diizen getirmektir.
e Mitler insanin kendine ve diinyaya sordugu “Ben kimim? Insan olmak ne demek? Beni harekete
stiriikleyen nedir? Hangi degerler pesinden gitmeye degerdir? Kaderim iizerinde s6z hakkim var mi1?
Iyi yasamak nasil tanimlanir? Nasil iyi yasayabilirim?’’ gibi sorulardan ortaya cikarlar’> (Horzum,
2011).
Yesil mitin diginda reklamda en sik karsilasilan baglica mitler sunlardir:
Bilim ve Teknoloji Miti: Dogaya hiikmetme, son teknolojiyle iiretilmis iriinler, bilimsellik,
pratiklik, kalite, konfor.
Eglence Mitleri: Miizik, dans, sinema vb.
Begenilmek Miti: Giizel olmak, temiz kokmak, karizmatik olmak, sik giyinmek, moday: takip
etmek, giiclii olmak, bilgili olmak, degerli olmak.
Yasam standardi mitleri: Liiks yasam
Genglere Yonelik Mitler: Unlii olmak, yetenegini kesfetmek, futbol, basketbol, miizik, gruba
dahil olmak, ask ve romantizm.
Yasam Tarz1 Mitleri: Mutlu yasam, saglikli yasam, ekonomik olma, tasarruf yapmak, zaman
kazanmak, modern aile, tiiketim kiltiird.
Gelisim ve Ilerleme Mitleri: degisim, yenilik, basari, kariyer, biiyiime, ilerleme, sayginlik,
yaraticilik, yetenegini kesfetme.
Yeme Ahiskanhklari ile Tlgili Mitler: Saglikli ve dogal iiriinler yemek, ya da fastfood tiiketmek
(Horzum, 2011).
Yukarida belirtilen mitler, modernizmin getirdigi yasam tarzi degisimlerinden dogan ve
reklamlarda kullanilan modern mitlere ornek teskil etmektedir. Reklam mesajlarinda da
cogunlukla bu yasam tarzlarina ulasma yollarinin o {iriin ya da hizmeti satin alma oldugu

gosterilmek istenmektedir. Reklamlarda kullanilan bu mitler1 gostergebilimsel olarak
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¢oziimlemenin toplum icin katki saglayacagi kabul edilen goriislerdendir (reklam c¢alismalart,
blogspot, erisim tarihi: 19.04.2016). Temelde kar elde etme amac1 giiden kitle iletisim araglar1 da
hedef kitlelerini genisletmek amaciyla modern mitler yaratmaktadirlar. Bu yiizdendir ki
reklamlarda modern mitlerin kullanimi1 giderek yayginlasmaktadir (Tellan, 2004). Bu agidan
bakildiginda, caligmada analizi yapilan reklamlarda modern mitlerin kullanilip kullanilmadig1 da

incelenmektedir.

2.1.3.4 Kodlar

Gostergebilimde anlamlandirmanin 6nemli diizeylerinden biri de kodlardir. Kod, mesajin
belirli simgelerle isaret haline doniismesi, bunlar arasindaki iligkilerin diizenlenme kurallarinin
timiine verilen addir. Bu agidan bakildiginda insan dillerinin birer kod oldugunu sdyleyebiliriz
(Parsa ve Parsa, 2004: 32). Cagdas dilbilimci ve Rus bicimcilerinden olan Roman Jakobson her
tiirli dilsel bildirisimin alt1 temel birlesimi ile olustugunu ortaya koyan bir taslak hazirlamistir.
Jakobson’un taslagina gore; konusan (konusan kisi, gonderen, verici), dinleyene (dinleyen kisi,
gonderilen, alict), belli bir koddan (dilizgliden, kurallar biitiinii) yararlanarak bir bildiri (ileti,
mesaj) gonderir. Bu tek yonlii ya da karsilikli olan bildiri iletimi belli bir baglamda (ortam, dis
gercek) ve baglant1 saglayan bir kanal (oluk, fiziksel destek) aracilifiyla gergeklesir (Rifat, 1998:
37). Bilindigi gibi bir sdylemin anlami s0ylenen seyde oldugu kadar sdylenmeyen seylerde de
olusabilir. Bu kodlama diizeyleri sesli metinlerde konusmanin sézsiiz goriiniimleridir. Konusan,
yani gonderen kisi hakkinda bilgi aktaran dil 6tesi (paralinguistik) kodlar; sozciik dizimi, sdzciik
dagarcigl, sesin vurgusundaki tonlama kaliplari, aksan, konusma hizi ve tonu, konugmaci
hakkinda bir¢ok ipucu verir. (Fiske, 2003: 98). Bu kodlar ayrica, konusmacinin toplumsal statiisii
ve duygusal durumu hakkinda da bilgiler verebilmektedir. Sadece verileri diizenlemeye yarayan
sistemler olmayan kodlar, insanlarin anlamli mesajlar1 degis tokus etmeleri i¢in sistemi tanima
olanag1 verecek sekilde diizenlenen bir gostergeler sistemidir (Mutlu, 1995: 217). Toplumsal
yasamimizin uzlasimsal olan ya da toplumun {iyelerince kabul edilen kurallar tarafindan
yonetilen tliim goriiniimlerini ‘kodlanmis’ olarak nitelemek miimkiindiir. Bu baglamda kiiltiirel
uzlasmaya dayanan bir anlam sistemi olan kod, John Berger’e gore, kiiltiir i¢inde 6grenilmesi
gereken, karmagik ¢cagrisim kaliplaridir (Berger, 1993: 30).

Hukuk kodlari, gorgii kodlari, vb. gibi davranis kodlar1 ile anlamlandirma kodlarini
birbirinden ayirmak gerekmektedir. Anlamlandirma kodlar1 gosterge sistemleridirler. Bu ayrimi

yapmakla birlikte, bu iki kod kategorisinin birbiriyle baglantili oldugunu kabul etmemiz gerekir.
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Karayolu kodu bir davranigsal kod olmakla birlikte ayn1 zamanda bir anlamlandirma sistemidir.
Bernstein’in konuyla ilgili c¢alismalari, insanlarin kullandiklar1 dili toplumsal yasamlariyla
iliskilendirir. Bu baglamda anlamlandirma kodlar1 kullanicilarinin toplumsal pratiklerinden
kolaylikla ayrilamazlar. Fiske (2003)’nin tanimladigi bu anlamlandirma kodlarinin bir takim
temel 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikleri siralayacak olursak:

1. Bu kodlarin, birgok birimden olusan ve segilebilen paradigmasal boyutu ve bu
birimlerin uzlagimlar araciligiyla birlestirilebilir olabilen dizimsel boyutlar1 s6z
konusudur.

2. Kodlarin tiimii anlam tasirlar. Kodlarin birimleri, g¢esitli araglar vasitasiyla
kendilerinden baska bir seye géndermede bulunan gostergelerdir.

3. Tim kodlar, kullanicilar1 arasinda anlagmaya ve Kkiiltiirel paylasimlara dayanirlar.
Kodlar ve kiiltiir, dinamik bir karsilikl1 iligki i¢cindedirler.

4. Kodlarin tiimii, tanimlanabilir bir toplumsal ya da iletisimsel islevi yerine getirirler.

5. Tim kodlar, uygun medya ve iletisim kanali araciligiyla aktarilabilirler (Fiske, 2003:
91-92).

Kodlama ve Kodcozme: ingiltere de bulunan Birmingham Universitesi’nin 1964 yilinda
kurdugu, Cagdas Kiiltiirel Arastirma Merkezi (Mattelart ve Mattelart, 1998: 84)’nin miidiirligiini
yapan Stuart Hall, yayinladig1 “encoding/decoding’’ (Hall, 1980) makalesinde

TV programlarinin yapim siirecini kodlama olarak tanimlarken, izleyiciler tarafindan agimlanma
siirecini ise kod ¢oziimii olarak tanimlamistir. Hall’in bu calismadaki amaci, mesajin
kodlanmas: siirecinde; 6rnegin bir TV programi metni sdyleminin anlam yiiklenmesi i¢in, nasil
bir sdyleme sahip oldugu, sdylemdeki anlam ve anlamin kodlanmasinin, alimlanma siirecinde
izleyici tarafindan nasil ¢oziimlendigidir. TV yaymciliginin, anlamli bir sdylem bigimi
olusturmas1 i¢in; kodlanmis mesajlara, mesaj iiretimi asamasinda; toplumsal ve kurumsal
iligkilere, yapimin anlasilmasi i¢in ise; dilin sdylemsel kurallaria uymasi zorunludur. Mesajin
kullanilmasi, bir ihtiyaca cevap vermesi ve etki yaratmasi i¢in Oncelikle anlam yiikli sdylem
olarak uygun olmasi ve anlamli bir bicimde kodlanmasi sarttir. Bu baglamda kodlanmis olan
anlam dizisi, etkileme giiciine sahip, eglenceli, ikna edici ve 6greticidir. Bu anlam dizisi ayni
zamanda algisal, biligsel, duygusal ya da davranislara yoneltici bir anlam dizisidir (Hall, 1980:
130).

Kod Tiirleri: Gostergebilimin kodlar iizerine kurulu oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla kodlara

medya, iletisim ve kiiltiirel calismalarin icinde sikc¢a rastlamlir. Bu baglamda Ingiliz gorsel
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semiyotik¢i Daniel Chandler kodlari, sosyal kodlar, metinsel kodlar ve yorumlama kodlar1 olarak
belli ana basliklar altinda siiflandirmistir: (DanielChandler,

http//www.aber.ac.uk/media/documents/S4B/sem08.html, erisim tarihi: 07.11.2016)
“1. Sosyal Kodlar:

e Konusulan dil kodlar1 (sesbilimsel, s6z dizimsel, kelimelere ait, vezinsel ve dilbilim Gtesi alt
kodlar)

e Beden kodlari; (bedensel iliski, fiziksel uyum, dis goriiniis, bas ifadesi, yiiz ifadesi, goz ifadesi,
yakinlik, jest ve duruslar)

e  Ticari kodlar; (giyim, moda, otomobiller)

e Davranis kodlar; (ritlieller, protokoller, oyunlar ve rol yapma)

2.Metinsel kodlar: (Sunulan kodlardir)

e Bilimsel kodlar (Matematik dahil biitiin bilimsel kodlar)

e  Estetik kodlar; (Klasizm, Romantizm, Realizm ve Ger¢ekgilik dahil, siir, drama, resim, heykel,
miizik ve digerleri gibi ¢esitli sanat dallarinin i¢indeki kodlar)

e  Tiir, retorik ve bigem kodlar1 (anlat1 6geleri-olaylar dizisi, karakter, aksiyon, diyalaog, dekor vb.-
yorum, fikir vb.)

o Kitle iletisim kodlar1 (fotografa, televizyona, sinemaya 0zgii kodlarla, radyo, gazete ve dergi
formatlar1 da dahil teknik ve saymaca tiim kodlar)

3.Yorumlama Kodlari: (Gostergebilim kodlar1 olarak iizerinde en az tartisilan kod tiiriidiir)

e Algisal kodlar: gorsel algilama gibi.
e Ideolojik kodlar: Olduk¢a spesifik baglamda ‘izm’ler siralanabilir- Liberalizm, feminizm,
kapitalizm, sosyalizm vb.-"

Konugma sirasinda ayni anda birgok farkli kod kullanilir ve bu kodlarin basinda en ¢ok
incelenen kod dil kodudur. Konusma ve yazi diline gére daha evrensel sayilan sozsiiz iletisimde
bir sosyal koddur. Toplumdan topluma degisiklik gosteren ve kiiltiire gore bicimlenen bu kodlar
anlam bakimindan benzerlik gosterebilirler (Parsa ve Parsa, 2004: 41). Sozsliz iletisim i¢in insan
bedeni, bu tiirdeki kodlarin baglica tasiyicilart olmaktadir. Argyle, insan bedeni ile ilgili 10
koddan olusan bir liste yapar. Bedensel temas, yakinlik, yonelme, goriiniis, bas hareketleri, yiiz
ifadeleri, jestler, durus, goz hareketleri ve goz temasi, konusmanin sdzsliz goriiniimleri
(Argyle’den aktaran, Fiske, 2003: 95) olarak adlandirilan bu kodlar; iligkilerimiz, duygularimiz,
toplumsal statiimiiz ve kiiltiirel farkliliklarimiz hakkinda ¢ok onemli iletiler vermektedirler.

Renkler de sozsiiz iletisim kodlar1 arasinda yer almaktadir. Her rengin bireysel, kiiltiirel
ve evrensel olarak ¢esitli yananlamlar1 vardir. Bu anlamlar rengin kullanildig1 veya bulundugu
baglama gore degisebilir. S6zgelimi kirmizi her zaman cinselligin rengi degildir. Bazen savasin,

kanm, sicakligin, enerjinin ve tehlike ya da uyarinin da rengidir. Ideolojik olarak da bakildiginda
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kirmizi1 kominizmin rengidir. Rengin bulundugu yere ve baglama gore anlami degisse de ¢ok
fazla anlamlar yiliklenmez, ¢ilinkii cogu anlam rengin kisiler tizerinde biraktigi psikolojik etkiye
gore anlam bulmustur. Mavi ve yesilin soguk renk olmasi gibi.

Gostergebilimsel ¢oziimleme yonteminde renklerden biiyiik Slgiide yararlanilmaktadir.
Renkler davranig ve karar mekanizmalarinda, duygusal boyutun da destegiyle etkin olarak var
olmaktadirlar. Bir pazarlama ya da reklam kampanyasinda tiiketicinin dikkatini ¢ekerek akilda
kalmak ve belirli iirlin ve markalara kars1 istenen tutum ve davranisi yaratabilmek icin, renklerin
yukarida yer alan psikolojik etkilerinden faydalanilir. Tanitim stantlarinda, ambalaj
tasarimlarinda ve reklamlarda kullanilan renkler, bu hedefler dogrultusunda en etkili ve en 6nemli
araglardir (Altekin, 2012: 2).

Kodlar i¢cinde gostergelerin diizenlendigi sistemlerdir. Bu sistemler, bu kodu kullanan
toplumun biitiin iiyelerinin, kabul ettigi kurallar tarafindan yonetilirler. Ornegin, trafik 1giklart
icin anlam ¢oOziimlerken, iizerinde c¢aligilan sey, bir koddur. Bir bildirinin kodlanmasi ve
¢Oziimlenmesi, vericinin ve alicinin gostergeleri anlamlandirmasi ile olacaktir. Gostergelerin
belirli bir baglam ve kanal icinde aliciya aktarilmasi ve alicinin da ayni baglam iginde
gostergeleri algilamasidir. Kodlar her zaman dille ilgili olmayabilir, kodlar ayn1 zamanda dil dist
alanlar icinde de kullanilan iletisim seklidir. Mors alfabesi bir koddur ancak dil degildir. Bunun
yant sira, grafik, resim, fotograf ve trafik isaretleri i¢in kullanilan dizgelerde kod olabilir. Sonugta
her gonderici kendi bildirisini sifrelemek, kodlamak zorundadir. Alici ise bu sifrelenmis bildirinin
sifresini ¢ozlimleyerek algilamak zorundadir (Giinay, 2002: 224).

Gostergebilimin temelinde ortak 6geler yatmaktadir. Herkesin ne anlama geldigini bildigi,
ortak degerleri kapsayan bu gostergeler kitlelere sunulmakta ya da gostergeler ‘tekrar’ moduyla
bireylere dgretilmekte ve ortak bir kod haline getirilmektedir (Giirsozlii, 2006: 14).

Calismamizin konusunu olusturan yesil reklam afisleri birer sosyal reklam araglaridir. Bu
nedenle belirledigimiz afisleri gdstergebilimsel ¢dziimleme yontemi ile ¢oziimlerken tiim bu
yananlam kavramlar lizerinden gidilecektir. Yani metafor, metanomi, mitler ve kodlar tek tek
ortaya c¢ikarilacak ve aslinda gosterilmek (anlatilmak) istenenin ne oldugu agiklanmaya
caligilacaktir. Baska bir ifade ile diiz anlamda gosterilen seyin yan anlamda ne demek istedigini,

goriinen ardindaki gorlinmeyeni ortaya ¢ikarmaya calisacagiz.
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2.2 Gostergebilimin Reklam Analizlerinde Kullanim

Giliniimiizde sirketler, kendi iiriin ve markalarini rakiplerinden bir adim daha fazla 6ne
cikarmak icin, akilda kalmay1 saglayip, satin alma davranislarini etkileyip, satin alma istegini
harekete gecirmek i¢in gdstergelerin giliciinden yararlanmaktadirlar. Reklam iletisindeki dilsel ve
gorsel nitelikli gostergelerin ¢oziimlenmesinde, 6gelerin birbirleriyle kurdugu baginti oldukca
onem tagimaktadir. Bu anlamda gostergebilimsel ¢oziimleme siklikla kullanilir. Gostergebilim,
yapisallagtirilmis ve bir biitiin olarak metinleri ¢oziimlemeye c¢alisarak gizli yan anlamlar da
arastirmaktadir (Atabek ve Atabek, 2007: 75). Ornegin, bir ressam tuvalinde degisik renkleri bir
simge seklinde kullanarak, izleyiciye kendisinin yansitmak istedigi duygu ve diislinceleri
algilatmay1 disiiniiyorsa, reklamcilar da reklam iletisimine uygun olan kosullar1 ve ortamlari
yaratma dogrultusunda renklerin etkilerinden yararlanir (Teker, 2009: 62).

Reklam ve reklamin toplumsal etkileri {izerine ¢aligmalar yapan B. Cathelat ve A. Cadet
reklam iletisini yapisal acidan iki bolime ayirir. Onlara gore, reklam iletisinin ilk bolimd,
reklamin bilingli olarak olusturulan ve mantiga seslenen bilgi verici goriinimiinii yansitirken,
ikinci boliimde ise reklamin gizli semboller ve sunumlarla olusturulan etkileyici ve ¢ekici olan
goriinlimiine dikkat ¢ekilmektedir. Baska bir ifadeyle, reklam iletisi bir gosteren ve gizli olarak
nitelenen gosterilen boyutlarindan olusur. “tiikketiciyi etkilemekte gizli boliimiin ¢ok etkili oldugu
ve bu bolimiin 6nemi, hem reklamcinin reklamini etkili kilmak isteginden hem de tiiketicinin
gereksinimlerini karsilama isteginden kaynaklanmaktadir’ Sonug olarak, bu bdliimde iirliniin
simgesel anlami1 yatmaktadir (Kiigiikkerdogan, 2005: 59).

Bu dogrultuda, reklam ¢oziimlenmesinde dikkate alinacak bir¢ok 6genin varligi s6z
konusudur. Bunlar; yaratilmak istenen reklam ortami, goriintiide beyaz alan kullanim,
goriintlinlin  diizenlenmesi, simgelere basvurulmasi, dilsel iletinin hazirlanmasi ve reklam
goriintiistinde kisi kullanim1 sayilabilir. Biitiin bu 6gelerin reklam iletisinin etkinligi ac¢isindan
¢oziimlenmesi olduk¢a 6nemlidir. Ayrica {iriiniin, hedef kitleyi hangi yontemlerle motive ettigi ve
hedef kitleyi satis eylemine nasil yonlendirdigi de ¢éziimlenmelidir.

Gostergebilim, reklam iletisini yaratanin, gosteren-gosterilen diizleminde ne sekilde
gerceklestirdiginin arastirmasini yapar. Reklam iletisiminde, reklam ¢6ziimleme yontemi olarak
gostergebilimsel yontemden yararlanan J.Gritti’nin gelistirdigi yontem onbir sorudan meydana
gelen bir soru/cevap dizisinden olugsmaktadir. Bunlar;

1. Tletide aktarilan bilgi diizeyi: Iletisimde kullanilan nesne ve araglar nelerdir? Neden soz

ediliyor? (kesitlenebilen ve adlandirilabilen her sey): Diiz anlam boyutu
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2. Bunesneler ne ¢agristirtyor? Ne diisiindiiriiyor? Yan anlam boyutu

3. Yalnizca bir 6geyi animsamam gerekse, diiz anlamsal ve yan anlamsal boyutlarda hangi
0geyi akilda tutarim?

4. Yan anlamlar nasil diizenlenmis? Bu diizenleme nasil degerlendirilebilir? Giigli, zayif

yoksa dengeli?

Metinde alic1 ve vericilerin varligi hissediliyor mu? Kanitla. (adillar, betimlemeler...)

Uriin nas1l sunulmus?

Metin ve goriintli arasindaki bagint1 nasil? Yinelemeler, karsitlik, uyum?

Goze garpan 6ge ya da arka planda kalan 6ge hangileri?

© ©o N oo O

Bu ¢ergevede, iletideki degisik 6geler nasil konumlandirilmis? Aralarinda uyum var mi1?
Birbirlerini biitlinliiyorlar m1?

10. Reklam iletisinde ne var? Ve bu iletiyle ne diislityoruz?

11. Ogelerin biitiinliigiinii diizenleyen birim nedir? (Gritti’den aktaran, Kiigiikerdogan, 2005:

63)

Reklam analizlerinde goriintiisel gosterge ve imgelerin rolii de ¢ok biiyiiktiir. (Messaris,
1997: 7) Gorsel Ikna: Reklamlarda Imgelerin Rolii (Visual Persuasion: The Role of Images In
Advertising) kitabinda, reklamlardaki gorsel imgelerin li¢ temel rolii oldugunu belirtir. Birincisi;
gercek kisi ya da nesnelerin goriinlimlerini uyarma yoluyla duygular1 aciga ¢ikarma, ikincisi; bir
seylerin gergekten olduguna dair fotografik deliller sunma, tigiinciisii ise; satilan nesneler ve bazi
imgeler arasindaki Ortiik bagin olusturulmasidir. Messaris, reklamlardaki gorsel imgelerin bu {i¢
temel roliiniin, ayn1 zamanda gorsel iletisimin karakteristik 6zellikleri oldugunu vurgulamaktadir.
(Dyer, 1982: 82), 50 yil once imgelerin kelimelere gore basit ve daha Onemsiz oldugunu,
giintimiizde ise tam tersi bir durum oldugu ve gorsel imgelerin, bir tuvalet kdgidini, bir otomobili,
bir sirketi, bir politikaciy1 ve bir politik partiyi dahi sattigini, Advertising as Communication -
[letisim Olarak Reklamcilik kitabinda belirtmistir. Leppert’a gore ise “Imgeler maden cevheri
gibi kazilip ¢ikarilan seyler degil, belli bir sosyo-kiiltiirel ortam icerisinde belli bir islev gormesi
i¢in insa edilen seylerdir’’ (Leppert, 2002: 14).

Bu insa edilen seyler (imgeler), insan zihninin bir iiriiniidiir ve insanlar ne kadar direnseler
de imgelerin etkilerinden kagamazlar. Insanlar gostergeleri Kkiiltiirel bir diinya icinde
anlamlandirarak bir sekilde kullanir. Gostergeler, iletisimde belli bir amag i¢in tretilir ve belli
dizgeler icerisinde anlamlanirlar. Gostergeler c¢ogunlukla, iiretildikleri toplumun gegmis

birikimleriyle, tarih ve kiiltiirleriyle ayrica sosyal ortamlariyla da ¢ok ilgilidirler. Bu yilizdendir ki



59

gorsel iletisimde goriintiiniin somut yapisina bakilir ancak soyut anlamlar ¢ikarilir. “Gorsel
gostergebilim” aragtirmacilarindan olan ve kitaplarinda gorsel okuryazarlik gramerinin dort
gorsel uyarilarindan bahseden Kress ve van Leeuwen, bunlar1 renk, bigim, derinlik ve hareket
olarak belirtmislerdir (Kress ve van Leecuwen’den aktaran, Giinay, 2002: 159). Resim ve fotograf
gibi duragan imgeler i¢in igerikte 151k ve renk 6nemli iken, sinema ve televizyon da ki imgeler
ise, hareketli imgeler olduklarindan, duragan imgelere ek olarak kurgu, ses, mizansen ve sahne

diizenlemesi de ¢ok 6nemli yer tutmaktadir.

2.2.1 Cevrecilik Alaninda Gostergebilim

Diinyadaki tim canlilar, karsilikli bir etkilesim iginde belli bir ortamda yasamlarini
siirdiirmektedirler. Bu baglamda Alim (2006), canli varliklarin yasamsal baglarla bagli olduklari,
etkiledikleri ve etkilendikleri bu ortami ¢evre olarak tanimlamaktadir. Baska bir tanimda cevre;
“bir organizmanin veya organizmalar toplulugunun yasam iizerinde etkili olan tiim faktorler’” ve
“canlilarin yagamasini ve gelismesini saglayan fiziksel, kimyasal ve biyolojik faktdrlerin biitiinii’’
olarak tanimlanmistir (Cepel, 1996: 41). Kisacas1 ¢evre i¢in, canlilarin yasami tizerinde etkili
olan faktorler biitiinliigiidiir (Tiirk, 1998: 3) demek miimkiindiir. Cevreyi niteligine gore, fiziksel
ve toplumsal ¢evre olarak ayirabiliriz. Canlilarin iginde yasadigi, varligini, 6zelligini ve niteligini
fiziksel olarak algiladig1 ortama fiziksel ¢evre denir. Fiziksel ¢evre de, dogal ¢evre ve yapay
cevre olarak ikiye ayrilmaktadir.

Dogal Cevre: Dogal c¢evrede insanlarin herhangi bir diizenlemesi yoktur. Ormanlar,
nehirler, goller vb. dogal cevre &rneklerini olusturmaktadirlar. Insanin kendi amaclar
dogrultusunda degistirmis olduklar1 ¢evreye (sehir, kasaba, baraj vb.) ise yapay cevre
denilmektedir. Toplumsal ¢evre ise insanlarin ekonomik, toplumsal ve siyasal iligkilerinin
tiimiinii i¢inde barindiran ¢evredir. Bu baglamda toplumsal ve fiziksel ¢evre birbirini tamamlayan
cevreler olmaktadirlar. Cevre yalnizca yasamin siirdiirildiigii bir alan degil, ayn1 zamanda
milyonlarca canlinin yasadig1 bir ekosistemdir. Ayrica gevre, insanlarin yasamini slirdiirmesi i¢in
gerekli olan biyolojik ve fiziksel ihtiyaglariin karsilandigr iktisadi bir ¢evre olmasinin yaninda,
gecmisten gelecege aktarilmasi gereken tarihsel ve kiiltiirel degerler biitliniini de iginde
barindirmaktadir (Yiicel, 2003: 85-107).

Cevrecilik ise; ¢evrenin korunmasi, gelistirilmesi ve iyilestirilmesine yonelik olarak dogal
kaynaklarin korunmasi, kirliligin ve tehlikeli atiklarin elimine edilmesi, tarihi ve Kkiiltiirel

kaynaklarin korunmasi, bitki ve hayvan tiirlerinin soylarmin tiikenmesinin engellenmesi
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konularini igeren kamuoyu ilgisidir (AMA 2008). Bu baglamda Ekolojinin de ¢evre hareketlerini
ve g¢evreciligi iginde barindirmak oldugunu sdéylemek miimkiin olacaktir. Cevrecilik kavrami s6z
konusu oldugunda yasanilan ortamlarin dogal kaynaklarinin korunmasi siirecinde doga karsisinda
tehdit kabul edilen maddelerin atilmasi ve doganin dogal bigimde isleyisine iliskin bir yap1 ortaya
cikmaktadir. Bu yap1 ayn1 zamanda canlilarin yasantisina iligskin dogal bir stire¢ sergileyen de bir
dongii tasimaktadir. Ciinkii sonugta her canlinin yasayisi beslenmeden barinmaya degin birbirine
baghilik tasidigindan dolayr doganin dengesi de iligskiler zincirinde birbirine paralellik
tasimaktadir. Cevrecilik baglaminda ¢evreyi korumak adina sadece giiniimiizde degil, gegmiste
de doganin kutsalligr diisiincesinden hareketle, bazi diisiinceler gelistirildigini sOylemek
miimkiindiir. Ancak 16. Yiizyillda aydmlanma diisiincesiyle insan-doga uyumu oldukca
zedelenmis, dogay1 insana bir malzeme olarak goren bu diisiinceye, Rousseau ve Marx gibi
diisiiniirler elestiriler getirerek ekolojik hareketlere bir nevi onciiliik etmislerdir (Gérmez, 1997:
71).

Bu c¢evreci hareketlerin ortaya ¢ikis siirecini ii¢ asamada inceleyebiliriz. Cevreci
hareketlerin birinci asamasin bilimsel ¢evrecilik hareketi olusturmaktadir. Bu donemin en 6nemli
ismi olan, Alman Biyolog Ernst Heackle, 1876 yilinda Ekoloji bilimini kurarak bu bilimin
gelismesine biiylik katkilar saglamigtir. Bu tarihten sonra Ekoloji bilimiyle birlikte dogal denge
ve onun uzantist olan dogal varliklarin korunmasi geregi de insanligin giindeminde 6nemli bir yer
tutmaya baslamstir. ikinci asamada cevreci hareketin 68 olaylariyla birlikte toplumsal bir hareket
olarak ortaya ¢ikisi bulunmaktadir. Son asamada ise 1979'larda baslayarak siyasal bir olusuma
doniisen ve yesiller hareketinin bagini ¢ektigi ¢evreci hareket yer almaktadir. Cevreci hareketler,
dengesiz niifus artigi, hava ve su kirliligi, canli tiirlerinin ortadan kalkmasi, ormanlarin ve
topragin bozulmasi, diinya kaynaklarinin dengesiz dagilimi gibi nedenlerden dolay1 diinyanin,
dolayisiyla toplumlarin karsi karsiya kaldig1 sorunlara bir tepki olarak dogmuslardir. (Simonnet,
1990: 92). 68’lerden sonra ise bir¢ok konuda duyarli bakis agilar1 ve en Onemlisi ekolojiye
verdikler1 6nemle g¢evreciligi hayatlarma yogun sekilde aktarmis olan “yesiller’’doganin
sOmiiriilmesine kars1 dogan, en etkili sivil diisiince akimi1 olmuslardir (Swarbrooke ve Horner,
1999). Bu gelismeler sonunda ¢evre sorunlar1 diinya kamuoyu i¢in artik biiyiik bir sorun haline

gelmis ve diinya kamuoyunun giindeminde yer almaya baglamistir.
“Cevrenin zarar gormesine sebep olan gelismeler ve bu gelismelere bagl olarak yagsanan hizli sanayilesme,
sanayi atiklarinin cevre iizerindeki olumsuz etkilerinin artmasina, insan ve cevre saghigimi tehdit edici
boyutlara ulagmasina sebep olmustur. Kiiresel 1sinma, kuraklik, iklim degisikligi, icme suyu kaynaklarinin

azalmasi, hava kirliligi gibi sorunlar géz ard1 edilemeyecek bir seviyeye ulasan ve tiim insanlig1 ilgilendiren
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¢evre sorunlarindaki bu artis aym1 zamanda gevre ile ilgili tedbir alinmas1 gerekliligini ortaya ¢ikarmus,
cevrenin korunmasina yonelik caligmalar baslamuistir. 1972 tarihinde Isve¢’in baskenti Stockholm’de
Birlesmis Milletler Insani Cevre Konferansi, 1992 yilinda Rio de Janeiro’ da Birlesmis Milletler Cevre ve
Kalkinma Konferansi (Diinya Zirvesi) toplanmstir. Kiiresel ¢cevre yonetim girisimi tarafindan 1998 yilinda
cevresel performansin 6lgiimiine yonelik bir aragtirma yapilmistir. 2000, 2001, 2002 ve 2005 yillarinda Yale
Cevre Hukuku ve Politikas1 Merkezi ile Uluslararas1 Yer Bilimleri Bilgi Ag1 Merkezi (CIESIN) ortakliginda
Diinya Ekonomik Forumu ve Avrupa Komisyonu Ortak Arastirma Merkezi’nin isbirligi ile Cevre

Siirdiiriilebilirlik Indeksi ¢aligmalar1 yapilmistir’” (Savas, 2012: 135).

Bu gelismeler 1s18inda cevre ile ilgili sorunlara yonelik olarak ¢esitli ¢oziim Onerileri
stirekli iiretilmekte ve g¢ogaltilmaktadir. Dogal c¢evrenin ve kaynaklarin korunmasina odakl
ortamin;

e Isletmelerde artan sosyal sorumluluk bilinci ve ¢evreye duyarli uygulamalar.
o Tiiketicilerin artan ¢evre hassasiyeti ve siirdiiriilebilir tiiketim diislincesi.
e Ulusal ve uluslararasi yasal diizenlemeler olmak iizere ii¢ temel konu tlizerine odaklandigi

sOylenebilir (Cabuk vd., 2007).

Bu uygulamalarla birlikte cevrecilik anlayisi, is diinyasi i¢in yeni bir rekabet alan1 olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Hiikiimetlerin ¢evre korumaya iliskin yaptirimlart ve tiiketici baskilar1 gibi
nedenler, isletmeleri ¢evreci taleplere daha fazla uyumlu olmaya zorlamaktadir (Tarhan, 1996).

1990’11 yillardan itibaren bu konu hakkinda yapilan c¢alismalarda ¢ok ciddi bir artis
gozlemlenmektedir. (Schwepker vd., 1991; Heiskanen ve Pantzar, 1997; Chan ve Lau, 2000;
Burgess, 2003; Fraj ve Martinez, 2006). Yasal diizenlemeler ve yenilikler, dogal kaynaklarin
korunmasi ve kirliligin azaltilmasi gibi dikkate deger faydalar yaratsa da, bir¢ok bilim adami ve
cevreci, ¢evresel problemlere yonelik ¢oziimlerin sadece teknolojik gelisme ile olamayacagini
diistinmektedir (Maineri ve Bernett, 1997). Bu gorilislere gore c¢evresel problemlerin
¢oziilebilmesi i¢in insanlarin, hane atiklarinin geri doniistiiriilmesi ve toplu tagimacilik ile ilgili
davraniglarina dikkat etmeleri gibi ¢evreci yasam tarzina iliskin davraniglara uyum saglamalari
gerekmektedir artik (Cabuk vd., 2007).

Bu baglamda yasamimizin her alaninda isaretler, semboller oldugundan s6z etmis ve
bunlarin anlamlarmni inceleyen bir bilim dali olarak gdstergebilimin bizim i¢in énemli oldugunu
belirtmistik. Insanlara gercegin aslinda bir isaretler sistemi oldugunu Ogreten gdstergebilim,
ayrica diinyay1 gosterildigi gibi algilanmamasi gerektigini ve hayati sorgulamayr da ogretir.
Gostergeler de cesitli anlamlara gonderme yapar. Ornegin renk olarak yesil, dogay1 ve cevreciligi

cagristirdigi i¢in doganin ve ¢evreciligin bir géstergesidir.
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2.2.2 Cevrecilikle Tlgili Gostergeler

Insanin yasadig1 ¢evreyi daha dogrusu diinyay: kusatan biitiin gostergeleri anlamaya ya da
anlamlandirmaya ¢alismasi, ya da hepsini birden fark etmesi olduk¢a zordur. Bu nedenledir Ki
diger biitiin alanlarla oldugu gibi ¢evre ve cevrecilikle de oldukca yakindan iligkili olan
gostergebilimde, gostergeleri anlamak ve anlamlandirmaya calismak, yasami kolaylastirmasi

acisindan oldukca 6nem tagimaktadir. Asagida cevrecilikle ilgili baz1 gostergeler yer almaktadir.

2.2.2.1 Geri Doniisiim Isareti

Canlilarin kullandig1 hava, su, toprak gibi kaynaklar gilinlimiizde artik siirli bir hale
gelmistir. Bu baglamda yasam ic¢in hayati énem tasiyan bu maddeleri geri doniistiirmenin,
diinyadaki biitiin ekosistemlerin ve diger fiziksel ve kimyasal siireglerin en dnemli islevlerinden
biri oldugu gerge8i ortaya ¢ikmaktadir (Ponting, 2000). Cam, metal, plastik, kagit gibi
degerlendirilebilir ambalaj atiklar1 cesitli fiziksel ve kimyasal islemlerden gecirilerek yeni bir
hammaddeye veya iiriine dondstiiriilebilirler. Bu baglamda atiklarin bir takim islemlerden
gecirilerek ikinci bir hammadde olarak iiretim siirecine sokulmasma “Geri Donilislim”
denilmektedir. Bu siire¢ her atik tiirliniin i¢erdigi malzemenin cins ve niteligine gore farkliliklar

gostermektedir (www.kimyaevi.org). Bu baglamda asagida yer alan geri doniisiim isareti bir

cevrecilik gostergesi olmaktadir.
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Sekil 2.5 Geri Doniisiim Isareti
Kaynak: Vikipedi, erigim tarihi: 03.02.2017

Sekil 2.5’te goriildiigii gibi geri doniisiim isareti dongiisel bir hareketi temsil etmektedir.
Cesitli renk ve boyutlarda bulunan bu isaret, liretilen ve piyasaya siiriilen geri kazanilabilir
tirtinlerin ambalaj1 lizerinde kullanilmaktadir. Terim olarak geri doniisiim, kullanim dis1 kalan
geri doniistiiriilebilir atitk malzemelerin ¢esitli geri doniisiim yontemleri ile hammadde olarak

tekrar imalat siireclerine kazandirilmasi (Uysal, 2007) olarak agiklanmaktadir.


http://www.kimyaevi.org/
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2.2.2.2 Ekolojik Etiket (Eco Label)

Arslan (2002), Avrupa Birligi tarafindan diizenleme getirilen bu etiketin amacin;
“tasarim, Uretim, pazarlama ve iriliniin kullanimini kapsayan siire boyunca, g¢evreye olan
etkilerini azaltmak ve tiiketicilerin bu konularda daha iyi bilgilenmesini saglamaktir. Eco label,
ekolojik dengeyi bozmayan firmalara verilen bir temiz kagidi hiikmiindedir” seklinde

acgiklamaktadir.
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Sekil 2.6 Eco Etiket
Kaynak: http://tr.stockfresh.com/image/5354234/eco-label-and-symbol-set, erisim tarihi: 03.02.2017

“Eko — etiketleme (eko-label), bir iiriiniin piyasada bulunan ve aynmi kategorideki diger
tiriinlerden ¢evre yoniinden daha uygun ve daha istiin oldugunun belirlendigi konusunda
tiikketiciler1 bilgilendirmek amaciyla triinlerde gonillii olarak eko-etiket kullanilmasidir’’

(Odabasi, 1992).

2.2.2.3 Yesil Nokta (Der Griine Punkt)

Tiim diinyada gelisen ¢evre akimlarit sonucunda 1990 yilinda iiretici ve saticilara yardimci
olmak i¢in, 95 Alman ticari kurulusunun da destegiyle Alman hiikiimeti, Duales System
Deutschland Gmbh adinda ambalaj malzemelerinin toplanip yeniden degerlendirilmesi amaciyla
calisacak bir sirket kurmustur (Tek, 1999: 377). Yesil Nokta, ambalajlarin tiiketicilerden
toplanmasi i¢cin DSD’nin bir anlamda tiiketicilere verilmis olan toplama ve geri doniisiimle
degerlendirme garantisi (Cinar ve Saglik, 2006) dir.

“Ambalaj tlizerindeki “Yesil Nokta’’, bu ambalajin geri kazanim sorumlulugunun, o
iilkedeki Yesil Nokta Orgiiti Uyesi kurulusa ait oldugunu anlatir. “Packaging Recovery
Organisation Europa” yani “Avrupa Ambalaj Geri Kazamm Orgiitiine’” ait olan bu isaret

Avrupa’da 30’u askin iilkede kullanilmaktadir. Yesil nokta Orgiitiiniin Tirkiye’deki tyesi


http://tr.stockfresh.com/image/5354234/eco-label-and-symbol-set
http://www.google.com.tr/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiMhL7ZtOTQAhVD7hoKHWbUDhUQjRwIBw&url=http://www.123rf.com/profile_patinadesign&bvm=bv.141320020,bs.2,d.bGg&psig=AFQjCNF6fbZ7zEBSxh-l3hJ4dYBOeSctOA&ust=1481279049932836
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CEVKO vakfidir. “Yesil Nokta’ isareti c¢esitli renk ve boyutta kullanilabilmektedir’’
(www.Kimyaevi.org, erisim tarihi: 07.12.2016).

\+- No

CEVRE KORUMA VE AMBALAJ ATIKLARI
DEGERLENDIRME VAKFI

Sekil 2.7 Yesil Nokta: Cevko Amblemi
Kaynak: http://ekonomiajandasi.net/yesil-nokta, erisim tarihi: 03.02.2017

“Yesil Nokta” uygulamasi ile ambalaj artiklarinin ¢evreyi kirletmelerinin dnlenmesi
amaglanmaktadir. Dolayisiyla, ambalaj malzemelerinin c¢evreyi kirletmeyen, dogaya zarar
vermeyen, kullanim sonrasi da yeniden degerlendirilebilir 6zellikte maddeleri icerir olmasi
gerekmektedir (Odabasi, 1992). Almanya’da Kati Ambalaj Atiklarinin Onlenmesine iliskin
Yonetmelik ile 1.1.1993 tarihinden itibaren “Yesil Nokta” isaretini tasimayan iiriinlerin piyasaya
stiriilemeyecegi karara baglanmistir (Tek, 1999: 378).

Glinlimiizde hizla artan ¢evreci hassasiyetle birlikte, isletmeleri ¢evreye karsi duyarli
stratejiler gelistirmeye yonelten temel unsurun tiiketiciler oldugu diistiniilmektedir (Gilg vd.
2005). Cevreci tiiketici Ozelliklerinin belirlenmesinde ve bu o6zelliklere gore tiiketicileri
boliimlendirmede ise 6zellikle sosyal statii, yasam tarzi ve kisilik gibi degiskenlerden olusan
psikografik kriterler ve iirlin veya irlin grubuna karsi tutum, kullanim orani, baglilik vb.
degiskenlerden olusan davranigsal kriterler Onemli bir yere sahiptir. Cevreye duyarli,
stirdiiriilebilir liretim ve tiiketim anlayiglarindaki gelismelere paralel olarak, dogal, organik, ¢evre
dostu, geri doniistiiriilebilir vb. terimlerle birlikte anilan birgok {iriin ve hizmet tiiketicilerin
stirdirtilebilir tiketim ihtiyaclarini karsilayabilmek amaciyla piyasaya ¢ikmaktadir (Cabuk ve
Nakiboglu, 2003). Bu baglamda cogu isletmeler de faaliyetlerinde cevrecilige uygun stratejiler
gelistirerek iirlin ambalaj ve etiketlerinde ¢evreci gostergelerden yararlanmiglardir. Yukarida yer
alan dogal, organik, cevre dostu, geri donistiiriilebilir, siirdiiriilebilir vb. kavramlar ve bu
kavramlarla birlikte iirlin kutu ve ambalajlarindaki cevreci isaret ve semboller igletmelerin
cevreci gostergelerini olusturmaktadir. Bu baglamda cevreci gostergelerin isletmelerin iiriin ve

ambalajlarindaki ¢evreci gostergelerle benzer nitelikler tasidigini sdylemek miimkiindiir.


http://www.kimyaevi.org/
http://ekonomiajandasi.net/yesil-nokta
http://www.google.com.tr/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwirmryLuuLQAhXEwxQKHaDWBLQQjRwIBw&url=http://ekonomiajandasi.net/yesil-nokta-odulleri-sahiplerini-buldu/40240&bvm=bv.140496471,d.bGg&psig=AFQjCNHi_Xyq7l7YJ_GXtISbtI7Wb09gbA&ust=1481212745001006
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Sekil 2.8 Cevreci/Yesil Uriin Etiketleri
Kaynak: http://www.istockphoto.com/tr/vector/100-natural-green-label, erisim tarihi: 03.02.2017
https://tr.pinterest.com/pin/320670435940165781/, erisim tarihi: 03.02.2017
http://kingofwallpapers.com/bio.html, erisim tarihi: 03.02.2017

https://wrapbootstrap.com/tag.logos/organic, erisim tarihi: 03.02.2017

Isletmeler {iriin ambalaj ve etiketlerinde daha ¢ok biyolojik ve ekolojik sifatlarmnin
kisaltilmis olan “biyo ve eko” (bio-eco) bigimlerini kullanmaktadirlar. Ornegin eko-sistem, eko-
tarim, eko-iiriin, eko-kdy, eko-turizm, biyo-gesitlilik, biyo-iiriin, biyo-alan, biyo-iklim vb. bunlara
ornektir (Balci1 ve Akbulut, 1997).

Gostergebilime gore ¢evremizde gordiiklerimiz tek basma bir “sey” degil, bir anlam
iceren ve bir mesaj veren isaretler oldugu belirtilmisti. Ornegin, dogada bulunan canlilar igin
renklerin de 6nemli oldugunu ve bir deger tasidigini sdyleyebiliriz. Soyle ki; hayvanlar kimi
zaman renk yardimiyla avlanir, kimi zaman renk degistirerek hayatta kalir, lirer ve hayatlarinin
devam ettirirler. Bazen de kimi hayvanlar ¢iftlesme zamani, kendilerini daha g¢ekici gostermek
icin renk degistirirler (Altekin, 2012: 2). Bu Ornekte de gorildiigii gibi gostergeler sadece
insanlarin hayatlarini kolaylastirmak i¢in ya da insanlarin konumlar1 ve yasam bi¢imleri hakkinda
bilgiler aktarmak i¢in degil, dogada bulunan diger canlilara da kolaylik saglayip onlar hakkinda

da ipuglar1 verebilmektedirler.

2.3 Yesil Reklamlarin Gostergebilimsel Analizi

Gostergelerin giinliik hayatimizin bir parcast oldugu ve hepsinin birer mesaj icerdigi,
yasami anlama ve anlamlandirmada biiyiik bir dneme sahip oldugu gergegi, onlar1 inceleyen bir
disiplin olan gostergebilim’e bu anlamda biiyiik bir deger kazandirmaktadir. Barthes, reklam
iletisiminde iletilerin ¢oziimlenmesi asamasinda, gdstergebilimden yararlanilmasini, “Insanlar,
iriine reklam dili araciligiyla dokunurlarken, ona anlam verirler ve boylece de onun basit
kullanimini zihin deneyimine doniistiiriirler” (Rutherfold, 2000: 97) sekline aciklamaktadir. Iste

tam bu noktada reklam iletilerinin ¢oziimlemelerinde anlamin {iretim kosullarmi ve siirecini
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ortaya koyan gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi devreye girmektedir (Kiigiikkerdogan, 2009:
196).

Gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile yesil reklamlar anlamlandirilirken de kiiltiirel
deneyimlerden faydalanilmaktadir. Yesil reklam, ¢evreye duyarl triinler hakkinda farkindalik
yaratmak ve satin almayr desteklemek i¢in isletmeler tarafindan kullanilan en 6nemli iletisim
araclarindan biridir. Yesil reklamlar, reklam1 yapan iiriin ya da isletmenin ¢evresel gelisime nasil
katkida bulunacag1 ya da ¢evresel bozulmay1 azaltmaya nasil yardimci olacagi hakkinda bilgi ya
da iddialar (geri doniistimlii, ¢evreye dost, yesil, ozon tabakasina duyarli vb.) igermektedir
(Dikmen, 2010: 124). Kisacast bu reklamlar c¢evresel faydalara odaklanan reklamlar
olmaktadirlar.

Bu baglamda gerek dilbilimciler gerek gostergebilimciler reklam iletilerinin algilanarak,
anlamlandirilmast asamalarinda, yani reklam iletisindeki anlami kurgulamada, aktarmada ve
cozlimlemede kullanilan kodlama (diizgiileme) ve kodagimi (diizgliagma)’n1 yapisalci
yaklasimdan yararlanarak (Vardar, 1998: 227) c¢oziimlemektedirler. Yesil reklamlari
gostergebilimsel yontemle coziimlerken, 6zellikle fotograf, afis ve dergi reklamlarinda duragan
goriintlide anlam olusturma siirecini inceleyen Barthes’in diizanlam ve yananlam karsitligi
tizerinden analizlerin yapilmasi ¢oziimlemede anlam olusturulmas: baglaminda 6Snemlidir.
Deruelle, “L’Eloqunce des images’’(Goriintiilerin Anlami) adli yapitinda goriintiileri gorsel ve
dilsel iki ayr1 agidan incelemektedir. Deruelle daha ¢ok goriintiideki anlatinin ortaya ¢ikarilmasi
tizerinde durur. Goriintiide dilsel 6geler disinda, boyut, tasarim, renk se¢imi gibi gorsel
Ogelerinde ele alinmasi gerektigini ifade eden Deruelle, ancak bunlarin birleserek anlami
olusturabilecegini savunmaktadir (Deruelle, 1993: 11-20).

Yesil reklamlarin gostergebilimsel yontemle ¢oziimleme g¢aligsmalarmin bir 6rnegi olan
Giigtekin’in 2011 de yaptig1 “Sosyal Sorumluluk Baglaminda Isletmelerde Yesil Pazarlama ve
Yesil Icerikli Reklamlar’” adli tez ¢aligmasi, firma ve markalarin sosyal sorumluluk baglaminda
cevre sorunlarina karst duyarliliklarini incelemek ve cevreci iddialarin televizyon reklamlarinda
nasil kullanildigini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilmistir. Bu ¢alismada KANAL D ve ATV nin
2010 yih Haziran ve Aralik donemleri arasinda yaymlanmis olan televizyon reklamlar
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile incelenmistir. Giictekin, aragtirmasinda, firma ve
markalarin  goéniillii olarak yesil yOnetim uygulamalarini, yeterli diizeyde olmasa da

gergeklestirdikleri sonucuna varmistir (Giigtekin, 2011).
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Tiirkiye’de dergi reklamlarinda yesil reklam unsurlarini inceleme amacini tagiyan bu
calismada ise, reklam iddialarinin yaninda reklam segiciliklerinin kullanilmis olmasi, ¢alisma
ornekleminin birgok dergi kategorisinden olusmasi c¢alismaya farklilik agisindan anlam
katmaktadir. Cevreciligin ve yesil mitinin ¢aligmanin odak noktasi olmasi ayrica, reklam analizi
boyutlartyla gdstergebilimsel yontemden genis bir perspektifte yararlanilmig olmasi gibi
ozelliklerle, daha 6nce bu alana iliskin olarak yapilan gostergebilimsel ¢ozliimleme yontemi
caligmalarinin, ¢evrecilik uygulamalarma ¢ok fazla adapte edilmemesi gibi Ozellikler, bu

caligmanin derinligi ve 6zgiinliigiine bu noktada dikkat ¢cekmektedir.
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UCUNCU BOLUM
DERGI REKLAMLARINDA YESIiL REKLAM

Basili reklam ortamlarina gore dergiler, reklamcilik sektoriiniin 6nem verdigi bir alandir.
Dergi, kitapla gazete arasinda onemli bir boslugu doldurmaktadir. Kitap uzun soluklu bir
okumayi gerektirirken, gazete hem kisa siirede hazirlanmakta hem de kisa siirede tiiketilmektedir
(Yapar, 1999: 7). Dergiler genelde uzun 6miirliidiir, uzun 6miirlii olmasinin etkisi reklam verenin
kampanyasi sona erdikten sonra bile erisim saglamasidir. Dergi reklamlarinda tanitilan bir {iriin
tiretimden kalkmis olsa dahi, reklamin ilk yayinlanmasindan yillar sonra bile okuyan bir kisi
tizerindeki etkisi uzun dénem boyunca marka farkindalig1 yaratir (Sissors ve Baron, 2008: 277).

Dergilerin baski kalitesi gazetelere gore daha iyidir, cogu sayfalar renklidir. Yiiksek
kalitede kagit ve renk baskilar1 kullanan dergiler, reklamlarin estetik agidan gilizel gériinmesini
saglar ve reklami yapilan tirtiniin ya da markanin prestij kazanmasina yardimci olur (Elden, 2009:
241). Boyut olarak genellikle ¢ift sayfa, tam sayfa ve yarim sayfa seklindedir. Dergiler degisik
periyotlarda haftalik, 15 giinlikk, aylik, 3 aylik ve yillik olarak yayinlanmaktadir. Dergilerin
icerikleri belirli konularda agirlikli olma sebebiyle okuyucu kitlesi bellidir. Bu nedenle
reklamcilar belli bir hedef kitleye rahatlikla ulagabilirler. Ornegin, Cosmopolitan, Instyle ve Elle
kadin okuyuculara hitap ederken Esquire erkek okuyuculara seslenir. Bu 6zelliginden dolay:
reklam medyasi1 olarak dergilerin diger basili reklam ortamlarindan bir {istlinliigii vardir (Tas ve
Sahim, 1996: 51). Ayrica birgok dergi belirli ilgi guruplarina hizmet ederler. Yelken sporuyla
ilgilenenler i¢in Yelken Diinyasi, ekonomi ile ilgili olanlar Forbes, magazin severler i¢in Tempo
dergileri bunlara ornektir. Dergiler, daha varlikli bir okuyucu kitlesine ulasir, bu okuyucularin
tiimiiniin zengin oldugu anlamina gelmese de genel ortalamanin tizerinde geliri olanlar tarafindan
okundugunu gostermektedir (Tolungii¢, 1999: 141). Dolayisiyla bu arastirmada dergi okurlar
olan sosyoekonomik stati bakimindan daha ¢ok AB smifinda yer alan tiiketiciler dikkate
alinmaktadir.

Dergi reklamciliginin olumlu yonlerinin yami sira dezavantajlart1 da bulunmaktadir.
Bunlardan bir maliyettir. Basili reklam icerisinde en pahali reklam ortamidir. Dergiler gazetelerin
aksine spesifik bir hedef kitlesine seslendikleri i¢in genis bir kitleye ulagsmada etkili bir ortam
degildir (Elden, 2009: 243). Dergi reklamcilifindaki maliyetler TV kadar olmasa bile oldukca
yiiksek tutarlara ulasabilir (Tolungili, 1999: 143). Dergiler uzun zaman araliklar ile
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yayinlandiklart i¢in Onceden baglantilarinin yapilmasi gerekmektedir. Ani degisiklikler
yapilmamaktadir. Dergiler kisa siireli kampanyalar i¢in uygun bir ortam degildir (Yalcin, 1995:
203). Dergi reklamciliginin bir diger dezavantaji da dergi okuyucularinin bir¢ogunun kendi ilgi
ya da uzmanlik alanlarinda belli goriislere sahip, reklamla etkilemesi oldukc¢a zor kisiler

olmalaridir (Mayer, 2004: 1558).

3.1 Arastirmanin Konusu
Arastirmanin konusu, Tiirkiye’de yesil reklamlarin kurgusunda kullanilan ortak unsurlari

incelemektir.

3.2 Arastirmanin Amaci ve Kapsamm
Bu tez galigmasinin amaci Tirkiye’deki dergi reklamlarinin yesil reklam c¢ergevesinde
betimlemesini yapmak ve bu reklamlarda ne tiir gdstergebilimsel kodlar kullanildigin1 ortaya

koymaktir. Kapsami ise 3 aylik bir donemde yayinlanan dergi reklamlaridir.

3.3 Arastirmanin Smirhhiklar:

Aragtirmanin sinirhiligl, yapilan tez calismasindaki reklamlarin tiiketici tarafindan nasil
alimlandigin1 kapsamamaktadir. Bu nedenle, reklama maruz kalanlarin goziinde yesil reklam
unsurlarinin marka imaji, kurum imaji vb. etkileri lizerine bir bilgi tiretmemistir. Calismanin bu

konuda bir iddias1 bulunmamaktadir.

3.4 Arastirmanin Yontemi

Bu calismada aragtirma modeli, 6rneklemi, arastirma verilerinin toplanmasi, verilerin
degerlendirilmesi ve yorumlanmasinda kullanilan yontem gostergebilimsel ¢oziimleme
yontemidir. Bu yontemle birlikte ayrica Hall’iin ¢oklu okuma teknigi kullanilmistir. Coklu okuma
teknigi, gdstergebilimin bazi1 kavramlariyla birlikte Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 ve Stuart Hall’iin

medya metinlerinin eklemlenmesi yaklasimini bir arada kullanan bir yontemdir.

3.5 Arastirmanin Orneklemi

Basin Yayin ve Enformasyon Genel Miidiirliigli kayitlarina gore, Tiirkiye’de yaygin,
bolgesel ve yerel olmak iizere toplam 2.522 adet dergi bulunmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemi,
farkli mevsimlere gore; Mart, Haziran ve Eyliil 2015 aylarina ait 10’ar adet dergi, 3 aylk
toplamda ise 30 adet dergi olarak belirlenmistir. Bu dergiler; Kadin (Cosmopolitan, Elle, Instyle),
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Erkek (Esquire), Magazin (Tempo), Ekonomi (Forbes), Araba (Otohaber), Spor (Four Four Two),
Gezi (Atlas) ve (Yelken Diinyas1) dergilerinden olusmaktadir. Orneklemi olusturan dergiler 3
aylik bir periyotta incelendiklerinden dolayi, dergi se¢cimlerinde oncelikle, dergilerin aylik olarak
cikmalari, yayinda olmalari, siirekliliklerinin olmasi ve dergi satan her kitap¢t ve AVM lerdeki
kitapgilarda kolay erisebilir olmalar1 gibi 6zellikleri dikkate almmustir. Orneklemi olusturan
dergiler, bu 6zelliklere sahip dergiler arasindan rastlantisal olarak secilmislerdir. Kadin dergi
sayisinin diger dergilerden daha fazla olmasi nedeniyle 3 adet kadin dergisi secilmistir. Asagida

orneklemi olusturan dergilere ait bilgiler ve 2015 yilina ait dergi tirajlar1 yer almaktadir.
DERGILER:

COSMOPOLITAN (aylik / siirekli yaym / devam ediyor) TIRAJ: 22359
ELLE (aylik / siirekli yayin / devam ediyor) TIRAJ: 32545

INSTYLE (aylik / siirekli yaym / devam ediyor) TIRAJ: 11469
ESQUARE (aylik / siirekli yayin / devam ediyor) TIRAJ: 10870
FORBES TURKIYE (aylik / siirekli yayin / devam ediyor) TIRAJ: 9185
OTO HABER (aylik / siirekli yaym / devam ediyor) TIRAJ: 14384
FOUR FOUR TWO (aylik / siirekli yayin / devam ediyor) TIRAJ: 8600
TEMPO (aylik / siirekli yayin / devam ediyor) TIRAJ: 14767

ATLAS (aylik / siirekli yaymn / devam ediyor) TIRAJ: 47953

YELKEN DUNYASI (aylik / siirekli yayin / devam ediyor) TIRAJ: 7000 (Interpress medya takip

merkezi Antalya temsilciligi, www.interpress.com, erisim tarihi: 08. 12. 2016).

Bu alanda yapilmis benzer caligmalarda secilen dergilere bakildiginda, (Kiling, 2014)
Ocak- Mayis 2014 arasinda, Eco 1Q, Atlas ve National Geographic Tiirkiye adli icerik olarak
cevreyle ilgili 3 farkli dergi ile birlikte televizyon reklamlarini inceledigi goriilmektedir. Kiling,

“Yesil reklam uygulamalari: Televizyon ve dergi reklamlari iizerine bir analiz’” adli ¢aligmasinda


http://www.interpress.com/
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cevre ile reklam arasindaki iligkiyi ve bu iligkinin dergi ve TV reklamlarina nasil yansitildigini,
niceliksel icerik analiz yontemi ile gerceklestirmistir. Bu tez ¢alismasinda reklamlarin ¢evre ile
en fazla yesil gortiniim araciligiyla iliski kurdugu goriilmiistiir. Bir bagka dergi reklami ¢alismasi
ise, Ceki¢’in, Capital, Cosmopolitan, Chip, Elle ve Atlas dergilerinden olusan 5 adet derginin
Ocak- Haziran 2009 arasinda Tiirkiye’de yayinlanan reklamlarin, bilgi igerikleri bakimindan
genel degerlendirmesi amaclanan “Reklam mesajlarinda bilgilendirici igerik: Dergi reklamlar
lizerine bir igerik analizi’ (Ceki¢, 2011) adli calismasidir. Yukaridaki c¢alismalardaki dergi
se¢imlerinden farkli olarak, yesil reklam unsurlariin gostergebilimsel yontemle incelendigi bu
calismanin O6rneklemini olusturan dergiler segilirken, ¢aligmanin zenginligi acisindan gerek
cesitlilik bakimindan yeterli sayida dergi olmasina, gerekse bu dergilerin tek bir dergi
kategorisinde degil, farkli icerik ve tiirde dergiler olmasina dikkat edilmistir.

Bu tez ¢alismasi kapsaminda incelenecek reklamlar segilirken literatiir deki yesil reklam
tanimlarindan yararlanilmistir. Agik¢a ya da imali bir sekilde bir {iriin veya hizmet ile bio-fiziksel
cevreyle asindaki iliskiyi ortaya koymak, liriin ya da hizmete dikkat ¢ekerek ya da ¢ekmeyerek
yesil yasam tarzini savunmak ve ¢evresel sorumluluk imajini sergilemek gibi 6zelliklerden birini
ya da birkagmin barindirilmast (Banarjee vd., 1995) gerektigini ifade etmislerdir. Segilen
dergilerdeki reklamlar arasinda 6rnekleme dahil edilecek reklamlar, asagida belirtilen Gl¢iitlerden
birini bulundurmasina gore se¢ilmistir.

Gorsel Mesaj Unsurlar: Reklamin gorselinde yesil renk, doga ile ilgili gorseller, ekolojik etiket
ve ambalaj bulunmasi (Karna vd., 2001: 62).

Dilsel Mesaj Unsurlari: Reklam mesajinda doga dostu, geri doniisiimlii, enerji tasarrufu
saglayan ve hammaddesi dogal (Elden, 2009) gibi ifadelere yer verilmesi ve g¢evreye fayda
sagladig1 ya da dogal olduguna iligkin alt anlamlar icermesi.

Corbett (2006), reklamlarda doga imgesinin kullanimiyla ilgili yaptig1 bir ¢aligmada,
“yesil reklam’’ ya da “yesil olmayan reklam’’ ayrimi yapmaksizin ¢evreyi konu edinen reklam
tiirlerini 5 kategoriye ayirarak siniflandirmistir. Bu kategoriler soyledir:
1.Dogay1 Bir Arka Fon Olarak Kullanma: Reklamlarda kullanilan insan dis1 ikonlar ikna edici
olan reklam mesajimnin bir parcasi gorevini gérmektedirler. Ornegin hayvanlar insan dis1 gevrenin
popliler sembolleri olarak kullanilmaktadirlar. Vahsi hayvanlar, dag manzarasi, ormanlar,
caglayan nehirler seklindeki doga gorsellerini bir arka fon olarak kullanmak, dogal diinyanin

reklamlarda en ¢ok kullanilan 6rneklerini olusturmaktadirlar.
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2.Yesil Uriin Ozelligi: Uriiniin yesil o6zelliklerini 6n plana cikaran reklamlar olan bu tiir
reklamlarda amag, tiiketicileri geri doniistliriilmiis iiriin vb. gibi, bir iirlinii satin alirlarsa, yesil
yasam bi¢imine katkida bulunacaklarina inandirilmak istenmektedir. Tiiketiciyi bu tiir bir iirliniin
cevreye daha az zarar verecegine inandirarak, boyle iiriinleri satin aldiklarinda ¢evreye karsi
sorumluluk hisseden isletmeleri de desteklediklerine inandirmaktadirlar. Bu reklam tiiriinde
bazen iiriiniin ad1 bile ¢evreyle ilgili pozitif bir diisiince yaratmaya yetebilmektedir.

3. Yesil imge: Bu reklam tiirii dogrudan iiriin hakkinda degil, iiriiniin arkasindaki kurumu
“cevreye kars1 sorumlu kurumsal vatandas’’ olarak sunan reklam tiiriidiir. Eger tiiketici ¢evreye
kars1 duyarli ise ve bu tiir bir iirlinii kullan1yorsa, o iirlinlin arkasindaki isletme, tiiketicinin, yesil
yasam bi¢iminin bir pargasi olarak o iirlinii tiiketecegini diisiinebilir. O iiriinii kullanmak diinyay1
ya da ¢evreyi kurtarmaya yetmeyebilir ancak ¢evreye duyarli bir kurumu desteklemek, ¢cevrenin
iyilesmesine katkida bulunabilir. Imaj reklamcilig1 olan bu reklam, kurumsal reklamcilik olarak
da adlandirilmaktadir. Uriindense kuruma odaklanilan bu reklam tiirii ayrica, (greenwashing)
yesile boyama’nin en ¢ok konu oldugu reklam tiiriidiir. Yesile boyama da isletmeler kendilerini
“cevre dostu’’ olarak tanitirlar ancak bazi durumlarda bu konudaki performanslari imajlar ile
uyusmamaktadir.

4.Cevreci Savunma Reklamlari: Cevreye yonelik enerji kullanimi, hayvanlar, su ve hava
kirliligi vb. konular1 iceren ve gorsel olarak ele alan, cevreci faaliyetleri desteklemek ya da
cevreye yonelik veya tartismali sosyal konularda belirli bir durusu savunmak iizere goriis ifade
eden reklam tiiriidiir. Bu tiir reklamlar, Greenpeace gibi ¢evreci gruplar ve ¢evre ile ilgili kararlar
etkilemek isteyen ilgi gruplar tarafindan satin alinan reklamlardir.

5.Karma Cekicilikleri Olan Reklamlar: Bu tiir reklamlar, yukarida yer alan dort temel reklam
tirtiniin degisik bigimlerini ve birlesimlerini barindiran reklam tiiriidiir (Corbett, 2006: 149-154).
Caligmadaki reklamlarin secilmesinde Corbett’in tanimladigt 5 kategoriden birine dahil

edilebilmesi asil kriter olarak kabul edilmistir.
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Tablo 3.1 Reklamlarda Doga imgesinin Kullanimi

Reklam Tiirii | | Reklam | | Corbett’in Kategorileri
Sosyal Reklam R1: WWF (Diinya Dogay1 Cevreci Savunma Reklami
Koruma Vakfi)
Sosyal Reklam R2: WWF (Diinya Dogay1 Cevreci Savunma Reklami
Koruma Vakfi)
Sosyal Reklam R3: WWEF (Diinya Dogay1 Cevreci Savunma Reklami
Koruma Vakfi)
Kurumsal Sosyal Sorumluluk R4: Vodafone Karma Cekicilikleri Olan
Reklami Reklam (Yesil Imge ve Dogay1
Bir Arka Fon Olarak Kullanma)
Kurumsal Reklam || R5: Argelik || Yesil Imge |
Nedene Dayali Pazarlama R6: Is Bankas1 (Tema Kart) Karma Cekicilikleri Olan
Reklam (Yesil Uriin Ozelligi,
Yesil Imge ve Cevreci Savunma
Reklami)
Uriin Reklami R7: Yves Rocher Dogay1 Bir Arka Fon Olarak
Kullanma
Uriin Reklami R:8 Otaci Dogay1 Bir Arka Fon Olarak
Kullanma
| Uriin Reklan || R:9 Watsons || Yesil Uriin Ozelligi |

Tablo 3.1’¢ gore oOrneklemde hizmet reklami bulunmamaktadir. Bununla birlikte
orneklemde 3 iirlin reklami, 1 nedene dayali pazarlama, 1 KSS reklami, 1 kurumsal reklam ve 3
sosyal reklam yer almaktadir. Uriin reklamlarmin ikisi dogay: bir arka fon olarak kullanmakta,
biri yesil lriin 6zelligi tasimaktadir. Nedene dayali pazarlama reklami, yesil iirlin 6zelligi, yesil
imge ve c¢evreci savunma reklami 6zellikleri bakimindan karma ¢ekicilikleri olan reklam sinifina
girmektedir. Bir diger karma gekicilikler kategorisinde olan, kurumsal sosyal sorumluluk reklami
ise yesil imge ve dogayi bir arka fon olarak kullanma 6zelliklerini tasimaktadir. Kurumsal reklam
olan Arcelik reklami yesil imge kategorisine girerken, sosyal reklamlar olan WWF reklamlarinin
ticii de ¢evreci savunma reklamlart kategorisinde yer almaktadir. Caligmada bu kategorilere gore
secilen 9 reklam gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile incelenmistir.

Tablo 3.2°’de ise Carlson, Grove ve Kangun (1993)’nin yesil reklamlarda kullanilan
cevreci iddia tiirlerinden yararlanilarak, reklamlar kendi icinde iddiasina gore ayrilmis ve hangi

iddia tiiriinde yer aldiklari gdsterilmistir. Bu iddialar, Uriin yonelimli iddia: Bu iddiada “bu iiriin
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dogada yok olabilir’” ifadesinde oldugu gibi iirlinlin ¢evreciligine yonelik bir nitelik One
c¢ikarilmaktadir. Siire¢ yonelimli iddia: Isletmelerin ¢evreye yarar saglamak icin gelistirdikleri
iiretim teknolojileri, teknikleri 6ne ¢ikmaktadir. imaj egilimli iddia: Genis tabanli toplum destegi
saglamak i¢in isletme tarafindan gerceklestirilen cevreci faaliyetlerle toplum ve isletmeler
arasinda baglanti kurulmaktadir. Muglak iddia: Cevreyle ilgili durum gereginden fazla genis ve
yuvarlak ifadelerle sunulur ve reklamda, sunulan iddia herhangi bir bilimsel veri ya da ayrintil
bilgi ile desteklenmez. Ihmal edilen iddia: Uriinle ya da isletmelerle ilgili onemli bir bilgi
vurgulanmamistir. Uriin ya da isletmenin gevreye zarar verdigi gerceginin ortaya ¢tkmamasi igin
bu yola bagvurulmaktadir. Yanlis ya da dogrudan yalan iddia: Reklamda kullanilan iddianin bir

3

boliimiiniin ya da tamaminin gercek disi oldugu durumlarda “yanlis ya da dogrudan yalan
iddia’’ya bagvuruldugu sdylenebilir. Kabul edilebilir iddia: Kanitlanabilir, dogru ve gercektir.
Boylece bu iddia ile yesil reklamin temel goérevi olan, isletmenin gergek, cevreci yararinin
tiiketicilere sunulmasi ger¢eklesmektedir (Kangun vd., 1991).

Tablo 3.2’de yer alan bir diger boliim ise, mesaj sunumunun temel belirleyicilerinden biri
olan ve iiriinlerin reklamcilik aracilifiyla konumlandirilmasina temel olusturulmasinda énemli bir
karar alani olan reklam ¢ekicilikleridir (Uztug, 2003). Tabloda kendi i¢lerinde siniflandirilarak
yer alan bu reklam cekicilikleri; Zeitgeist ¢ekiciligi; Cevreci durumun oldugu gibi, sunulmasi ve
yesil hareket i¢in bir eyleme isletmenin 6nderlik yapmasi ile ilgili ¢ekiciliktir (Iyer ve Banerjee,
1993: 497). Duygusal ¢ekicilikler; reklamlarda korku, sugluluk, mizah, gurur ve sicaklik gibi
duygularin kullanilmasiyla yapilan cekiciliklerdir. Rasyonel gekicilikler; ¢evreci iirlinlere daha
diigiik bir ticret 6deme ya da gevresel bir olay maddi yardimda bulunma gibi finansal
cekiciliklerdir. Saglik cekiciligi; Saglik degeri 6n plana cikartilarak ya da dogal igeriklerin
faydas1 belirtilen c¢ekiciliklerdir. Kurumsal ¢ekicilik; Sosyal huzur icin isletmenin bu yondeki
vaadinin vurgulanmas: ile gerceklesen ¢ekiciliklerdir. Tanik kullanma gekiciligi; Uriiniin cevresel
faydasinin aktarilmasinda iinlii, uzman ya da siradan bir birey tanik olarak sunulan g¢ekiciliktir.
Karsilastirilmali fayda cekiciligi; Yesil reklamlarda bir iiriintin, belirli bir yesil fayda iizerinde

diger triinlerle kiyaslandigi ¢ekiciliktir (Banerjee vd., 1995: 23).



Tablo 3.2 Dergi Reklamlarinda Yesil Reklamlar

REKLAM P : REKLAM REKLAM .

KOD | REKLAM SLOGANI | FREKANS | KURUM TURD URUN DERGI KONU iDDIASI CEKICILIGI TARIH BOYUT

R1 Ali’nin Giizel Yarinlan | 1 WWF Sosyal Reklam Cosmopolitan Enerji Imaj Egilimli | Zeitgeist Mart 2015 1 Tam
Icin Tasarrufu Cekiciligi Sayfa

R2 Gelecek Nesilleri 2 WWF Sosyal Reklam Esquire ve Enerji Imaj Egilimli | Zeitgeist Mart 2015 1 Tam
Diisiindiigiim Igin Otohaber Tasarrufu Cekiciligi Sayfa

R3 Verimli Bir Hasat 1 WWF Sosyal Reklam Forbes Enerji Imaj Egilimli | Zeitgeist Mart 2015 1 Tam
Dénemi Igin Tasarrufu Cekiciligi Sayfa

R4 Cevreci Bir Diinya Igin | 2 Vodafone | Kurumsal Sosyal Atlas ve Forbes | Farkindalik Imaj Egilimli | Zeitgeist Haziran 2015 | 2 Tam
Yesile Saygi Sorumluluk yaratma Cekiciligi sayfa
Uygulamast Reklami

R5 Diinyaya Yesil Bir 2 Argelik Kurumsal Tempo ve Atlas | Farkindalik Kabul Zeitgeist ve Haziran 2015 | 1 Tam
Gelecek Ciziyoruz Reklam yaratma edilebilir Kurumsal Sayfa

iddia Cekicilik

R6 Tema’ya destek 1 Is Bankas: |Nedene Dayali |Maximum | Atlas Cevreci Imaj Egilimli | Rasyonel Haziran 2015 | 2 Tam
Dogasinda Var Pazarlama Tema Kart STK’ya destek Cekicilik Sayfa

R7 Bitkisel Giicii Oziimse |1 Yves Uriin Reklami Serum Cosmopolitan Dogal Uriin Muglak iddia | Saglik Cekiciligi | Mart 2015 2 Tam
Gengles Rocher Vepeta Sayfa

R8 Doga ile Arandaki 3 Otact Uriin Reklami Sampuan, | Cosmopolitan Dogal Uriin Muglak iddia | Saglik Cekiciligi | Mart 2015 1 Tam
Dogal Bag Sabun, vs | Instyle Haziran 2015 | Sayfa

Instyle Eyliil 2015

R9 Siilfatsiz, Parabensiz 2 Watsons Uriin Reklam1 Live Clean |Elle ve Instyle Dogal iiriin Muglak iddia | Saglik Cekiciligi | Mart 2015 1 Tam
ve Silikonsuz % 98 Onarici Sayfa
Bitkisel igerik Sampuan
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3.6 Reklam Analizi Boyutlar:

Bu tez calismasindaki yesil reklamlarin analizleri, modalite, paradigmatik analiz,
sentagmatik analiz ve retorik analiz kategorilerinden olusturulmus temel sorular iizerinden
gerceklestirilmistir. Calismadaki reklam analizlerinin anlasilmasi bakimindan bu semiyotik
terimlerin aciklanmasinda fayda vardir.

Modality (Modalite): Modaliteyi gerceklik degerine gore gorsel gergekligin belirli bir
durumda ve belirli bir acidan, gorilintiillenen bir nesnenin goriilmesi ile ciplak gozle
gerceklikte goriilebilmesi arasindaki uygunluk olarak ifade etmektedirler (Kress ve van
Leeuwen, 2004: 159-180). Bu durumda bir metnin anlam olusumunda o metnin okuyuculari
metin hakkinda modalite hiikiimleri verirler. Okuyucular, sunulan metnin ig¢inde neyin akla
yatkin oldugunu, reklamin gerceklik iddiasinin ne oldugunu, dogru mu yoksa kurgu mu
oldugunu ve giivenilir olup olmadigmi takdir ederler. Ayrica reklamin giinliikk yasam
deneyimine referansi nedir, reklam ne tiir yargilarda bulunmaya yonlendiriyor, reklamda
gercekei bir temsil kodlamasi yapmis mi1, bu kodlamalar kimlere gergek¢i gelir sorularina da
yanit arar.

Paradigmatic Analysis (Dizisel / Cagrisimsal Analiz): Bir sozciigiin cesitli sekillerde
baglantili oldugu baska sozciikleri cagristirmasiyla olusurlar (Altug, 2001: 207). Bu yapisalct
teknik her gostergenin pozitif ya da negatif ¢cagrisimlarinin ayrica tematik paradigmalarin goz
oniine alinmasini gerektirir. Ornegin, siyah/beyaz, iyi/kotii, giizel/girkin gibi ikili zithklari
ortaya koyar ve reklamin ne tiir zitliklar igerdigi sorusuna yanit arar.

Syntagmatic Analysis (Dizimsel Analiz): Sentagmatik bagint1 analizi, bir ciimle igindeki her
sOzciigiin kendisinden Once ve sonra gelen sézcliklerle olan ¢izgisel iligkisini ve ¢izgi i¢indeki
konumunu belirleyen (Yiiksel, 1995: 25) analizdir. Bu analiz, gostergeler birbiriyle nasil
iligskilendiriliyor sorusuna yanit arar.

Rhetorical Analysis (Retorik Analiz): Reklam mesajlari, iletisimin etkisini arttirmak, iknay1
en yiiksek diizeye ¢ikarmak, ayrica 6grenme, hatirlanma ve etkili algilanmay1 saglamak i¢in
dilin stratejik olarak kullaniminin bir parcasi olarak, figiiratif dil unsurlarin1 kullanmaktadir.
Bu da ikna konusunda en 6nemli arag olan retorik disiplinini glindeme getirmektedir (Barthes,
1999: 24). Platon retorigin kalabaliklar karsisinda, kalabaligi ikna etmede kullanildigini
belirterek retorigin bir ikna etme ve inandirma sanati oldugunu ifade eder (Platon, 1997: 453).

Retorik, anlam bakimindan dili bagkalarin1 ikna etmek ya da etkilemek i¢in kullanma sanati,
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ayrica akil yiirlitme, inandirma, tartisma ve s6z sdyleme sanati (Ulas, 2002: 1211) olarak
tanimlanmaktadir. Retorigi, kendi yorumlarina dinleyenleri inandirma ¢abasi i¢inde olan
mesrulastirma ve elestirme igeren bir yolla acgiklamalar yapan bir eylem olarak da ifade
edebiliriz. Retorik arastirmalari, sadece sozel unsurlarda degil, her tiirlii figiiratif unsurlar da
gorsel retorik (visual rhetoric) adi altinda sik¢a kullanilmaktadir. Bu baglamda retorigin hem
s0z hem de big¢imle ilgili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu disiplinin temel ilgili alam
ifadenin en etkili bigimde nasil aktarilabilecegidir. Sosyal psikoloji, ikna, dil ve edebiyat
konularini igine alan ve bir kodlama bi¢imini ifade eden retorik disiplinin amaci, alicinin
onceki tutum ve davranislarinin degistirilmesini saglamaktir. Retoriksel yap1 ayrica, mecaz
tiirleri olan kafiye, ironi, karsilastirma gibi araglari igermektedir. Reklamlarda retorik
figtirlerin kullanimi, dilin bu baglamda degismeceli kullanimini da ifade etmektedir (Corbett,
1990: 47). Biitiin bu tanimlamalar dogrultusunda retorik analiz; retorik durum nedir, reklamda
konusan/yazan kim, konusmasinin niyeti ne, dinler kitle kim, mesajin igerigi ne ve iletisimin

niteligi onu tireten kiiltiir hakkinda ne anlatiyor sorularina yanit arar.

Tablo 3.3 Reklam Analiz Boyutlari

Modalite Reklamin gerceklik iddiasi ne, dogrumu yoksa kurgu mu? Giinliik yasam
deneyimine referansi nedir? Reklam ne tiir yargilarda bulunmaya yonlendiriyor?
Reklamda gergekgi bir temsil kodlamasi yapmis m1? Bu kodlamalar kimlere
gercekei gelir?

Paradigmatik analiz Ne tiir zithiklar, igerir?
Sentagmatik analiz Gostergeler birbiriyle nasil iligkilendiriliyor?
Retorik analiz Retorik durum nedir? Konusan/Yazan kim? Konusmacinin niyeti ne? Dinler kitle

kim? Mesajn igerigi ne? Iletisimin niteligi onu iireten kiiltiir hakkinda ne anlatiyor?

Kaynak: http://visual-memory.co.uk/daniel/documents/s4b/, http:// rhetoric.byu.edu/basic questions for
rhetorical analysis
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3.7 Arastirma Bulgular: ve Yorumlari
3.7.1 Coziimleme 1: WWF (World Wide Fund for Nature- Diinya Dogay1 Koruma
Vakfi)

Gorsel 3.1 R1 — Cosmopolitan Dergisi

Kaynak: Cosmopolitan Dergisi, Mart 2015: 171

Gostergebilimsel Analiz:

Diiz anlam:

Gosterenler: Isaret parmagi elektrik diigmesinde, arkasi déniik saglari topuz bigiminde
toplanmis bir kadin, ahsap duvar saati, elektrik diigmesi, kuru boyalarla yapilmis bir ¢gocuk
resmi, Bebek yataginin parmakliklari, WWF ambleminin yer aldigi bir tasarim, yazili bir

metin ve slogan.

Yan anlam:

Gaosterilenler:

a) Belirti:

Odanin 15181 acik. Acik ki anne lambayi1 kapatiyor. Kapattigini elektrigin agma kapama

diigmesinin altina isaret parmag ile bastigindan anlamaktay1z.
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b) ikon:
Cocugun (Ali ) duvara ¢izdigi resim ikondur. Yananlamda bize dogada yasamay1 istedigini
veya sevdigini sdylemektedir.
c) Metafor:
Sacglar topuz ve Onliik giyinmis annenin bu gostergeleri onun diizgilin, disiplinli, temiz ve
eviyle yakindan ilgili bir anne oldugunun metaforudur.
Ahsap saat doganin, dogadan iiretimin, saatin altindaki sarkag¢ ise zamanin hizla ilerlediginin
bir metaforudur.
Kiiciik bir ev, kuslar, kedi, dere, balik, dallarinda meyvesi olan bir agag, parlayan giines
(glinesin yiizii giilityor) ve ¢imler dogaya 6zlemin metaforudur.
d) Metanomi:
Gorseldeki kadinin mutfak onliigii takmasi, gorselde bebek yataginin olmasi, bu kadinin ev
kadin1 ve anne oldugunun gostergesidir (metanomi).
e) Mit:
Annelik miti, tasarruf yapma, ekonomik olma ve modern aile gibi yasam tarzi mitleri (giyim
kusam ve ¢ocugun kendine ait odaya sahip olmasi gibi gostergeler) yesil miti.
f) Kodlar:
Yazili kodlar: Afisin sag iist kosesinde “WWF amblemi” . Bu “Diinya Dogayr Koruma
Vakfi”’nin amblemidir. Yani ¢evreci bir kurumun amblemidir.
Sol etek boliimiine yerlestirilmis el yazisi ile “Ali’nin Giizel Yarinlari i¢in...” yazisi ve altina
da “Iklim degisikligiyle miicadele ediyorum! 2007°den beri her y1l oldugu gibi bu y1l da iklim
degisikligi sorununa dikkat cekmek i¢in 1g1klarimizi bir saatligine kapatiyoruz. Alarmini 28
Mart 2015 saat 20.30’a kur ve o gece 1siklarini kapatmay1 unutma, diinyada 2 milyar insanin
katildig1 ortak miicadelenin bir pargasi ol.”
Sola alt kdseye bu kampanyay: yiiriiten kurumun web adresi “DiinyaSaati/dunyasaati.org”
Saga alt koseye ise bir illlistrasyon yerlestirilmis. Elektrik diigmesini isaret parmagi ile
kapatmay1 gosteren bir piktogram ve 28 MART 2015 20.30
Bu yazinin yan anlamina gelince; Bu amblem, ¢evreci bir kurumun amblemidir.
Ali”’nin bu annenin oglu oldugu anlasilmaktadir. Kadinin bir pargasi yani metanomisidir. Ama
yazida tek bir Ali’den degil biitiin ¢ocuklardan bahsedilmektedir. Bu da tiim c¢ocuklar
kastetmektedir, yani metanomisidir. ““...yarilar1” sézcligii ise “gelecegin” metaforudur.

Takip eden paragrafta koyu renk ile yazilanlar vurgulanmak istenen yerlerdir. Sag altta

bulunan 20.30 dijital saatin karsilifidir. Duvarda gorsel olarak geleneksel (akrepli yelkovanli)
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saat dururken sag altta bu dijital okunusuyla verilmistir. Bu hep anlasilirligint giiclendirmek

hem de yine gelecege vurgu yapmaktadir.

Sunum Kodlar:

Beden dili: Kadinin arkasi doniik ve isaret parmagi ile elektrik diigmesini kapatiyor.
Kapattigini parmagin yukariya degil asagiya dogru basili oldugundan anliyoruz.

Giysiler: Sag¢ bi¢iminin topuz olmasi ve iizerindeki mutfak 6nliigli, kadinin(annenin) tertipli
diizenli, temiz, titiz ve disiplinli oldugunun gostermektedir. Herhangi bir taki (kolye, kiipe,
bilezik vs) takmamasi onun sade bir kadin oldugunu ve an itibariyle ev isleriyle ugrastigini

gostermektedir.

Teknik kodlar:

Stlidyo ¢ekim, gogiis plan, dik kadraj, renkli, agik kompozisyon.

Paradigmatik (Dizisel) Analiz: Isigin agilmasi-1s18in kapanmasi, aydinlik-karanlik, bugiin-
yarin, modern-modern olmayan, doga-endiistri, temiz-kirli, ¢ocuk-yasli, diizenli-diizensiz,
disiplinli-disiplinsiz- dijital-geleneksel, sade-abartili, anne yemegi-hazir fast food yemek
zithiklarini igerdigi goriilmektedir.

Sentagmatik (Dizimsel) Analiz: Reklam afisinde yer alan duvar saatinin ahsap olmasi,
duvarda ¢ocuk elinden ¢ikmis bir doga resminin olmasi, annenin ¢ocugunu fast foodla degil
dogal olarak hazirlanan ev yemekleriyle besledigi iliskilendirildiginde ortak olarak dogal
driinlerin kullanildigr ve modern bir yasam tarzinin benimsendigi (¢ocugun kendine ait bir
odas1 olmasi) anlasilmaktadir. Ancak cocuk odasi olmasma ragmen c¢ocugun olmamasi,
elektrik diigmesi oldugu halde lambanin olmamas: reklamda yoklugu fark edilen gorseller
arasinda yer almaktadir. Ayrica duvardaki saat zamani, elektrik diigmesini kapatmak da
enerjiyi dogru kullanmak arasinda birbiriyle paralel bir iligki kurulmaktadir. Burada zaman,
insan, enerji, doga ve gelecek iliskilendirilmektedir.

Reklam Cekicilikleri: Bu reklam, doganin zarar gérmesini durdurmay1 ve verilen zararlar
onarmay1 amaclayan uluslararasi bir sivil toplum kurulusu olan WWF (World Wide Fund for
Nature [Diinya Dogayr Koruma Vakfi])’nin dogayr korumak adina iklim degisikligiyle
miicadele icin enerji tasarrufu ile ilgili yaptig1 sosyal bir reklamdir. WWEF, cevrecilik hareketi
icin yapilan bu eyleme 6nderlik ederek, reklamda Zeitgeist ¢ekiciligini kullanmigtir. Reklam
iklim degisikligi ile ilgili miicadele igin enerji tasarrufuna dikkat cekerek, dogal yasami,
cevreyi ve dogayr korumay1r amaglayan mesajlar icermesi bakimindan modern mitlerde yer
alan yesil mit 6zelligi sisteminde anlam kazanmaktadir. Sicak bir yuvay1 annenin evine olan

hakimiyetin’den anliyoruz bu da afisi izleyende duygusal bir ¢ekicilik izlenimi saglar.
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Reklamin modalitesine bakildiginda da iklim degisikligi ile miicadele i¢in belirlenen
bir tarihte 1s1klar1 bir saatlik kapatmanin iklim degisikligine ne kadar faydali olacagi tartigsmali
bir konudur. Bu nedenle reklamin gerceklik iddias1 imaj egilimlidir ve reklam bir kurgudan
(pasif diizenleme) olusmaktadir. Reklamin giinliik yasam deneyimine referansi elektrik
diigmesinin kapatilmasi eylemidir. Reklam, Ali’ye “cocuklara’ giizel yarinlar “gelecek”
birakmak i¢in iklim degisikligi ile ilgili miicadele edilmesi gerekir yargisina
yonlendirmektedir. Gorselde yer alan mutfak onliigii takmis olan bir ev hanimi annenin
duvardaki agik olan elektrik diigmesini kapatma eylemi gerceke¢i bir temsil kodlamasi
yaptiginin gostergesidir. Bu reklam ¢ocuk sahibi olan anneler icin gercekgidir. Oyle ki bu afisi
izleyen herkes kendi yasantisindan bir parca bulabilir.

Retorik Analiz: Retorik dili baskasini ikna etmek i¢in kullanmay ifade eder. Reklam okura,
yazili kodlar kisminda agiklanan “iklim degisikligiyle miicadele ediyorum! 2007 den beri her
yil oldugu gibi bu yil da iklim degisikligi sorununa dikkat ¢ekmek i¢in 1siklarimizi bir
saatligine kapatiyoruz. Alarmim1 28 Mart 2015 saat 20.30’a kur ve o gece isiklarini
kapatmay1 unutma, diinyada 2 milyar insanin katildig1 ortak miicadelenin bir parcasi ol.”
climlelerle hitap ederek, ikna ya gereksinim duyulmasina sebep olmustur. Bu reklam metnini
ortaya cikaran tarihsel ortam ise, uzun yillardir devam eden iklim degisikliginin gliniimiizde
kiiresel bir sorun haline gelmesidir. Reklamin konusani olan WWEF’ nin giivenilirligi,
uluslararasi bir STK olmasina, adil olmasi ise herhangi bir iilkeyle ya da siyasi partiyle iligkisi
olmadan, dogal yasamla ilgili ¢alismalar1 ve miicadelesine dayanmaktadir (www.wwf.org.tr).
Ancak WWEF nin itibari, belli bir otoriteye sahip olmasini sagliyor mu? sorusunun cevabini
kesin bir dille ifade edemeyiz. Konugmacinin niyeti okurlart belli bir eyleme ikna etmektir.
Bu reklamda okur kitle, dogayr sevme degerlerine sahip olan dergi okurlaridir. Reklam
mesajinin iceriginde ana fikir, iklim degisikligi ile bireysel olarak miicadele edilebilir. Temel
argliman, birey olarak basit bir davramisiyla (elektrik diigmesinin kapatma) bunun
yapilabilecegidir. Ayrica “Ali’’ ismi; Ali biitiin ¢ocuklar1 temsil etmektedir. Afisteki anlam da
ev hanimi bir annenin ¢ocugunun gelecegi lzerinden “Ali’nin gilizel yarinlar
icin...”’sloganiyla iklim degisikligi ile miicadele edilerek, cocuklara daha iyi bir gelecek
birakilacagini iliskilendirilmektedir. Mesajda, okurla duygusal bir bag kurulmakta ve
duygulara seslenilmektedir. Bu reklamda annelerin ¢ocuklar i¢in kaygilanmasi ve onlarin
gelecegi igin bir seyler yapmasi kiiltiirel bir varsayimdir. Reklamda kendi kaderlerini
kendilerinin yonlendirebileceklerine inanan sehirli, modern ve ¢ekirdek bir aile, yaptiklariyla

cocuklarinin  geleceklerini belirleyebileceklerine inanan bireyci insanlarin  deger ve
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gelenekleri s6z konusudur. Kullanilan referans ve sozciikler ise, 21.ylizyil- bugiin, sehir,
modern bir ev gibi, zaman ve mekanlar1 tanimlamaktadir. Reklamda okunmasi istenen, Ali ve
diger tiim c¢ocuklarin yarinlarinin giizel olmasi i¢in, doganin korunmasi gerektigine, bunun
icin iklim degisikligi ile olan miicadelenin dnemine dikkatleri ¢ekerek, diinyanin ve doganin

korunmasi adina yapilan bu ¢agriya destek verilmesi gerektigidir.

3.7.2 Coziimleme 2: WWF (World Wide Fund for Nature- Diinya Dogay1 Koruma
Vakf)

Builan "N Katkianyla yayimlanmakiar

Gorsel 3.2 R2 — Esquire ve Otohaber Dergileri
Kaynak: Esquire Dergisi, Mart 2015: 71; Otohaber Dergisi, Mart 2015: 83

Gostergebilimsel Analiz:

Diiz anlam:

Gosterenler: Isaret parmag elektrik diigmesinde arkas1 doniik, sakall1 geng bir erkek, elektrik
diigmesi, duvarda asili tablolar, eski radyo, eski fotograf makinasi, kitaplar, masa saati, hasir

sapka, WWF ambleminin yer aldig1 bir tasarim, yazili bir metin ve slogan.



83

Yan anlam:

Gosterilenler:

a) Belirti:

Odanin 15181 agik ve geng adam lambay1 kapatmaktadir. Kapattigini elektrigin agma kapama
diigmesinin altina isaret parmag ile bastigindan anlamaktay1z.

b) ikon:

Duvarda asili olan resim ve fotograflar ikondur. Bu ikonlarda manzara resmedilmis veya
fotograflanmistir.

c) Metafor:

Gorselde yer alan tablolar dogay1 ve c¢evre kirliligini resmettikleri i¢in onlarin birer metaforu
olarak goriilmektedirler.

d) Metanomi:

Afiste yer alan ancak giiniimiizde kullanilmayan eski radyo, calar saat ve fotograf makinesi
daha c¢ok ge¢miste kullanilan, eskiye ait iletisim araglarinin metanomileri olarak
goriilmektedirler. Ayrica radyo, fotograf makinesi ve kitaplar ayn1 zamanda gen¢ adamin
bilgi, teknoloji ve sanat ile ilgili arastirmaci biri oldugunun gostergeleri durumundadir
(metanomi).

e) Mit:

Erillik miti, tasarruf yapma ve ekonomik olma gibi yasam tarzi mitleri, teknoloji miti, yesil
miti.

f) Kodlar:

Yazih kodlar: Afisin sag iist kdsesinde ¢evreci bir kurum olan “WWF amblemi” “Diinya
Dogay1 Koruma Vakfi”nin amblemi yer almaktadir.

Sol etek boliimiine yerlestirilmis el yazisi ile “Gelecek nesilleri diislindiigiim i¢in...” yazisi
ve altma da “Iklim degisikligiyle miicadele ediyorum! 2007 den beri her y1l oldugu gibi bu yil
da iklim degisikligi sorununa dikkat ¢ekmek icin 1siklarimizi bir saatligine kapatiyoruz.
Alarmin1 28 Mart 2015 saat 20.30’a kur ve o gece 1siklarin1 kapatmayi unutma, diinyada 2
milyar insanin katildig1 ortak miicadelenin bir parcas1 ol.”

Sola alt kdsede kampanyay1 yiiriiten kurumun web adresi “DiinyaSaati/dunyasaati.org”

Sag alt kosede ise bir illiistrasyon olarak, elektrik diigmesini isaret parmag ile kapatmay1
gosteren bir piktogramla 28 MART 2015 20.30 yerlestirilmistir.

Yazinin yan anlami ise; Bu amblem, ¢evreci bir kurumun amblemidir.

Ayrica gelecegin degil ancak, simdiki neslin bir par¢asi oldugu i¢in, gen¢ adamin kendisi de

giinliimiiz neslinin metanomisi olmaktadir.
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“Gelecek nesilleri diigiindiiglim i¢in’’ yazisinin altindaki paragrafta koyu renk ile yazilanlar
vurgulanmak istenen yerlerdir. Sag altta bulunan 20.30 dijital saatin karsiligi olmaktadir.
Anlagilirhigim giiclendirmek ve gelecege vurgu yapmak i¢in masadaki calar saat gorseli

dururken, sag altta dijital okunusuyla verilmistir.

Sunum Kodlar:

Beden dili: Gen¢ adam arkasi doniik bir sekilde, isaret parmag: ile elektrik diigmesini
kapatmaktadir. Kapattigin1 parmagin yukariya degil asagiya dogru basili oldugundan
anlamaktayiz.

Giysiler: Geng adamin iizerindeki mavi renkteki tigort; umuda ve sonsuzluga isarettir. Baris,

huzur ve mutluluk duygular verir.

Teknik kodlar:
Stiidyo ¢ekim, bel ¢ekim, stiidyo aydinlatmasi, dik kadraj, renkli, agik kompozisyon.
Paradigmatik (Dizisel) Analiz: Isigin agilmasi-1s18in kapanmasi, aydinlik-karanlik, bugiin-
yarin, ge¢mis-gelecek, doga-kiiltiir, doga-endiistri, eski-yeni, Kirli-temiz, diizenli-diizensiz,
dijital-geleneksel, zitliklarini igerdigi goriilmektedir.
Sentagmatik (Dizimsel) Analiz: Tim gostergelerin insan araciligi yardimiyla dogayr ve
teknolojiyi birbirine baglayan bir iliski igerisinde olduklarmi gérmekteyiz. Burada zaman,
insan, enerji, doga, kiiltiir ve gelecek iliskilendirilmektedir. Elektrik diigmesinin gorildigi
reklam afiginde, lambanin olmamas1 yoklugu fark edilen bir gorsel olurken, masadaki c¢alar
saatle zamani, elektrik diigmesini kapatmakla da enerjiyi dogru kullanmak arasinda birbiriyle
paralel bir iliski kurulmaktadir.
Reklam Cekicilikleri: Bu reklam, doganin zarar gérmesini durdurmay1 ve verilen zararlari
onarmay1 amaglayan uluslararasi bir sivil toplum kurulusu olan WWF (World Wide Fund for
Nature [Diinya Dogayr Koruma Vakfi])’nin dogayr korumak adma iklim degisikligiyle
miicadele i¢in enerji tasarrufu ile ilgili yaptig1 sosyal bir reklamdir. WWF, cevrecilik hareketi
icin yapilan bu eyleme 6nderlik ederek, reklamda Zeitgeist ¢ekiciligini kullanmistir. Reklam
iklim degisikligi ile ilgili miicadele i¢in enerji tasarrufuna dikkat cekerek, dogal yasami,
cevreyi ve dogayr korumayr amaglayan mesajlar icermesi bakimindan modern mitlerde yer
alan yesil mit 6zelligi sisteminde anlam kazanmaktadir. Eski esyalarin ge¢gmise olan 6zlemi
hatirlatmasi afisi izleyende duygusal bir ¢ekicilik izlenimi saglamaktadir.

Reklamin modalitesine bakildiginda, iklim degisikligi ile miicadele i¢in belirlenen bir
tarihte 1s1klar1 bir saatlik kapatmanin iklim degisikligine ne kadar faydali olacag: tartismali bir
konu olmasi ve reklamin genis bir toplum destegi saglamak i¢in yapilmis olmasi, reklamin

gerceklik iddiasin1 imaj egilimli yapmaktadir. Yani reklam bir kurgudan (pasif diizenleme)
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olusmaktadir. Reklamin giinliilk yasam deneyimine referansi elektrik diigmesinin kapatilmasi
eylemidir. Reklam, “gelecek nesiller’’e giizel bir diinya birakmak i¢in iklim degisikligi ile
ilgili miicadele edilmesi gerekir yargisina yonlendirmektedir. Gorselde yer alan gen¢ adamin
duvardaki acik olan elektrik diigmesini kapatma eylemi gercek¢i bir temsil kodlamasi
yaptiginin gostergesidir. Bu reklamin gorselinde kullanilan gostergelere bakildiginda
giiniimiizde kullanilmayan eski radyo ve fotograf makinesi (basit kutu) gibi teknolojik
aletlerin yer aldig1 goriilmektedir.

Retorik Analiz: Reklam okura, yazili kodlar kisminda agiklanan “iklim degisikligiyle
miicadele ediyorum! 2007°den beri her yil oldugu gibi bu yil da iklim degisikligi sorununa
dikkat ¢ekmek icin 1siklarimizi bir saatligine kapatiyoruz. Alarmim 28 Mart 2015 saat
20.30’a kur ve o gece 1siklarini kapatmayr unutma, diinyada 2 milyar insanin katildigi ortak
miicadelenin bir pargasi ol.” climlelerle hitap ederek, iknaya firsat dogmasina sebep olmustur.
Bu reklam metnini ortaya cikaran tarihsel ortam ise, uzun yillardir devam eden iklim
degisikliginin giiniimiizde artik kiiresel bir sorun haline gelmesidir. Reklamin konusani olan
WWE’ nin giivenilirligi, uluslararas: bir STK olmasina, adil olmasi ise herhangi bir iilkeyle ya
da siyasi partiyle iliskisi olmadan, bagimsiz bir sekilde dogal yasamla ilgili ¢alismalar1 ve
miicadelesine dayanmaktadir. Ancak WWF nin itibari, belli bir otoriteye sahip olmasini
sagliyor mu? sorusunun cevabini kesin bir dille ifade edemeyiz. Konusmacinin niyeti okurlari
belli bir eyleme, yani 1siklar1 bir saatligine kapatma eylemine ikna etmektir. Bu reklamda okur
kitle, dogay1 sevme degerlerine sahip olan dergi okurlaridir. Reklam mesajinin igeriginde ana
fikir, iklim degisikligi ile bireysel olarak miicadele edilebilir. Reklamin temel argiimani ise,
birey olarak basit bir davranigla (elektrik diigmesini kapatma) bunun yapilabilecegidir.
Mesajda, “Gelecek nesilleri diisiindigiim igin’’ sloganiyla okurla duygusal bir bag kurulmakta
ve gelecek nesillere giizel bir diinya birakmak i¢in duygulara seslenilmektedir. Reklamda
eskiye 6zlem duyan sehirli ve modern bir geng, yaptig1 eylemle gelecek nesillerin hayatlarini
etkileyebilecegine inanmaktadir. Yani bu reklamda bireyci insanlarin deger ve gelenekleri s6z
konusudur. Kullanilan referans ve sozciikler ise, 21.yiizyil- bugiin, sehir, modern ancak
nostaljik esyalarla dolu bir ev gibi, zaman ve mekanlar1 tanimlamaktadir. Hedef kitleye
“Gelecek nesilleri diisiindiigiim icin’” sloganiyla seslenen reklamda okunmasi istenen,
zamanin hizla aktig1 ve teknolojinin de zamanla birlikte ilerlemesi ile doganin bozuldugunu
bu baglamda iklim degisikligi ile miicadelenin 6nemli oldugu ve doganin korunmasi ile
gelecek nesillerinde koruma altina alinacagr iliskilendirilerek, okurlarin bu kampanya

cagrisina destek vermeleri gerektigidir.
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3.7.3 Coziimleme 3: WWF (World Wide Fund for Nature- Diinya Dogay1 Koruma

Vakfi)
WWF

| L

° - I
Builan “m katkilanyla yaymlanmakiadir

Gorsel 3.3 R3 — Forbes Dergisi
Kaynak: Forbes Dergisi, Mart 2015: 42

Gostergebilimsel Analiz:

Diiz anlam:

Gosterenler: Isaret parmag: elektrik diigmesinde arkasi doniik yash adam, elektrik diigmesi,
duvar halisi, kiiclik eski saat, dantel ortli, WWF ambleminin yer aldig1 bir tasarim, yazili bir

metin ve slogan.

Yan anlam:

Gosterilenler:

a) Belirti:

Odanin 15181 acgik ve yash adam lambay1 kapatmaktadir. Kapattigini elektrigin agma kapama

diigmesinin tiste dogru durusundan anlamaktayiz.
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b) Metafor:

Gorselde yer alan duvar halisi, igindeki dogaya ait figiirler (orman, dere ve geyikler)’den
dolay1, doganin bir metaforu olmakla birlikte dogal yasama gonderme yapmaktadir. Saat
zamanin; dantel ortii ve duvar halisi ise kdy kiiltiiriinlin metaforlaridir.

¢) Metanomi:

Yasli adamin kilik kiyafetinden (yelegi ve sapkasi) onun bir ¢ift¢i oldugu, duvar halisi, dantel
ortli ve eski tip elektrik anahtar1 gibi pargalar birlestiginde mekanin bir kdy evi oldugunu
anliyoruz. Yani bu gosterilenler kdy evinin metanomisidir.

d) Mit:

Erillik miti, tasarruf yapma, ekonomik olma ve kdy hayati gibi yasam tarzi mitleri, yesil miti.
e) Kodlar:

Yazih kodlar: Afisin sag iist kdsesinde cevreci bir kurum olan “WWF amblemi” “Diinya
Dogay1 Koruma Vakfi”nin amblemi yer almaktadir.

Sol etek boliimiine yerlestirilmis el yazist ile “Verimli bir hasat dénemi i¢in...” yazis1 ve
altina da “Iklim degisikligiyle miicadele ediyorum! 2007°den beri her y1l oldugu gibi bu y1l da
iklim degisikligi sorununa dikkat ¢ekmek i¢in 1siklarimizi bir saatligine kapatiyoruz.
Alarmin1 28 Mart 2015 saat 20.30’a kur ve o gece 1siklarin1 kapatmayi unutma, diinyada 2
milyar insanin katildig1 ortak miicadelenin bir pargasi ol.”

Sola alt kdsede kampanyayi yiiriiten kurumun web adresi “DiinyaSaati/dunyasaati.org”

Sag alt kosede ise bir illiistrasyon olarak, elektrik diigmesini igaret parmagi ile kapatmayi
gosteren bir piktogramla 28 MART 2015 20.30 yerlestirilmistir.

Yazinin yan anlami ise; Bu amblem, ¢evreci bir kurumun amblemidir.

“Verimli bir hasat donemi i¢in’’ yazisinin altindaki paragrafta koyu renk ile yazilanlar
vurgulanmak istenen yerlerdir. Sag altta bulunan 20.30 dijital saatin karsiligi olmaktadir.
Anlasilirligim giiclendirmek ve gelecege vurgu yapmak i¢in eski masa saati gorseli dururken,

sag altta dijital okunusuyla verilmistir.

Sunum Kodlar:

Beden dili: Beyaz sagh yash adam, arkasi doniik bir sekilde isaret parmag: ile elektrik
diigmesini kapatmaktadir. Kapattigin1 diigmenin yukari konumda olmasindan ve parmagin
acma veya kapamaya dair bir eylem i¢in uzandiginda tliste dogru zaten duran dii§menin alta
cekilmesi isteginden anlamaktayiz.

Giysiler: Basinda kasket, lizerinde yelek ve gomlek giysileri ile yasadigi yer ve diger

gostergelerle de uyum i¢inde olan yash adamin, bir ¢ift¢i oldugu anlasilmaktadir.

Teknik kodlar:
Stiidyo ¢ekim, bel ¢ekim, iistten aydinlatma, dik kadraj, renkli, acik kompozisyon.
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Paradigmatik (Dizisel) Analiz: Isigin agilmasi-1s18in kapanmasi, aydinlik-karanlik, bugiin-
yarin, doga-kiiltiir, eski-yeni, dijital-geleneksel, kdy-sehir zitliklarimi igerdigi goriilmektedir.
Sentagmatik (Dizimsel) Analiz: Sentagmatik incelemede, gostergeler insani, zamani, dogay1
ve kiiltiirii birbirine baglayan bir iligki icinde kurgulanmustir. Birlikte iliskilendirilen duvar
halis1 ve dantel ortii, koy kiiltiirline ait gostergeleri olusturmaktadirlar. Verimli bir hasat
donemi i¢in iklim degisikligi ile miicadele edilmesi, bunun i¢in de enerji tasarrufu i¢in yapilan
elektrik diigmesini kapatma eylemi iliskilendirilmistir.

Reklam Cekicilikleri: Bir ekonomi dergisi olan Forbes’ in Mart 2015 sayisinda ¢ikan bu
reklamda R1 ve R2 de oldugu gibi WWF ’nin ayni igerikli fakat farkli slogan ve gorselleriyle
yaptig1 dogay1 korumak adina iklim degisikligi miicadelesinde enerji tasarrufu kampanyasina
destek saglamak i¢in yapilmis yine bir sosyal reklamdir. Reklam ¢ekiciligi olarak WWF, R1
ve R2 deki reklamlarinda oldugu gibi Zeitgeist cekiciligini kullanmistir. Bu sosyal reklam,
iklim degisikligi ile ilgili miicadele i¢in enerji tasarrufuna dikkat c¢ekerek, dogal yasami,
cevreyi ve dogayr korumayr amacglayan mesajlar igermesi bakimindan modern mitlerde yer
alan yesil mit 6zelligi tastyarak bu sistemde anlam kazaniyor.

Reklamin modalitesi incelendiginde, reklam iddiasinin R1ve R2 de oldugu gibi imaj
egilimli bir iddia oldugu ve reklamin bir kurgudan (pasif diizenleme) olustugunu sdylemek
mimkiindiir. Giinlik yasam deneyimine referansi gorseldeki kisinin elektrik diigmesini
kapatmas1 eylemidir. Reklam sloganda da yer aldig1 gibi verimli bir hasat donemi i¢in iklim
degisikligi ile miicadele edilmesi gerekir yargisinda bulunmaya yonlendirmektedir.
Gorseldeki kisinin elektrik diigmesini kapatma eylemi gercekci bir temsil kodlamasi
oldugunun gostergesidir. Bu reklamdaki kodlamalar ¢evre duyarliligina sahip sosyoekonomik
olarak AB smifindaki kisiler i¢in gergekgi gelebilir.

Retorik Analiz: Reklam okura, yazili kodlar kisminda agiklanan “Iklim degisikligiyle
miicadele ediyorum! 2007°den beri her yil oldugu gibi bu yil da iklim degisikligi sorununa
dikkat ¢ekmek icin 1siklarimizi bir saatligine kapatiyoruz. Alarmim 28 Mart 2015 saat
20.30’a kur ve o gece 1siklarin1 kapatmayi unutma, diinyada 2 milyar insanin katildig1 ortak
miicadelenin bir parcast ol.” climlelerle hitap ederek, ikna ya gereksinim duyulmasina sebep
olmustur. Bu metnin komposizyonunu ortaya ¢ikaran tarihsel ortam ise, iklim degisikliginin
giiniimiizde kiiresel bir sorun haline gelmis olmasidir. Reklamin konusani olan WWF’ nin
giivenilirligi, bagimsiz ve uluslararast bir STK olmasina, adil olmasi ise herhangi bir tilkeyle
ya da siyasi partiyle iligkisi olmadan, sadece dogal yasamla ilgili caligmalar1 ve miicadelesine
dayanmaktadir. Ancak WWF nin bu itibari, belli bir otoriteye sahip olmasini sagliyor mu?
Bilinmemektedir. WWZF’nin niyeti okurlart belli bir eyleme, yani isiklar1 bir saatligine
kapatma eylemine ikna etmektir. Bu reklamda okur kitle, dogay1 sevme degerlerine sahip olan
dergi okurlaridir. Reklam mesajinin igeriginde ana fikir, iklim degisikligi ile bireysel olarak

miicadele edilebilir. Reklamin temel argiimani ise, birey olarak basit bir davranisla (elektrik
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diigmesini kapatma) bunun yapilabilecegidir. Mesajda, “Verimli bir hasat dénemi ig¢in’’
sloganiyla okurla duygusal bir bag kurulmaktadir. Reklam, ¢iftci adamin yaptig1 eylemle
gelecek de daha iyi hasat alinabilecegini, yani doga iyilestirildiginde daha verimli hasatlar ve
emegin karsiliginin alinabilecegini vurgulamaktadir. Reklam metni okurla doga, insan, kiiltiir
ve zaman araciligiyla iliski kurarak, kiiltiirel kodlarla hitap etmektedir. Bu baglamda dantel
oOrtli ve duvara asilan hali anadolu kdy evlerinde yaygin kullanilan nesneler olduklarindan bu
reklam, kiiltiirel varsayim olarak bireyci insanlarin deger ve geleneklerinin yaninda, Tirk
kiiltiirtine 6zellikle anadolu kiiltiirel varsayimlarina dayandirilmaktadir. Kullanilan referans ve
sozciikler ise, 21.ylizyil-bugiin, kdy evi gibi zaman ve mekanlar1 tanimlamaktadir. Reklamda
okunmasi istenen ise, diinyayi tehdit eden ve giderek toplumsal bir sorun haline gelen iklim
degisikligine karsi duyarli davranmak gerektigi, her alanda gereksiz elektrik enerjisi
harcamalarin1 6nlemek gerektigi, elektrik enerjisini dogru kullanarak enerji tasarrufu yapmay1
saglamaktir. Bunun i¢in de bu kampanyaya destek olunmasinin dogaya ve gelecege katkida

bulunacagidir.

3.7.4. Coziimleme 4: Vodafone

Cevreci bir diinya i¢in

Yesile Saygi uygulamas!

Yesil alanlar, organik tirtin merkezleri Ve Fiog‘;a koruma onerileri = o dﬁnya icin 4
Vodafone Yesile Saygi uygulamasinda. Siz de uygulamay! Daha y . ;
g, d edin. e
L yardlm Ulaslm;;_r—n(mlknn oldugunca

toplu tagimay! tercih edin.

vodafone.com.tr/yesilesaygi

o MaOGE2 —™ :
Kagit fatura yerine elektronik fatura kullanin

Vodafone adde's —=
> geri donusi birakin.
Atiklarinizi ayristinp gerl doniisim noktalarina bl
or— Matide 3 —
L ve dlger”eldektrlkll aletleri gereksiz yere
e prize takili tutmay

Gorsel 3.4 R4 — Atlas ve Forbes Dergileri
Kaynak: Atlas Dergisi, Haziran 2015: 6-7; Forbes Dergisi, Haziran 2015: 28-29
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Gostergebilimsel Analiz:

Diiz anlam:

Gosterenler: Cep telefonu, ¢im alan, orman, gokyiizii, bulutlar,Vodafone amblemi, yazil
metin ve slogan

Yan anlam:

Gosterilenler:

a) Ikon:

Ekoharita, Rotalar, Fidan bagisla, Uzaktan egitim, Yesil ipuglar1 ve e-kiitliphane boliimlerinin
uygulama gorsellerindeki igaretler bu uygulamalar1 temsil etmektedirler.

b) Sembol:

Sol sayfanin sag list kosesinde beyaz daire i¢indeki kirmizi renkteki sekil Vodafone sembolii
olmaktadir.

c) Metafor:

Gorseldeki ¢imler, orman, gokylizii ve bulutlarin hepsi doganin birer metaforu olmaktadir.
Teknolojik bir iiriin olan akilli cep telefonu ise teknolojinin metaforudur.

d) Metanomi:

Cep telefonu tizerindeki ekoharita, rotalar, fidan bagisla, uzaktan egitim, yesil ipuglar1 ve e-
kiitiiphane baslikli béliimlerin her biri Vodafone’un yesile saygi uygulamasinin birer pargasi
olarak bu uygulamay1 olusturmaktadirlar. Bunun disinda agik kompozisyonda gordiigiimiiz
cimenlik alan yine genis bir yesil doganin metanomisidir.

e) Mit: Yesil miti, bilim ve teknoloji miti, yasam tarzi miti

Reklam afisi, gevrecilikle ilgili mesajlar ve dogayr gosteren gorsel unsurlar igerdiginden
dolay1 yesil miti sisteminde anlam kazanmaktadir. S6z konusu uygulamanin bir akilli cep
telefonu ile yapilmasi, reklamin bilim ve teknoloji mitinde, ayrica uygulama Onerilerinin
daha ¢ok tiiketim kiiltiirtine iliskin yapilmis olmas1 da yasam tarzi mitinde anlam kazanmasina
neden olmustur.

f) Kodlar:

Yazihh Kodlar: Afisin sol sayfasinin iist boliimiinde “Cevreci bir diinya ic¢in yesile saygi
uygulamasi’’ slogani ile hemen altinda “Yesil alanlar, organik {iriin merkezleri ve doga
koruma onerileri Vodafone yesile saygi uygulamasinda. Siz de uygulamayi indirin, diinyay1
korumaya yardim edin’’ yazili metni ile ile diinyay1 koruma ¢agris1 yapilmaktadir. Bu yazinin
altinda ise vodafone.com.tr/yesile saygi web adresi ve Vodafone adi yer almaktadir. Sol
sayfanin en alt bdliimiinde ise bu uygulamanin tiim operator abonelerinin {icretsiz olarak

yararlanabilecekleri ve uygulama ile ilgili bilgiler yer almaktadir.
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Afiste, sag taraftaki sayfada “Daha yesil bir diinya i¢in’’ baslig1 altinda okurlardan
yapilmasini bekledigi ¢evre duyarliligina yonelik 10 maddeden olusan Oneriler sunmaktadir.
Bu 6neri maddeleri,

1. Ulasimda miimkiin oldugunca toplu tagimay: tercih edin.

Kagit fatura yerine elektronik fatura kullanin.

Atiklarinizi ayristirip geri doniisiim noktalarina birakin.

Cep telefonunuzu ve diger elektrikli aletleri gerksiz yere prize takili tutmayin.

Kullandiginiz iirtinlerin siirdiiriilebilir bicimde iiretilmis olmasina dikkat edin.

© o w >

Hayatin temeli olan suyu tasarruflu kullanin.

7. Kullanmadigimiz cep telefonlariniz1 ihtiyaci olanlara verip, kullanilmayacak durumda

olan cep telefonu ve bataryalarinizi ise geri doniisiim noktalarina birakin.
8. Evinizde enerji verimli aydinlatma ve ev aletleri kullanmaya dikkat edin.

9. Toplantilariiz1 telefon ve telekonferansla yaparak is seyahatlerinizi olabildigince

azaltin.

10. Dogada biraktiginiz ayak izini dengelemek i¢in ormanlarimiza ve dogal
kaynaklarimiza katkida bulunun.

Yukarida yer alan Vodafone un yesile saygi uygulamasindaki oneriler listesi giinliik
hayatta yapilabilecek 6nemli uygulamalardir. Yazinin yan anlami ise, Vodafone’un cevreci
bir kurum oldugudur.

Sunum Kodu: Reklamda cep telefonu ¢imin iizerinde dik, saygi durusunda durdurulmus.
Telefon birinin elinde degil, yatay bir masa iizerinde degil. Dik, yani sloganiyla

oOrtiistiiriilmts, yesile saygi durusunda adeta.

Teknik Kodlar:

Stiidyo ¢ekim, yatay kadraj (iki dik kadrajli tasarim yanyana getirilerek iki sayfada
kullanilmis ve dolayisiyla yatay durmaktadir. Biitiin olarak bakildiginda tasarim yatay
algilanmaktadir), renkli fotograf, acik kompozisyon, pasif diizende ¢ekilmis fotograf.
Paradigmatik (Dizisel) Analiz: Bu analizde doga-teknoloji, insan-teknoloji, doga-kiiltiir,
insan-doga, iyi-koti, saygi-saygisiz dik-yatay ve net-flu zitliklarina yer verilmistir.
Sentagmatik (Dizimsel) Analiz: Cevreyi korumak baglaminda gevreci bir diinya yaratmak
icin tiiketicilere bir takim Oneriler sunan Vodafone, s6z konusu uygulamay1 bir cep telefonu
aracilig1 ile yapmaktadir. Sag sayfada yazili metin olarak yer alan 10 maddelik yesile saygi
uygulama Onerilerinin, sol sayfada uygulama olarak cep telefonu iizerinde gruplara ayrilarak
yer almasi seklinde iliskilendirilmistir. Ayrica bu uygulamay1 cep telefonuna indirmekle

diinyay1 korumak arasinda bir bag kurulmaktadir.
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Reklam Cekiciligi: Vodafone, yesile saygi uygulamasi ile bir yesilcilik hareketi eylemine
onderlik yaparak Zeitgeist ¢ekiciligini kullanmistir.

Modaliteye bakildiginda reklam, genis tabanli bir toplum destegi saglamak amaci
tagidig1 icin imaj egilimli bir iddiaya sahiptir. Pasif diizenleme ile olusturulan reklamdaki
uygulama, ispatlanabilir ve yapilabilirligi agisindan bakildiginda gercekeidir. Gliniimiizde
hemen herkesin cep telefonu kullanmasi giinliikk yasam deneyimine bir referanstir. Reklam,
okurlar1 enerjiyi verimli kullanmak, tasarruflu olmak, ¢evreye daha az zarar veren iiriinler
kullanmak, atik yonetimi ile geri doniisiimii saglamak gibi Onerilerin gerceklestirildigi
takdirde diinyanin daha giizel olacagi yargisina yonlendirmektedir. Afisin sol ve sag sayfa
zeminindeki ¢im alan, sol sayfada yer alan Vodafone akilli cep telefonu, telefonun iist
boliimiinde yesil bir nokta i¢inde bayaz yaziyla yesile saygi logosu, onun hemen altinda ise
logolariyla birlikte Ekoharita, Rotalar, Fidan bagisla, Uzaktan egitim, Yesil ipuglar1 ve e-
kiitiiphane boliimlerinin uygulama gorsellerinin yer almasi gergek¢i bir temsil kodlamasi
yaptigimin gostermektedir. iki tam sayfadan olusan Vodafone reklami ¢evre koruma bilincine
sahip herkes icin gergekci gelebilir.

Retorik Analiz: Atlas ve Forbes dergilerinin 2015 Haziran ay1 sayilarinda ¢ikan Vodafone’
un yaptig1 bir KSS reklami olan bu reklamda anlam ,cep telefonu uygulamalar1 iizerinden
“Cevreci bir diinya i¢in yesile saygi uygulamasi’’ sloganiyla verilmistir. Daha yesil bir diinya
icin yesile saygi duyarliligini arttirilmak istenmesi iknaya gereksinim duyulmasina sebep
olmustur. Metnin komposizyonunu ortaya ¢ikaran tarihsel ortam, genel olarak toplumun ¢evre
duyarsizligidir. Reklami yazan/konusan Vodafone’dur. Vodafone’un giivenilirligi sosyal
sorumluluk projeleri ve 22.6 milyona wulasan abone sayisindan gelmektedir
(www.vodafone.com.tr). Bunun yaninda adil kabul edilmesi gevrecilikle ilgili yaptigi bu
reklamla da goriilebilmektedir. Vodafone un adi ve itibar1 belli bir otoriteye sahip olmasini da
saglamaktadir. Reklamda konusmact olan Vodafone’un niyeti, belli bir eylem olan yesile
saygl uygulamasini 6gretme ve okurlar1 bu uygulamay1 cep telefonlarina indirmeye ikna
etmektir. Reklamin okur kitlesi dogay1 sevme duyarliligina sahip olan ve akilli cep telefonlari
olan dergi okurlaridir. ikincil olarak da rakip firmalardir. Reklam mesajinin igeriginde ana
fikir, diinyay1r korumaya yardimci olmak, temel argiiman ise bunu bireysel olarak basit bir
eylemle; yesile saygi uygulamasini cep telefonuna indirmekle yapilabilmesidir. Bu baglamda
mesaj okurlarin duygularina seslenmektedir. Reklamda kendi kaderlerini kendilerinin
yonlendirebileceklerine inanan sehirli, modern ve bireyci insanlarin deger ve gelenekleri s6z
konusudur. Kullanilan referans ve sozciikler mekan olarak diinyayr zaman olarak da bugiinii
ve gelecegi tanimlamaktadir. Diinyamizi, dogay1 ve kendi gelecegimizi korumak adina
Vodafone’un bu yesil reklam1 ayn1 zamanda KSS reklami igin iyi bir 6rnek teskil etmektedir.

Reklamda okunmasi istenen, Vodafone’un g¢evrecilikle ilgili bir uygulama gerceklestirmis
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oldugudur. Vodafone yaptig1 bu uygulama ile enerji ve dogal kaynaklarin dogru ve tasarruflu

kullanimina dikkatleri ¢ekmek istemistir.

3.7.5. Coziimleme 5: Arcelik

iltarotr dogay: korumak A
kY

Diinyaya yesil bir gelecek ciziyoruz

Gorsel 3.5 R5 — Tempo ve Atlas Dergileri
Kaynak: Tempo Dergisi, Haziran 2015: 5; Atlas Dergisi, Haziran 2015: 19

Gostergebilimsel Analiz:

Diiz anlam:

Gosterenler: Fon’da bir resim (oyun parki, agag, gokkusagi, giines, bulutlar, dere, yesil alan,
bitkiler, maket hayvanlar ve yel degirmeni,) ¢ocuklar, Celik ve Celiknaz(erkek ve kadin iki
robot), boya kalemi, ¢evreyle dost logosu, sirket ve Argelik amblemi, internet adresi, ddiiller,
slogan ve yazili metin.

Yan anlam:

Gosterilenler:

a) Belirti:

Argelik cocuklara yardim etmektedir. Bunu, Celiknaz’in elindeki boya kalemini bir kiz
¢ocuguna uzatmasindan anlamaktayiz. Burada Arceligin ¢ocuklara, diisledikleri bir yasam
alanmi, bir oyun parkini gergeklestirmelerine yardimer oldugunu anlamaktayiz. Gorseldeki
gokkusaginin ortasinda yer alan gilinese, insana ait 0zellikler verilmistir. Gozii ve agz1 olan

giines mutludur, ciinkii giiliimsemektedir. Bu da reklamda c¢ocuklarin dogada mutlu
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olduklarin1 gosterdigi kadar, doganinda bu resimde ¢ocuklarla uyum ic¢inde oldugunu
gostermektedir.

b) ikon:

Reklam afisinde ¢ocuklar i¢in bir oyun parki resmedilerek onlar i¢in dogal bir yasam alam
canlandirilmaktadir.

c) Metafor:

Gorselde yer alan agaglar, yesil alanlar, dere, hayvanlar, gokkusagi ve giines’in hepsi doganin
metaforlar1 iken, robotlar (Celik ve Celiknaz) da teknolojinin metaforlart olarak
goriilmektedir.

d) Metanomi:

Reklam afiginde yer alan ¢ocuklar, tiim c¢ocuklarin, Celik ve Celiknaz da Argeligin parcalari
oldugu icin ayni zamanda metanomi durumundadirlar. Mekan yesil bir alanin par¢asidir yani
belki bir dogal parkin metanomisidir.

e) Mit:

Yesil miti, bilim ve teknoloji miti, gelisim ve ilerleme miti, yasam tarzi miti. Ayrica
neredeyse tiim kiiltiirlerde karsimiza ¢ikan bir yasam agaci miti karsimizda durmaktadir.
Agacin altinda nesiller mutlu bir bigimde yasacaklardir. Bu bir yaradilis efsanesidir ve bu
tasarimda tanrinin yarattigi insanlar ve hayvanlarin disinda insan yaratimi olan robotlar da
bulunmaktadir.

Reklam mutlu yasama gonderme yaptigi i¢in yasam tarzi mitini icermektedir. Metinde
“yillardir dogay1 korumak i¢in calisiyor, su ve enerji verimliliginde diinya rekortmeni iirtinler
iretiyoruz’’ciimleleri yesil miti ve gelisim ve ilerleme mitini igermektedir. Arcelik bir
teknoloji markasi oldugu i¢in ayrica gorselde Arceligin sembolleri olan ve ¢cocuklarin da ¢ok
sevdikleri Celik ve Celiknaz’in verdikleri boya kalemleri, sembolik olarak c¢ocuklara daha
mutlu ve daha yesil bir diinya yaratmalarina bir destek niteligi tasimaktadir. Bu da dogru
kullanilan teknolojinin ¢ocuklarin geleceklerine ve mutluluklarina katkis1 olmasindan dolay1
bir mit 6zelligi tasimaktadir. Bu baglamda reklam bilim ve teknoloji miti sisteminde anlam
kazanmaktadir.

f) Kaodlar:

Yazih Kodlar: Reklam afisi gorselinin sol alt kosesine “cevreyle dost’’ yazili bir illiistrasyon
yerlestirilmistir. Sayfanin ortasinda gorselin hemen altinda kirmizi figiiratif bir yazi ile
“Diinyaya yesil bir gelecek ¢iziyoruz’’ slogani, onun altinda “Yillardir dogayr korumak igin
calistyor, su ve enerji verimliliginde diinya rekortmeni {irlinler iiretiyoruz. Sizde ¢evreyle dost

driinler kullanin, ¢ocuklarimiza giizel bir diinya birakin.”’yazis1 yer almaktadir. Bu yazinin
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hemen altinda ise 6nemini belirtmek ic¢in koyu renkte yazilmis “Diinya Cevre Giiniiniiz ve
Cevre Koruma Haftaniz Kutlu olsun’’ kutlama mesaj1 yer almaktadir.

Bu mesajin altinda ve sayfanin sol alt kosesinde sirket amblemi ile “argelik.com.tr’’ve
“facebook.com/arcelik’> web adresi ve facebook adresi yer almaktadir. Sag alt kosede ise

Argelik amblemi altinda da “gelecegi askla tasarlar’’ yazis1 yer almaktadir.

Sunum Kodlar:

Beden dili: Oturmakta olan Celiknaz’in kiz ¢ocuguna boya kalemini uzatirken giilimsemesi,
birka¢ basamak asagida oturan cocugunda kalemi almak i¢in elini uzatmasi ve bundan
duydugu memnuniyetle giiliimsemesi, birlikte isbirligi i¢inde olmalarindan duyulan
mutlulugun ifadesidir. Gorselde yer alan diger ¢ocuklar hareket halinde ve mutlu bir goriintii
vermektedirler. Durus olarak ayakta ve resmin 6n planinda yer alan Celik ise, gozleriyle
karsiya bakarken sag elindeki kirmizi kalemle, cizilen oyun parkina ve cocuklara isaret
etmektedir. Kisilestirilmis giines gorselinin giiliimsemesi ise memnuniyetin ve mutlulugun
ifadesidir.

Giysiler: Cocuklarin tizerindeki giysiler renkli, glinliikk ve oyun oynamak i¢in de bir o kadar

rahat giysilerdir.

Teknik Kodlar:
Stiidyo ¢ekim, genis plan, dik kadraj, renkli, agik kompozisyon, illiistrasyon destekli.
Paradigmatik (Dizisel) Analiz: Reklam afisinde, doga-teknoloji, insan-teknoloji, bugiin-
gelecek,  ¢ocuk-ebeveyn, mutlu-mutsuz, paylagsmak-paylasmamak, yardimlasmak-
yardimlagsmamak, birlikte hareket etmek-bireysel davranmak ve iyi-kotii  zithiklan
kullanilmistir.
Sentagmatik (Dizimsel) Analiz: Sentagmatik incelemede afigdeki gorsellere bakildiginda,
Arcelik teknolojisinin ¢ocuklarla ve dogayla iliskilendirildigi, ¢ocuklarla birlikte giizel bir
isbirligi icerisinde oldugu goriilmektedir. Arcelik bu reklaminda gelecegin teminati olan
cocuklarin hayallerini gerceklestirmek ve onlara daha yesil bir gelecek birakmak i¢in verdigi
destegi Celik ve Celiknaz aracilifiyla iliskilendirmistir.
Reklam cekicilikleri: Argelik bu reklaminda, su ve enerji verimliligini arttiran cevreci
tirtinleri ile yesilcilik hareketine onderlik yaparak Zeitgeist ¢ekiciligini ve dogay1 korumakla
cocuklara giizel bir diinya birakilmasi ifadeleri ile sosyal huzura vurgu yaparak, kurumsal
cekiciligi kullanmastir.

Modalite olarak inceledigimizde, Argeligin aldig1 odiillere de bakilacak olursa,
kanitlanabilir ve ispatlanabilir olmasi acisindan ele alindiginda, reklam iddiasinin kabul

edilebilir bir iddia oldugu gorilmektedir. Gorselleri bakimindan ise reklam bir kurgudan
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(pasif diizenleme) olusmaktadir. Reklamin giinliik yasam deneyimine referansi ¢ocuklarin
oyun parkinda kosmalari, resim yapmalar1 ve oynamalaridir. Reklam okurlart ¢ocuklara giizel
bir diinya birakmak i¢in c¢evreyle dost iirlinler kullanmanin gerekli oldugu yargisina
yonlendirmektedir. Reklam afisinde cocuklarin parkta oynamalar1 ger¢eke¢i bir temsil
kodlamasidir. Bu reklam ¢ocuk sahibi olan tiim ebeveynler i¢in gergekei gelebilir.

Retorik Analiz: Argeligin Diinya ¢evre giinli ve haftasi nedeniyle Tempo ve Atlas
dergilerinin Haziran 2015 sayilarinda verdigi kurumsal olan bu reklamda, anlam g¢ocuklar
tizerinden “Diinyaya yesil bir gelecek ¢iziyoruz’’ sloganiyla birlikte verilmistir.

Yesil alanlarin azalmasi, dolayisyla ¢cocuklarin yasam alanlarinin giderek yok olmaya
basalmasi ayrica ¢ocuklarin gelecegi i¢in endise duyulmasi gibi nedenler bu reklamda iknaya
gereksinim duyulmasma sebep olmustur. Bu metnin ortaya cikaran tarihsel ortam, cevre
sorunlarinin kiiresel bir sorun haline gelmis olmasidir. Reklamda konusan/yazan olan
Arcelik’in giivenilirligi yillardir dogay1 korumak i¢in ¢alismasindan, gevreci hareketlerinden
ve aldig1 bir¢ok ddiilden geliyor. Bilgili ve adil kabul edilmesi de buna dayanmaktadir. Bu
sebeple Arceligin adi, ndm1 ve itibari, belli bir otoriteye sahip olmasini saglamaktadir.
Reklamin konusmacisi olan Argeligin niyeti, yesil gelecek i¢in, daha mutlu ¢ocuklar i¢in
dogal ve yesil yasam alanlari igin, ¢evreyle dost iirlinler kullanmaya insanlar1 ikna etmektir.
Reklamin okur kitlesi, dogayr sevme duyarliligina sahip olan dergi okurlari, ¢ocuklarinin
gelecegi icin endise duyan tiim ebeveynler ve ikincil olarak da rakip firmalardir. Reklam
mesajinin ana fikri, “cocuklarimiza giizel bir diinya birakin’’ temel argiiman ise, “siz de
cevreyle dost {lirtinler kullanin® ciimleleridir. Reklamin, “cocuklarimiza giizel bir diinya
birakin’’ ciimlesiyle, anne ve babalar i¢in en degerli varliklar olan ve geleceklerinin teminati
olarak gordiikleri ¢ocuklarinin gelecegi lizerinden hareket etmesi, okurun duygusal tarafi ile
iliski  kurdugunu gostermektedir. Dolayisiyla reklam duygulara seslenmektedir. Reklami
hazirlayanlar, kendi kaderlerini kendilerinin yonlendirebileceklerine inanan sehirli, modern ve
bireyci insanlarin deger ve geleneklerine sahiptirler. Kullanilan referans ve sozciiklere gore
mekan olarak ¢ocuklar {izerinden diinya, ¢evre ve oyun parki, zaman olarak da bugiinii ve
gelecegi tanimlamaktadir. Bu reklamda okunmasi istenen, Arceligin ¢evreyle dost iirlinler
trettigidir. Arcelik bu bilgiyi sayfanin en alt kisminda almis oldugu odiillere yer vererek
ispatlamaktadir. Argelik, ayrica “Diinya Cevre Giliniiniiz ve Cevre Koruma Haftaniz Kutlu

Olsun’’ mesajiyla da insanlara ¢evreyi koruma konusunda bir hatirlatma yapmaktadir.
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3.7.6. Coziimleme 6: Maximum Tema Kart

: % m ............
. Maximum TEMA Kart'
projelerine destek

................................................... p*q
. MAXIMUM TEMA ¥

TEMA'ya destek doga:

Maximum TEMA Kart'la yaptiginiz |

Gorsel 3.6 R6 — Atlas Dergisi
Kaynak: Atlas Dergisi, Haziran 2015: 22-23

Gostergebilimsel Analiz:

Diiz anlam:

Gosterenler: Agac, el, yesil alan, gokyiizli, giines 1siklari, pembe kiiglik ¢am agaci
sembolleri, Maximum TEMA Kart, TEMA amblemi, Maximum kart amblemi ile sms bilgi ve

numarasinin yer aldigr maximum logolu yazi, slogan ve yazili metin.

Yan anlam:

Gaosterilenler:

a) Belirti:

Afisin 6n planinda sag ve sol elleriyle fon’daki agaci avuglari arasina almig bir kadina ait eller
goriilmektedir. Bu kadinin kim oldugunu bilemeyiz ancak, ellerin bir kadmna ait oldugunu,
ince yapisindan, pliriizsiiz olusundan ve tirnak yapisindan anlamaktayiz.

b) Sembol:

Evren’in yasamini sembolize eden agag, bliylimeyi, ¢cogalmayi, iiretici ve yenileyici siiregleri

isaret eder.
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c) Metafor:
Reklam afisi gorselinde yer alan agag, ¢im alan, gokyiiziindeki bulutlar ayrica yansiyan giines
1s1klar1 doganin birer metaforu olarak kullanilmiglardir.
d) Metanomi:
Gorseldeki ellerin ince yapili olmasi, tirnaklarinin uzun ve bakimli olmasi, ellerin bir kadina
ait oldugunu belirten 6zelliklerdir. Bu nedenle eller, gorselde yoklugu fark edilen bir unsur
olarak geng bir kadinin bir pargasi yani metanomisidirler. Gorselde bir kadina ait olan eller,
agacin zarar gOrmemesi i¢in agact korumaya almiscasina konumlandirilmistir. Burada
kadinlarin ana¢ duygularindan hareketle, daha korumaci olduklarina bir goénderme
yapilmaktadir. Ancak dogayr koruma mesaji sadece kadinlara degil tiim insanlara yoneliktir.
Bu nedenle gorseldeki eller ayn1 zamanda insanin metanomisidir.
e) Mit: Yesil miti, disillik miti, gelisim ve ilerleme miti, yagam (hayat) agac1 miti.
Tema’nin Agaglandirma ve dogal varliklart koruma alaninda ¢evre ile ilgili birgok ¢alisma
yapmast bakimindan yesil mit 6zelligi tasiyan reklamda kadin elinin kullanilmasi, kadinin
ana¢ ve korumact Ozelliklerine gonderme yapilarak disillik mitine vurgu yapilmaktadir.
Ayrica egitim ve farkindalik calismalarindaki doga egitimi ve ekolojik okur yazarlik
egitimleri gelisim ve ilerleme miti sisteminde anlam kazanmaktadir. Yasam agaci ise hemen
hemen biitiin kiiltliirlerde goriinmektedir. Mitolojik 6gelerde de sik¢a rastlanan yasam agaci
bir yaradilis efsanesinin parcasidir ve agac hayatin devam etmesi i¢in korunmalidir. Yasamin
sonsuzlugu bu agacin varligina baglhidir. Clinkii yasam agaci tiireyisi ve sonsuzlugu ifade eder.
O ayn1 zamanda yeryiizii ile gokyiizli arasinda bir ileticidir (koprii).
f) Kodlar:
Yazih Kodlar: Iki sayfadan olusan afisin sol sayfasmin iist boliimiinde kirmizi biiyiik
harflerle MAXIMUM TEMA KART. Hemen altinda “TEMA’ya destek dogasinda
var.”’slogan1 yer almaktadir. Sag sayfanin iist bolimiinde ise, Maximum TEMA Kart’la
TEMA Vakfi projelerine destek olma zamani baglig1 yer almaktadir. Basligin hemen altinda
Maximum TEMA Kart’la yaptiginiz her aligveriste Is Bankasisizin adimiza TEMA Vakfina
destek oluyor. 2010 yilindan beri aligverisleriniz yararli projeler olarak dogaya geri doniiyor.
Yazis1 bulunmaktadir.

Bu yazinin altinda TEMA VAKFININ DEVAM EDEN CALISMALARI baghg yer
almaktadir. Bu ana baglik altinda dort alt baslik bulunmaktadir.
Agaclandirma Cahismalari: 22 yilda 14 futbol sahasi biiyiikliigiinde bir alan1 kapsayan 12,9
milyon fidan ve 22 bin futbol sahasi biiyiikliigiinde bir alan1 kapsayan 700 milyon mese

palamudu toprakla bulustu.
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Savunuculuk Calismalari: Dogal varliklarin savunuculugu kapsaminda agilan ve midahil
olunan 214 davanin 95’1 kazanildi. Bu davalarin 73’1 halen devam ediyor.

Egitim ve Farkindalik Calismalari: 180.000’1 askin 6grenciye doga egitimi, 44.000’1 agskin
ogretmene ekolojik okur yazarlik egitimi verildi.

Dogal Varliklar1 Koruma ve Kirsal Kalkinma Projeleri: 22 yilda 64 adet Kirsal Kalkinma,
Biyolojik Cesitlilik ve Collesme’yle Miicadele Projesi yiiriitiildii.

Bu yazinin yan anlami; Bu amblem ¢evreci bir amblemdir.

TEMA calismalarimin altina sola, {izerinde sembolik isim ve kart numarasi, Is Bankas1
amblemi, maximum, TEMA ve master kart amblemi bulunan, maximum kart1 goérseli
yerlestirilmis,

Saga ise, Maximum TEMA Kart sahibi olmak i¢in, sms bilgi ve numarasinin yer aldigi
maximum logolu yazi yer almaktadir. Sayfanin en alt ve orta boliimiinde ise, tema.org.tr olan
web adresi, logolartyla birlikte /temavakfi olarak facebook ve twitter adresleri yer almaktadir.

Yukarida da gorildigii gibi tim reklamda gecen yazili kodlarda TEMA biiyiik
harflerle yazilmis ve TEMA’ya vurgu yapilmstir.

Sunum Kodlar:

Beden Dili: Gorselde bir bedenin pargasi olarak yalnizca eller kullanilmistir. Bu ellerin geng
bir kadina ait oldugu yukarida belirtilmistir. Kadin ellerinin gorseldeki agaci koruma altina
almiscasina konumlanmasi disaridan gelecek tehlikeleri bertaraf etme amacini tagimaktadir.

Tipki bir annenin evladini gelebilecek tehlikelerden korumasi gibi.

Teknik Kodlar:

Stiidyo ¢ekim, normal ag1, dik kadraj, renkli, acik kompozisyon, dijital grafik uygulamalarla
sonradan eller tasarima eklenmistir.

Paradigmatik (Dizisel) Analiz: Doga-insan, doga-kiiltiir, iyi-kotii, agaclandirma-¢ollesme,
parlak-mat, aydinlik-karanlik ve maddi-manevi zitliklar1 gériilmektedir.

Sentagmatik (Dizimsel) Analiz: Sentagmatik analizde 2 tam sayfadan olusan reklamin sol
sayfasinda ¢im zemin iizerinde iki el arasina alinan bir agac¢ goriilmektedir. Gorseldeki eller
agacin zarar gdrmemesi i¢in agact korumaya almis¢asina konumlanmistir. Bu baglamda insan
ve doga iliskilendirilerek, insanin dogay1 korumasi gerektigine bir gonderme yapilmaktadir.
Ayni gorsel sag sayfada yer alan Maximum Tema Kartin {izerinde de yer almaktadir.

Reklam Cekicilikleri: Atlas dergisinin Haziran 2015 sayisinda yer alan ve iki tam sayfadan
olusan Is Bankasmnin Maximum Tema Kart reklami “Maximum Kart’la yaptigimz her
aligveriste Is Bankasi sizin adimza Tema Vakfi’na destek oluyor. 2010 yilindan beri

aligverigleriniz yararli projeler olarak dogaya geri doniiyor’ metniyle bu reklamin doga



100

koruyucusu olan Tema Vakfi’na destek nedenine dayali bir pazarlama oldugu goriilmektedir.
Baska bir ifadeyle satilan her {irliniin karsiliginda, sosyal bir sorunun ¢dziimiine bagista
bulunacagini vaat eden ¢evreci STK ‘ya destek reklamidir. Bu baglamda reklamda, c¢evresel
olaylara maddi yardimda bulunma gibi finansal c¢ekicilikler olan, rasyonel c¢ekicilikler
kullantlmistir.

Reklamin modalitesi incelendiginde, genis tabanli toplum destegi saglamay1
hedeflemesi acisindan bakilacak olursa, reklam iddiasinin imaj egilimli bir iddia oldugu
gorilmektedir. Reklam bir kurgudan (pasif diizenleme) olusmaktadir. Kredi kart1 ya da maasg
karti ile aligverig yapmak giinlilk yasam deneyimine bir referanstir. Reklam dogay1 korumak
ve Tema’nin dogay1 korumak adina yaptig1 faaliyetlere destek olmak i¢in Maximum Tema
Kartla aligveris yapmanin gerektigi yargisina yonlendirmektedir. Afis gorselinde yer alan
Maximum Tema Kart gercek¢i bir temsil kodlamasidir. Bu reklam cevre bilincine sahip,
dogay1 koruyan ve STK’ lara destek olmak isteyen her bir tiiketici i¢in gercekei gelebilir.
Retorik Analiz: Bir sivil toplum kurulusu olan TEMA’nin Maximum TEMA Kart reklam1
okurla “Maximum Tema Kart’la yaptiginiz her alisveriste Is Bankasi sizin admiza Tema
Vakfi’na destek oluyor. 2010 yilindan beri aligverisleriniz yararli projeler olarak dogaya geri
doniiyor’’ ciimleleriyle ve Tema Vakfi’nin devam eden c¢alismalar1 baslig1 altinda yapilacak
desteklerin hangi ¢aligsmalarda kullanilacagini 6ngdren bilgiler paylasarak iliski kurmaktadir.
Bu baglamda yapilmasi1 gereken Maximum Tema Karta sahip olunmasi gerektigidir. Bu da
reklamin iknaya gereksinim duymasina sebep olmaktadir. Bu metnin kompozisyonunu ortaya
c¢ikaran tarihsel ortam, diinyanin ekoljik dengesinin bozulmus olmasi, bu baglamda Tema gibi
vakiflarin ekolojik anlamda bir¢ok c¢alismalar yaptiklari, ancak bu calismalar i¢in maddi
destege de ihtiyag duyduklar1 gergegidir. Reklamin konusani/yazani, Is Bankasi ve TEMA
Vakfidir. Is Bankasinin’nin giivenilirligi, bilgili ve adil kabul edilmesi, 1924 de Atatiirk’{in
yonergeleriyle kurulan Cumhuriyet doneminin ilk ulusal bankasi olmasi ve halen bireysel ve
ticari bankacilik hizmeti sunmasi, milli bir banka olarak sosyal sorumluluk projelerinin
olmasina dayanmaktadir (www.isbank.com.tr). Slogam1 “Tiirkiye’nin Bankas1’’ olan Is
Bankasinin ndmui ve itibar1 belli bir otoriteye sahip olmasin1 saglamaktadir. 1992 de kurulmus
Tiirkiye Erozyonla Miicadele Agaclandirma ve Dogal Varliklar1 Koruma Vakfi, kisaca
TEMA’nin giivenilirligi, bilgili ve adil olmasi ise, temel amacinin erozyonla miicadele ve
dogal varliklart koruma olan bir ¢evreci vakif olmasma, ayrica yukarida belirtilen
ispatlanabilir bir¢ok ¢evrecilik faaliyetlerinin bulunmasina dayanmaktadir (www.tema.org.tr).
Biitiin bunlarla birlikte Tema’nin bilinirligi ve itibar1 belli bir otoriteye sahip olmasini

saglamaktadir. Konusmacinin niyeti, 6gretme ve iknadir. Reklamin okur kitlesi cevre
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bilincine sahip, dogay1 koruyan ve STK’ lara destek olmak isteyen tiim dergi okurlari, ayrica
Is Bankas1 miisterileridir. Ikincil olarak da rakip kurumlardir. Mesajin igerigi, Maximum
Tema Kart’la Tema Vakfi’nin ¢evrecilik alaninda devam eden projelerine destek olmak, temel
arglimani ise, Maximum Tema Kart sahibi olmak. Reklam mesaji hem duygulara hem de akla
seslenmektedir. Bu reklam1 hazirlayanlar, amaglarina ulasmalarinda sadece kendi ¢abalarinin
yetmeyecegine inanan, genis toplum destegine ihtiya¢ duyan, sehirli ve modern insan deger
ve geleneklerine sahiptirler. Kullanilan referans ve sozciikler mekan olarak, yesil ve agik bir
alan olarak dogay1, zaman olarak da 21.yiizyil, bugiin ve gelecek zaman1 tanimlamaktadir.
Reklamda okunmas: istenen, Maximum Tema Kartla yapilan alisverislerde Is Bankasi
aracilifiyla doga dostu olan Tema Vakfi'min ylriittiigii biitin bu caligmalara destek
olunabilecegidir. Reklam, Tema’nin verdigi doga egitimi ve ekolojik okur yazarlik egitimi
caligmalari, bireylerin giderek bozulan dogal yasami koruma bilincine sahip olmalar1 ve bu

sorumluluga ortak olmalari adina iyi bir 6rnek teskil etmektedir.

3.7.7. Coziimleme 7: Yves Rocher
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Il 4 daha siki, daha purizsiz, daha genc bir cilt!
.

F 'SERUM VEGETAL ﬁ

Xkl M Dogal Ozimseme Tekn:
Sain®

+ 96100 dogaldir. H

> & k
w ;
' -HER l Mucizevi Yasam Bitkisi ile mTOR proteini dretiminde %32 artis

Bitkisel Giicti Oziimse
Gencles!

www.yvesrocher.com.tr

Gorsel 3.7 R7 — Cosmopolitan Dergisi
Kaynak: Cosmopolitan Dergisi, Mart 2015: 60-61
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Gostergebilimsel Analiz:
Diiz anlam:

Gosterenler: Uriin (Serum Vegetal), yasam bitkisi (Ficoide Glaciale), yesil fon, 151k, parilti,
Yves Rocher amblemi, slogan ve yazili metin.

Yan anlam:

Gosterilenler:

a) Belirti:

Bitkinin dali sarkmistir ve 6zlinden bir damla damlamak {izeredir. Bunu sayfanin iist kisminda
konumlanan bitkinin asag1 dogru olan egiminden ve yapragin ucundaki 1siltidan
anlamaktayiz.

b) Sembol:

Yasam bitkisi gengligi sembolize etmektedir. UV ise zararli giines 1siklarinin semboliidiir.

c) Metafor:

Afisin geneline hakim olan yesil renk, dogay1 simgeleyen bir metafor olarak goriilmektedir.
Ikinci bir doga metaforu da yasam bitkisidir. Bitki 6ziinden yayilan 151k ve parlaklik
genclesmenin metaforudur. Bitkinin ucu kirmizidir. Oz kirmizidan akiyor.Yani hayatin &zii,
enerjisi anlamindadir. Kirmizi ayn1 zamanda ambalaj kapaginda da kullanilmistir. Canlilig1 ve
enerjiyi ifade eden kirmizi metafor olarak hayat enerjisi, dinamizm anlamindadir.

d) Metanomi:

Bitki 6zii yasam bitkisinin parcasidir yani metanomisidir.

e) Mit: Yesil miti, bilim ve teknoloji miti, begenilmek miti, yasam tarzi miti.

Reklam “%100 dogaldir. Higbir ¢oziicii kullanilmaz’ ciimlesiyle yesil mit 06zelligi
tasimaktadir. Dogal 6ziimseme teknolojisi kullanildigindan bilim ve teknoloji miti, yazil
metinde “daha siki, daha piiriizsiiz, daha geng bir cilt’” climlesiyle reklam, saglikli yasami ve
begenilmeyi i¢inde barindirdigindan yasam tarzi miti ve begenilmek miti sistemleri igerisinde
anlam kazanmaktadir.

f) Kodlar:

Yazih Kodlar: Bir kadin dergisi olan Cosmopolitan dergisinin Mart 2015 sayisinda yer alan
Yves Rocher’un Serum Vegetal (bitkisel serum) iirlin reklami afisi 2 tam sayfadan
olugsmaktadir. Sayfalarinin iist boliimii soldan saga dogru beyaz renkte ince bir seritle/¢izgiyle
ayrilmigtir. Ayrilan bu iist boliimde, soldaki sayfanin sol kdsesinde biiylik harflerle YVES
ROCHER FRANCE yazili amblem yer almaktadir. Sol sayfada yer alan {iriiniin iist sag
kisminda KIRISIK KARSITI BULUSTA MUCIZE BULUS vyazisi bir kutucuk igine
yazilmistir. Bu yazinin hemen altinda YASAM BITKISI altinda ise orijinal ismi olan
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(FICOIDE GLACIALE) yazist yer almaktadir. Sayfanin ortasindaki {irliniin altinda ise
“BITKISEL GUCU OZUMSE GENCLES! Slogan: yer almaktadir. Sloganin altinda, Dogal
Oziimseme Teknolojisi ile Yasam Bitkisi’nden elde edilen aktifler, cildin mTOR proteini
tiretimini % 32 oraninda arttirirlar yazisi yer almaktadir. Bu yazinin altinda,
Aninda Etki : Daha Piiriizsiiz Bir Cilt’
Birinci Ayin Sonunda: Daha Siki Bir Cilt’’ yazisi ise vurgulanan yazilardir.
Sayfanin en altinda ise, Arastirmaya katilan 200 kadinin % 84’ti daha piiriizsiiz bir cilt
gbzlemledi. Arastirmaya katilan 200 kadinin % 82’si daha siki bircilt gozlemledi yazisiyla
yapilan bir aragtirma sonucu yer almaktadir.

Sag sayfada ise, beyaz cizgiyle ayrilan iist boliimiin sag kosesinde BITKISEL
KOZMETIK LABORATUVARLARI yazis1 goriilmektedir. Yasam bitkisinin altinda ve

sayfanin ortasinda,

Dogal Oziimsem Teknolojisi Nedir?
e Yves Rocher Laboratuvarlari’nin patentli bulusudur.
e Bitkilerden en etkin bitkisel aktifleri elde etmekte kullanilir.
e %100 dogaldir. Hicbir ¢oziicii kullanilmaz.
e Bitkisel aktiflerin saf dogal yapilarini ve zenginliklerini koruyabildigi tek metottur.
e FElde edilen yiiksek kalitedeki bitkisel aktifleri cilt rahatlikla tanir ve dziimser.

Bu yazinin yan anlami; Bu iirliniin dogal bir {iriin oldugudur.

Bu yaziyda Dogal Oziimseme Teknolojisi hakkinda bilgi verilmekte ve koyu renkli
yazilara vurgu yapilmaktadir. Bu yazinin altinda yine koyu renkle yazilmis ve vurgu yapilmak
istenen bir climle olan,

Mucizevi Yasam Bitkisi ile mTOR proteini iiretiminde %32 artis yazisinin hemen
altinda ise sol sayfada da yer alan “Dogal Oziimseme Teknolojisi ile Yasam Bitkisi’nden elde
edilen aktifler, cildin mTOR proteini tretimini % 32 oraninda arttirirlar’® yazist tekrar
edilmistir. Tekrar eden bu yazinin altinda ise,

Cildin tiim yasamsal fonksiyonlarmmi yoneten biyolojik merkezi olan mTOR
proteinlerindeki bu artisla birlikte;

e C(Cilt hiicreleri arasindaki bag dokular1 kuvvetlenirken, cilde sikilik kazandiran
Kolajen salgisinda % 64 artis gozlenir.

e C(ilde dolgunluk kazandiran Hyaliironik Asit salgisinda % 93 artis gozlenir.

e (Cidin savunma mekanizmasi giiclenir; UV 1sinlarina, ani nem ve 1sidegisimlerine
kars1 dayanikligi artar yazisi ile mTOR proteinin artisinin cilde olan faydalarn

anlatilmakta ve vurgu yapilmak istenen yazilar da koyu renkle belirtilmektedir.
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Sayfanin en alt ve sag kosesinde (afisin disinda) ise www.yvesrocher.com.tr olan web

adresi yer almaktadir.

Teknik Kodlar:

Stiidyo ¢ekim, normal ag1, dik kadraj, renkli, acik kompozisyon, stiidyo aydinlatmasi, Yasam
agaci, piriltili damla grafik uygulamalarla tasarima eklenmistir.

Paradigmatik (Dizisel) Analiz: Doga-Teknoloji, insan-doga, teknoloji-insan, geng-yasl,
yasam-0liim, kirigik cilt-piirtizsiiz cilt, aydinlik-karanlik gibi zitliklar1 igermektedir.
Sentagmatik (Dizimsel) Analiz: Reklam afisindeki gostergeler incelendiginde, sag sayfanin
iist kisminda yer alan yesil renkteki yasam bitkisinin sol sayfada daha yakin planda gosterilen
ve bitkinin devami niteligini tasiyan 6zii goriilmektedir. Sol sayfadaki bitkinin 6zl kirmizi
renk alarak hemen altinda kapagi acik olan kremin icine bir 1s1lt1 sagarak damlamaktadir.
Burdaki bitki 6ziiniin kreme bir genglik 15181 kattig1 ve kullanilan cildi daha piiriizsiiz ve daha
sik1 hale getirdigi vurgusu yapilarak gostergeler iliskilendirilmistir. Afiste tirlinii kullanan bir
kadinin olmamas1 yoklugu fark edilen gorsel bir unsurdur. Reklam metni okurla dogal
Oziimseme teknolojisini aciklayarak yasam bitkisinin insan cildine faydalarini anlatarak iligki
kurmaktadir.

Reklam cekicilikleri: Yves Rocher’un bu iirlin reklaminda, %100 dogaldir ve higbir ¢oziicii
kullanilmaz ifadeleri, reklam c¢ekiciliginde, saglik ¢ekiciliginin kullandigini gostermektedir.
Reklamin modalitesine baktigimizda, “%100 dogaldir. Higbir ¢oziicii kullanilmaz’ ifadesi
bilimsel bir veri ile desteklenmedigi i¢in, reklamin iddiast muglak bir iddia olarak
kalmaktadir. Ayni1 zamanda gorseller incelendiginde  reklamin bir kurgudan (pasif
diizenleme) olustugunu gérmek miimkiindiir. Genelde bir¢cok kadimin kullandigi cilt bakim
kremlerini kullanmak giinliik yasam deneyimine bir referanstir. Reklam “Bitkisel giicii
Oziimse, gencles’’ sloganiyla birlikte, tiiketicileri bu iiriinii kullandiklar1 takdirde daha sik1 ,
daha piiriizsiiz ve daha geng bir cilde sahip olacaklar1 yargisina yonlendirmektedir. Kapagi
acik olan ve goriinen krem gercekei bir kodlamadir. Ancak kremin igine bitkinin 6ziinden bir
151k sacarak damlayan bitki 6zl gergekc¢i bir kodlama olarak goriilmemektedir. Bu reklam
cildinin daha siki, daha piiriizsiiz, daha gen¢ olmasini isteyen, yaslanma karsit1 kadinlar i¢in
gercekei gelebilir.

Retorik Analiz: Yves Rocher’ in Dogal Oziimseme Teknolojisi ile elde ettigi mucizevi
bulusu iiriinii ile daha siki, daha piirlizsiiz ve daha geng bir cilt vaadederek, “Bitkisel giicli
oziimse, gengles’” sloganiyla birlikte tiiketicileri ikna etmeye ¢aligmaktadir. Iknaya
gereksinim duyulmasinin nedeni %100 dogal oldugu belirtilen iiriinii tanitmak ve satmaktir.

Bu metnin kompozisyonunu ortaya ¢ikaran tarihsel ortam, teknolojinin hizli gelisimi ve
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giderek yok olan dogal iiriinlere gereksinim duyulmasidir. Reklamin konusani/yazan1 Yves
Rocher’dir. Konuganin gilivenilirligi, uluslararast bir marka olmasindan, 1959 yilindan beri
kimyager, biyolog, dermatolog ve etnobotanik arastirmacilardan olusan uzman bir kadroyla
faaliyette olmalarindan ayrica bitkileri organik tarim sahalarinda kendilerinin
yetistirmelerinden gelmektedir (www.yvesrocher.com.tr). Konugmacinin bilgili olmasi uzman
kadrolartyla birlikte teknolojiyi dogayla biitiinlestirmelerine, adil olmasi da calismalarinin
ispatlanabilir, laboratuvar ortamlarinda gerceklestirilmesine dayanmaktadir. Bilinen bir
marka olan Yves Rocher’in itibar1 belli bir otoriteye sahip olmasini saglar mi sorusunun
cevabini sdylemek tam olarak miimkiin degildir.

Yves Rocher reklamimin niyeti, 6gretme ve ikna etmektir. Reklamin okur kitlesi,
cildinin daha siki, daha piiriizsiiz, daha gen¢ olmasin isteyen, yaslanma karsit1 olan kadin
dergi okurlaridir. Ikincil olarak da rakip firmalardir. Reklam mesajimnin icerigindeki ana fikir,
% 100 dogal olan Dogal Oziimseme Teknolojisi ile Yasam Bitkisi’nden elde edilen aktiflerle
hazirlanan iirlinlin cildi daha siki vedaha piiriizsiiz yapmasidir. Temel argiiman ise, bu {lriinii
satin alarak uygulamaktir. Reklam, kadinlara daha piiriizsiiz, daha siki bir cilt ve gen¢lesme
vaadederek, onlarin duygularina seslenmektedir. Reklami hazirlayanlarin  deger ve
gelenekleri, dogaya zarar vermeden, yiiksek performansli, yenilik¢i ve keyif veren giizellik
tirtinleri sunmaktir. Reklamda kullanilan sozciik ve referanslar 21. ylizyil teknolojisini,
bugiinii, gelecegi, mekan olarak da dogal mekan ve laboratuvar ortamini1 tanimlamaktadir.
Reklamda okunmasi istenen, Yves Rocher’un bitkilerden en etkin bitkisel aktifleri elde
etmekte kullanilan ve %100 dogal olan, Dogal Oziimseme Teknolojisi ile kirisik karsiti
bakimda mucizevi bir bulus gergeklestirdigidir. Mucizevi bir bulus olmasi daha siki, daha

piiriizsiiz, daha geng bir cilde sahip olma ve iirlinlin genglestirme vaadidir.
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3.7.8. Coziimleme 8: Otaci

Doga ile arandaki
dogal bag

.otaci.com

Gorsel 3.8 R8 — Cosmopolitan ve Instyle Dergileri
Kaynak: Cosmopolitan Dergisi, Mart 2015: 241; Instyle Dergisi: Haziran 2015: 171 ve Eyliil 2015: 245

Gostergebilimsel Analiz:
Diiz anlam:

Gosterenler: Otaci riinleri (Sampuan, sabun, makyaj temizleme suyu, giil suyu ve Otacinin
Argan iriinleri; el ve tirnak bakim kremi, sampuan, sabun, sag bakim maskesi, sa¢ bakim
yag1, sa¢ bakim serumu), nane yapraklari, ahsap raf/platform, {irlin amblemi, slogan, internet
adresi.

Yan anlam:

Gosterilenler:

a) Belirti:

Nane yapraklari iginde konumlanan ahsap platform/raf, duvara tutturulmus, ¢cakilmistir. Bunu
rafin altinda bir nesne olmamasindan, boslukta durmasindan anlamaktayiz.

b) Sembol:

Nane yapraklar1 Otact’nin sembolii olmaktadir. Otact ambleminin iist kismindaki yaprak taci
sembolize etmektedir. Uriinlerin iizerinde yer alan bitki resimleri o bitkilerin sembolleri

olmaktadir.
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c) Metafor:

Gorselde yer alan nane yapraklari, ahsap olan platform ve {iriin kutu ve ambalajlarindaki bitki
adlar1 ve resimlerinin hepsi doganin birer metaforlaridir. Ayrica alt boliimde yer alan
triinlerde  “Argan”’ bitkisi ve Giil suyu triiniindeki “Gul”’> de doganin birer metaforu
olmaktadirlar.

d) Mit: Yesil miti

“Doga ile arandaki dogal bag’’ slogani, iirlin kutu ve ambalajlarinda kavram ve gorsel olarak
yer alan bitkiler, ayrica triinlerin {izerinde yazilan “bitki 6zIlii sampuan’® ve “dogal sabun *’
sOzciikleri, reklamin yesil miti sisteminde anlam kazanmasina yol agmaktadir.

e) Kodlar:

Yazih kodlar: Afisin iist orta bolimiinde OTACI yazili {irlin ambleminin altinda “Doga ile

arandaki dogal bag’’ slogani yazmaktadir. Bu yazinin altinda , www.otaci.com web adresi yer

alirken, afigin en alt ve sag kisminda ise, Eczanelerde, Kisisel Bakim Magazalari,

Parfiimerilerde ibaresi yazmaktadir.

Teknik kodlar:
Stlidyo ¢ekim, normal ag1, stiidyo aydinlatmasi, dik kadraj, renkli, agik komposizyon, dolabin

tizerindeki naneler dijital grafik uygulamalarla sonradan eklenmistir.

Paradigmatik (Dizisel) analiz: Reklam afisinin doga-insan ve dogal-yapay zitliklari icerdigi
goriilmektedir.

Sentagmatik (Dizimsel) analiz: Reklam afisi gorsellerindeki nane yapraklari, ahgap platform
ve uriin kutularindaki bitki resimlerinin hepsi triinlerin dogal olduguna génderme yaparak
birbirleriyle iliskilendirilmislerdir. Uriinlerin kutu ve ambalajlarinda bitkilerin ad1 ve
resimlerinin yer almasi, o iriinlerin gergekte de iizerinde adi ve resmi bulunan bitkileri
icerdigine vurgu yapilarak gostergeler iliskilendirilmistir. Reklamda goriilen triinleri kullanan
bir tiiketici gorselinin olmamas1 yoklugu fark edilen gorseller arasindadir.

Reklam c¢ekicilikleri: Reklam ¢ekiciligi bakimindan, Cosmopolitan ve Instyle dergilerine
verdigi bu reklamda Otaci, bitki 6zlii, dogal iirlin iddasi nedeni ile saglik cekiciligini
kullanmaktadir.

Reklamin modalitesine baktigimizda iriinlerin iizerinde yazilan “bitki 6zIli sampuan’ ve
“dogal sabun’’ iddialarinin tartigilabilir ve ger¢ekliginin kesin olmamasi bakimindan iddianin
muglak oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bir kurgudan (pasif diizenleme) olusan reklamin,
giinliik yasam deneyimine katkis1 sampuan ve sabunun herkesin evinde kolayca bulunmasi ve
kisisel temizlikleri i¢in kullanilan tiriinler olmasidir. Bu reklam, tiiketicileri Otaci {iriinlerinin

dogal oldugu ve bu sebeple de iiriinlerin doga ile insan arasinda dogal bir bag kurdugu
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yargisina yonlendirmek istemektedir. Afisdeki gorseller arasinda yer alan ve cilt temizliginde
kullanilan giil suyu genelde miisliman {ilkelerde, cenazelerde ve taziye evlerinde sikca
kullanilan bir {iriin olmasiyla kiiltiirel bir varsayim olarak goriilmektedir.

Retorik analiz: Otac1 sozctigii “cesitli bitkilerle tedavi uygulayan kisiler i¢in halk arasinda
hekim veya eczaci anlaminda kullanilan unvan’’ anlamini igermektedir (www.tdk.gov.tr
Biiyiik Tiirkge Sozliik). Yesil bilincin giderek arttigi giinlimiizde {irlinlerin gercekte dogal
olup olmadigi konusu reklamin iknaya gereksinim duymasina sebep olmaktadir. Bu
kompozisyonu ortaya ¢ikaran tarihsel ortam ise, ekolojik sorunlardan dolay1 dogal iiriinlerin
giderek yok olmasidir. Reklamin konusani olan Otacinin giivenirligi, bilgili ya da adil kabul
edilmesi ¢esitli bitki 6zleriyle {irlinler sunmasinin, onun sozliikk anlamindaki gibi bitkilerle
tedavi uygulayan wuzman, hekim veya eczacilik anlamlariyla iliskilendirilmesinden
gelmektedir. Bu iinvan ve itibarin Otac’ya belli bir otorite sagladigi kesin olarak
bilinmemektedir. Bu reklamda Otacinin niyeti tiikketiciyi ikna etmektir. Reklamin okur kitlesi
dogal ve bitkisel triinler kullanmayi tercih eden tiim dergi okurlaridir. Reklam metni okurla
“Doga ile arandaki dogal bag’’ sloganiyla doga ve insan arasinda bir iligki kurmaya
caligmaktadir. Okura iiriinlerinin dogal oldugu ile ilgili mesaj ve gorseller sunarak, onlarin
saglik degerlerine hitap etmektedir. Mesajin igerigi Otacinin dogal iiriinler sundugu, ana fikri
ise doga ile insan aranda bir bag olusturdugudur. Temel argiiman ise, doga ile aralarinda bir
bag olustumak isteyen bireylerin otaci liriinlerini kullanmalar1 gerekmektedir. Reklam mesajt
okurun hem aklina hem de duygularina seslenmektedir. Reklami hazirlayanlar, dogal ve
bitkisel iirlinlerle insanlart  dogayla bulusturarak saglikli ve dogal yasam deger ve
geleneklerine sahiptirler. Reklam kulanilan referans ve sozciiklerle zaman olarak 21. yiizyl,
bugiinii, mekan olarak da dogal ortam1 tanimlamaktadir. Reklamda okunmasi istenen, Otact

tirtinlerinin bitkisel ve dogal {iriinler oldugudur.
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3.7.9. Coziimleme 9: Watsons

™

Sl £

live clean
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Saf Vegan

w
WATSONS
ODULLERI

ADAYI

Sac Bakimi
live clean
Argan Oil
é Onarici Sampuan
Saglkli sa¢ ve sag derisi
ARGAN OIL icin dogal bakimin temelini

olusturan icerigi ile Live Clean
Argan Oil Sampuan,
ylzde 98 oraninda sertifikall
organiklerle zenginlestirilmis
bitkiler icermektedir.
Live Clean urtnleri, hayvanlar ,‘
Uzerinde test edilmeyen,
dogada biyolojik olarak i
cozunebilir saflastinlmis %
sudan olusan formulasyonu |
ile insana ve dogaya saygill
yenilenebilir ve strdUrilebilir
maddelerle Gretilmistir:
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\OE

Gorsel 3.9 R9 — Elle ve Instyle Dergileri
Kaynak: Elle Dergisi, Mart 2015: 335; Instyle Dergisi, Mart 2015: 263

Gostergebilimsel analiz

Diiz anlam

Gosterenler: Uriin ambalaji, Argan agacimin c¢icedi, Argan agacinin cekirdegi, kurum
amblemi ve ismi, damga seklindeki % 98 Bitkisel igerik illiistrasyonu, Watsons giizellik ve
kisisel bakim odiilleri aday1 logosu, iiriin adi, baslik ve yazili metin.

Yan anlam:

Gosterilenler:

a) Belirti:

Cicek ve agag cekirdeklerinin {iriin sisesinin 6niinde konumlandirilmistir. Clink{i Argan yag1
bu ¢ekirdeklerden ¢ikarilmistir. Argan agaci gorselde yer almasa da ¢icek ve ¢ekirdegin argan
agacina ait oldugu anlasilmaktadir.

b) Metafor:

Kuzey afrika bolgesinde oOzellikle Fas’da yetisen Argan agacinin ¢igegi ve cekirdekleri

doganin birer metaforlaridir.
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c) Metanomi:

Goerseldeki c¢icek ve aga¢ c¢ekirdekleri ayni zamanda Argan agacinin birer pargast
durumundadir yani metanomisidirler.

d) Mit: Yesil mit, Bilim ve Teknoloji miti, Begenilmek miti, Yasam tarzi miti

Reklam, iirliniin igerdigi maddelerin dogal ve katkisiz oldugu iddias1 bakimindan yesil mit
sisteminde anlam kazanmaktadir. Bunun yanisira yazili metinde yer alan “dogada biyolojik
olarak c¢oziinebilir saflagtirilmis sudan olusan formiilasyonu’’ ile Bilim ve Teknoloji miti
ozelligi, giizellik ve kisisel bakim 6diilii aday1 olmasiyla begenilmek miti ve saglikli yasam
Ozelligi ile de yasam tarzi mitlerinde anlam kazanmaktadir.

e) Kodlar:

Yazih Kodlar: Sayfanin sag {ist kosesinde amblemi ile birlikte kurum adi olan Watsons
magazalarinda yazmaktadir. Bu yazinin altinda live clean Saf Vegan Sa¢ Bakimi baslik yazisi
yer almaktadir. Bu yazinin altinda Argan Oil Onaric1 Sambuan yazis1 ve hemen altinda devam
eden, saglikli sa¢ ve sag derisi i¢in dogal bakimin temelini olusturan igerigi ile Live Clean
Argan Oil Sampuan, %98 oraninda sertifikali organiklerle zenginlestirilmis bitkiler
icermektedir. Live Clean iriinleri, hayvanlar iizerinde test edilmeyen, dogada biyolojik
olarak ¢oziinebilir saflastirilmis sudan olusan formiilasyonu, ile insana ve dogaya saygili
yenilenebilir ve siirdiiriilebilir maddelerle iretilmistir yazist yer almaktadir. Sayfanin sg

tarafinin en alt kosesinde ise www.liveclean.com ve info@live-clean.com wep ve e-mail

adresleri ile livecleantr facebook adresi, livecleanturkey twitter adresi yer almaktadir.
Sayfanin sol iist kosesindeki logada, Watsons giizellik ve kisisel bakim ddiilleri aday1 yazisi
yer almaktadir. Sayfanin sol yanak boliimiinde yer alan {iriin sisesinin altinda, %98 Bitkisel
igerik illiistrasyonunun yaninda Siilfatsiz, Parabensiz ve Silikonsuz yazis1 yazmaktadir.
Sampuan ve kozmetik {riinlerinin raf 6mriinii uzatmak i¢in koruyucu hammade olarak
kullanilan Paraben, saglar1 daha yumusak ve parlak yapmas: icin kullanilan Silikon ve
sampuanin daha iyi kopiirmesi i¢in kullanilan Silfat’in insan saghg: i¢in zararli oldugu
bilinmektedir. Bu nedenle yazili metinde, tirliniin bu maddeleri icermedigi bilgisi koyu renkte
yazilarak vurgulanmak istenmistir.

Sayfanin sol tarafin en altkdsesinde ise amblemi ile birlikte Selen Kozmetik yazisi hemen

altinda www. Selen kozmetik.com web adresi ile info@selenkozmetik.com e-mail adresi yer

almakta, bunun yaninda ise Made In Canada yazili logo yer almaktadir.
Teknik kodlar:
Stiidyo c¢ekim, yakin plan, dik kadraj, renkli, agik kompozisyon, stillife ¢ekim, stiidyo

aydinlatmasi.


http://www.liveclean.com/
mailto:info@live-clean.com
mailto:info@selenkozmetik.com
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Paradigmatik (Dizisel) analiz: Dogal-yapay, saglikli-sagliksiz, insan-doga, insan-hayvan,
yenilenebilir iirlin-yenilenemeyen iiriin, siirdiiriilebilir {iriin-siirdiiriilemeyen {iriin zitliklarini
icerdigi goriilmektedir.

Sentagmatik (Dizimsel) analiz: Uriin sisesinin iizerinde Argan agacit meyvesi gorseli yer
almakta ve Argan Oil (Argan yagi) yazmaktadir. Sisenin hemen Oniinde de Argan c¢igegi ve
Argan agacinin ¢ekirdek gorsellerinin yer almasi, iiriin igeriginin bu gorsellerden elde edildigi
vurgusu yapilarak gostergeler birbirleri ile iliskilendirilmislerdir. %98 bitkisel icerik
gorselinin hemen yaninda Siilfatsiz, Parabensiz ve Silikonsuz metinlerinin bir arada yazilmasi
ile tirlinlin bitkisel 6zelligini 6n plana ¢ikartarak gostergeler iliskilendirilmislerdir.

Reklam c¢ekicilikleri: Kadin dergileri olan Elle ve Instyle dergilerinin Mart 2015 sayilarinda
c¢ikan Live Clean sa¢ bakim sampuan {iriini reklaminda, iiriinlin siilfatsiz, parabensiz ve
silikonsuz oldugunu ve %98 bitkisel icerikli oldugu vurgulanarak saglik ¢ekiciligi
kullanilmustir.

Dogal iiriin, bitkisel igerik, saglikli sa¢ ve sag¢ derisi i¢in dogal bakim, insana ve dogaya saygi,
hayvan dostu, yenilenebilirlik ve siirdiiriilebilirlik temalarma gonderme yapan reklamin
modalitesine baktigimizda, reklamin yazili metninde gegen “siilfatsiz, parabensiz, slikonsuz’’
ifadeleri ile “dogada biyolojik olarak ¢oziinebilir saflastirilmis sudan olusan formiilasyonu ile
dogaya saygili yenilenebilir ve siirdiiriilebilir maddelerle tiretilmistir’’ifadeleri liriiniin ¢evreci
nitelikleri 6ne c¢ikartilarak tiiketici ikna edilmeye calisilmaktadir. Dolayisiyla bu reklam
iddasinin iiriin yonelimli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bir kurgudan (pasif diizenleme)
olusan reklamin gergeklik iddiasit tartismahidir. “%98 oraninda sertifikali organiklerle
zenginlestirilmis bitkiler igermektedir’’climlesiyle bilimsel yontemlerle ispatlanabilirligi
acisindan bakildiginda, bu sertifikalarin reklamda yer almamasi ve iddianin bilimsel verilerle
desteklenmemesi reklam iddiasinin iiriin yonelimli idda ile birlikte muglak bir iddia oldugunu
gostermektedir. Reklam da goriilen iirlin niteligindeki sa¢ bakimu {iriinleri ve onarict sampuan
kullanim1 giinliik yasam deneyimine birer referans niteligi tasimaktadir. Reklam tiiketicileri
iriinlin dogal oldugu, dogaya ve insana saygili yenilenebilir ve siirdiiriilebilir maddelerle
iretildigi yargisina yonlendirmeye ¢alismaktadir. Gergekligi tartigilabilir olmasi ile birlikte,
iriin iceriginde bulundugu iddia edilen Argan yagimin hammaddesi olan Argan agaci
cekirdegi ve Argan agaci ¢icegi gorsellerinin iiriin sisesinin yaninda gosterilmesi bir temsil
kodlamasidir. Reklam sa¢ bakimina 6zen gosteren ve bitkisel triinler kullanmay1 tercih eden
kisiler icin gergekei gelebilir.

Retorik analiz: Reklamda iknaya gereksinim duyulmasina, tiiketicilerin dogal iiriin
konusunda giderek artan hassasiyetleri ve bilinglenmeleri ile baslayan iiriin sorgulamalar
sebep olmustur. Bu reklam metnini ortaya ¢ikaran tarihsel ortam, yillardan beri siiregelen bir
sorun olarak dogal iiriinlerin giderek azalmasidir. Reklami yazan/konusan Live Clean’dir.

Konusanin giivenilirligi triinlerinin bitkisel icerikli olmasi ile siilfat, paraben ve silikon
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icermemesi iddialarindan gelmektedir. Bu konuda adil olmasi, insana ve dogaya saygili olma
iddasina dayanmaktadir. Live Clean adinin, onun belli bir otoriteye sahip olmasini saglayip
saglamamasi konusu bilinmemektedir. Konugmasinin niyeti tiiketiciyi iiriinlin bitkisel icerikli
ve dogal bir {iriin olduguna ikna etmektir. Reklamin okur kitlesi dergi okurlaridir. Okura,
insana ve dogaya saygi degerleri agisindan yaklasarak hitap etmektedir. ikincil kitleler rakip
tirtin firmalaridir. Reklamin igerigi rlinlin Argan agaci bitkisi yagi icerdigidir. Ana fikri
rtiniin dogaya ve insana saygili dogal ve bitkisel {iriin olusudur. Temel argiiman saf ve
bitkisel olan bu drini kullanmak ig¢in tiiketicilerin iiriinii satinalma eylemini
gerceklestirmeleridir. Reklam insana ve dogayasa saygi cercevesinde duygulara, dogal {iriin
olarak da saglik yoniinden akla seslenmektedir. Reklami hazirlayanlarin deger ve gelenekleri,
insana ve dogaya saygili olmaya dayanmaktadir. Reklam mekan olarak dogayi, zaman olarak
21. Yizyili, bugiinii tanimlamaktadir. Reklamda okunmasi istenen, Live Clean Argan Oil
sampuaninin %98 bitkisel igerikli oldugu, insana ve dogaya saygili oldugu ve onarici 6zelligi

olan bir sampuan oldugudur.
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SONUC

Modernlesmenin getirdikleri ve teknolojik gelismeler sonucunda diinya’nin ekolojik
dengesi giderek bozulmaya baglamistir. Ayrica modernlesme ve teknolojik ilerlemeler,
toplumun ihtiyaglarinin ve tiiketim aliskanliklarinin degismesinde biiylik rol sahibi olmustur.
Glinlimiizde artan bilingli toplumun fizyolojik ihtiyaglari, glivenlik ihtiyaglari, ait olma ve
deger ihtiyaglar1 disinda artik, kendini ger¢eklestirme ihtiyaglar1 bliylik 6nem tagimaktadir.
Diinyadaki bozulan ekolojik denge ile artan ¢evre sorunlarinin giderilmesinde, kendini
gerceklestirme ihtiyacina ulasan ve sosyoekonomik olarak AB simnifinda yer alan toplum
kesiminin ve isletmelerin roli biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu baglamda artan ¢evre bilinci ile
birlikte bireylerin, kullandiklar tiriinlerde ¢cevreye daha az zarar veren iiriinleri tercih etmeye
basladiklar1 goriilmiistiir. Isletmelerin de kir etme amaclar1 disinda, i¢inde bulunduklari
topluma ve tiiketicilere karsi sorumluluklarinin oldugu distiniildiigiinde, faaliyetlerini
yiirlitiirken toplumsal degerlere ve hassasiyetlere uygun hareket etmeleri gerektigi kaginilmaz
olmustur. Dolayisiyla isletmeler, amaglarin1 gerceklestirebilmek i¢in reklam faaliyetlerini
etkin bir sekilde kullanarak tiiketicilere bu dogrultuda ulagsmaya ¢aligmislardir. Bu noktada
ortaya c¢ikan yesil reklamlar, isletmelerin ¢evreci {iriin ve faaliyetlerini tiiketiciye
ulastirilmasinda biiyiik 6nem tagimaktadir.

Yapilan bu tez calismasinda Tiirkiye'de yesil reklamlarin kitle iletisim araglarinin
basili yayin organlarindan olan ve giindelik yasantimizda hemen her yerde rahatlikla
ulagabilecegimiz popiiler dergilerde nasil yer aldigi, bu dergilerdeki yesil reklamlarda
kullanilan unsurlarin neler oldugu incelenmistir. Arastirma kapsaminda farkli mevsimlere
gore; Mart, Haziran ve Eyliil 2015 aylarina ait 10’ar adet dergi, 3 aylik toplamda ise 30 adet
dergi kullanilmigtir. Bu dergiler; Kadin dergileri olan Cosmopolitan, Elle ve Instyle, erkek
dergisi; Esquire, magazin dergisi; Tempo, ekonomi dergisi; Forbes, araba dergisi; Otohaber,
spor dergisi; Four Four Two, gezi dergisi; Atlas ve Yelken Diinyas1 dergilerinden
olusmaktadir.

Incelenen 30 adet dergiden For For Two ve Yelken diinyas: dergilerinin Mart, Haziran
ve Eylill aylarina ait sayilarinda higbir yesil reklama rastlanmamaistir. Bunun yanisira Esquire
ve Otohaber dergilerinin Haziran ve Eyliil sayilarinda, Forbes dergisinin Eyliil sayisinda,
Atlas ve Tempo dergilerinin Mart ve Eyliil sayilarinda, Cosmopolitan ve Elle’nin Haziran ve
Eyliil sayilarinda olmak iizere toplam 19 dergide yesil reklama ulasilamamaistir. Buna karsilik
sadece kadin dergisi olan Instyle dergisinin Mart, Haziran ve Eyliil sayilarinin hepsinde yesil

reklam goriilmiistiir. Dolayisiyla toplamda taranan 30 adet dergiden sadece 11 dergide olmak
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tizere 15 yesil reklama ulasilmistir. Arastirmanin Orneklemini olusturan bu reklamlar,
Corbett’in reklamlarda doga imgesinin kullanimi kategorilerine gore ayrilmistir. Buna gore 9
reklamdan R1, R2 ve R3 “Cevreci Savunma Reklami’’, R4 ve R6 “Karma Cekicilikleri Olan
Reklamlar’ kategorisinde yer alirken, RS “Yesil Imge’’, R7 ve R8 “Dogay1 Bir Arka Fon
Olarak Kullanma™> R9 ise “Yesil Uriin Ozelligi’® kategorilerinde yer almuslardir. Bu
kategoriler disinda kalan reklamlar 6rnekleme dahil edilmemislerdir.

Bu reklamlarin dergilere gore dagilimina bakacak olursak; Cosmopolitan dergisinde 3
adet, Esquire da 1 adet, Otohaber de 1 adet, Forbes de 2 adet, Atlas dergisinde 3 adet, Tempo
da 1 adet, Instyle da 3 adet ve Elle dergisinde 1 adet yesil reklam goriilmiistiir. Bu dergiler
arasinda 3 adet reklamla en ¢ok yesil reklamin bulundugu dergiler, kadin dergileri olan
Cosmopolitan, Instyle ve gezi dergisi Atlas olmustur. Bunun yaninda en az yesil reklamin
oldugu dergiler ise 1 adet yesil reklamla erkek dergisi Esquire, araba dergisi Otohaber ve
magazin dergisi olan Tempo dergileridir. Dergi igeriklerine gore bakildiginda ise toplamda;
Kadin dergilerinde 7 adet, ekonomi dergisinde 2 adet, gezi dergisinde 3 adet, araba dergisinde
1 adet, erkek dergisinde 1 adet ve magazin dergisinde 1 adet yesil reklam goriilmektedir.

2015 yilimin Mart, Haziran ve Eyliil ay1 sayilarina ait dergi reklamlarinda 15 adet yesil
reklamin aylara gore dagilimina bakacak olursak, Mart ayinda 8 yesil reklam, Haziranda 6
adet ve Eyliil ayinda 1 adet yesil reklam goriilmiistiir. Bu aylara ait dergilerde incelenen 15
adet yesil reklamin iginde yer alan 5 reklam, toplamda 6 kez tekrar edilmistir. Bu reklamlar;
R2- WWF, R4- Vodafone, R5- Argelik, R8- Otac1 ve R9- Watsons reklamlaridir. Tekrar eden
bu reklamlarin bazilarinin farkli dergilerde, bazilarinin ise ayn1 dergide, ancak farkli aylara ait
sayilarinda tekrar edildigi Tablo 3.2’de gosterilmektedir. Bu baglamda toplamda 15 adet olan
yesil reklamlardan tekrar eden sayilar1 (6 adedi) ¢ikarilarak, 9 reklamin gostergebilimsel
¢oziimleme yontemi ile analizleri yapilmistir.

Calismada analizi yapilan 9 yesil reklamin; 3’l sosyal reklam, 3’ii {irlin reklami, 1’1
kurumsal reklam, 1’1 KSS reklami ve 1’i de nedene dayali pazarlama reklami olmak {izere
yesil reklamlar, reklam tiirlerine gore siiflandirilmiglardir. Buna goére incelenen dergilerde
3’er reklamla en fazla yer alan reklamlar, sosyal reklamlar ve {iriin reklamlari olmustur.
Yapilan aragtirmada incelenen 9 yesil reklamin igerdigi konular agisindan dagilimina
bakilacak olursa, WWF reklamlarinin yer aldigi R1, R2 ve R3 de “enerji verimliligi’” konusu
yer almaktadir. Vodafone reklami olan R4 ile Argelik reklaminin yer aldigi R5 de “farkindalik
yaratma’’ konusu, Tema Vakfi’nin yer aldig1 R6 de ise “cevreci STK’ya destek’ konular
islenmistir. Uriin reklam1 kategorisinde yer alan R7, R8 ve R9 reklamlarinin icerigini ise

“dogal tiriin’” konusu olusturmaktadir.
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Gostergebilimsel ¢coziimleme yontemi kullanilarak yapilan analizlerde, Stuart Hall’tin
coklu okuma sisteminden faydalanilmistir. Bu baglamda, yapilan analizlerde yesil reklamlar,
oncelikle diizanlam; gosterenler ve yananlam; gosterilenler boyutunda incelenmistir.
Analizlerin yananlam boyutu olan gosterilenler detaylandirilarak; belirti, ikon, sembol, ayrica
metafor, metanomi, mit ve kod kavramlar1 iizerinden ¢oziimlemelere gidilmistir. Kodlar;
yazili kodlar, sunum kodlart; beden dili, giysiler, ayrica teknik kodlar gibi kod tiirleri
baglaminda incelenmistir. Analizlerde son olarak yesil reklamlarin, paradigmatik (dizisel)
analiz, sentagmatik (dizimsel) analiz, reklam g¢ekicilikleri ve retorik analiz boyutlari
incelenerek ¢oziimlemeler gerceklestirilmistir.

Yapilan reklam analizleri sonucunda; Incelenen tiim reklamlarda modern mitlerde yer
alan yesil miti goriilmiistiir. Reklamlarda kullanilan yesil miti, sadece yesil renk kodunu
icerdigi anlamina gelmemelidir. Reklamin yesil miti sisteminde degerlendirilebilmesi i¢in,
cevreye fayda saglayan ya da friiniin dogal olduguna iliskin alt anlamlar igermesi
gerekmektedir. Ornegin, dogal yasam, cevreyi ve dogayr koruma, iiriiniin kimyasal
icermemesi, Uriiniin icerdigi maddelerin dogal ve katkisiz olmasi gibi mesajlar vermelidir. Bu
mesajlarin yani sira gorsel unsur olarak da, yesil gostergesinin yaninda doga ile ilgili bitki,
hayvan, deniz, giines, orman vb. gorsellerle, ¢evrecilik gdstergeleri olan siirdiiriilebilirlik, geri
doniistimlii, enerji tasarrufu saglayan, hammaddesi dogal vb. kavramlar i¢ermesi, ekoljik
etiket ve ambalaj bulundurmasi gerekmektedir. R-9 Watsons magazalarinin Live Clean
sampuan reklami “yenilenebilir, siirdiiriilebilir hammaddelerle tiretilmistir’” mesaji ve “%98
bitkisel icerik’’ illiistrasyonu ile cevreci gostergeler kullanan reklamlara bir ornek tegkil
etmektedir. Bu reklam afisinde ayrica Argan agaci ¢igegi ve ¢ekirdegi gorselleri, doganin bir
metaforu olarak kullanilmustir.

Tiim bu gostergeler ayni zamanda yesil reklam unsurlarini olusturmaktadirlar. Bu
baglamda yesil reklam unsurlarindan olan yesil miti, ortak unsur olarak tiim reklamlarda
kullanilmistir. Incelenen reklamlarda yesil mitinden sonra en ¢ok kullanilan mitler, yasam
tarz1 (saglikli yasam, ekonomik olma, tasarruf yapmak vb.) miti ile bilim ve teknoloji
mitleridir. Yesil miti’nin yaninda tiim reklamlarda doga metaforlar1 (yesil, agag, orman,
hayvan, irmak vb.)’nin kullanilmasi, yesil reklamlarda kullanilan bir diger ortak unsur olarak
gorilmektedir.

Yapilan aragtirmada daha sonra reklam analizi boyutlar1 olan, modalite, paradigmatik
analiz, sentagmatik analiz ve retorik analiz sorularina yanit aranmistir. Arastirmada yapilan
tim reklam coziimlemeleri, gorsel ve dilsel unsurlarin iligkilendirilerek, pekistirilmesiyle

gerceklestirilmistir. Analizlerde, Tablo 3.2’de goriildiigii iizere, reklamin hangi iddiada
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olduguna da yer verilmistir. Bu baglamda analizi yapilan 9 reklamin 3’4 muglak iddia, 5’1
Imaj egilimli, 1°i kabul edilebilir iddia olarak goriilmiistiir. Reklam cekiciliklerine gore
baktigimizda ise, 9 reklam igerisinde 3 saglik ¢ekiciligi, 5 Zeitgeist ¢ekiciligi, 1 kurumsal
cekicilik ve 1 de rasyonel ¢ekicilik kullanilmistir. Bu reklamlar arasinda olan RS, (Argelik)
reklaminda Zeitgeist ¢ekiciligi ile birlikte kurumsal ¢ekicilik de kullanilmstir.

Analizi yapilan yesil reklamlarda en fazla kullanilan g¢ekicilik, Zeitgeist gekiciligi
olmustur. Sosyal reklamlarda Zeitgeist, kurumsal reklamda ise kurumsal cekicilikler
kullanilmistir. Saglik cekiciligi kullanilan reklamlarin sampuan ve kozmetik {iriin reklamlar1
oldugu goriilmektedir. Uriin reklamlarinda saglik cekiciliginin kullanilmasmin nedeni ise,
giiniimiizde ekolojik dengenin bozulmasi ve artan g¢evre sorunlart nedeniyle, doganin
insanogluna sundugu giizelliklerin ve dogal iirlinlerin giderek bozulmasinin, insanlari
sagliklar1 konusunda endiseli olmaya ve sagliklarina daha ¢ok dikkat etmeleri gerektigine ve
tilketecekleri triiniin saglikli ve dogal olmasi yoniinde bilinglenmeye yoneltmistir. Bunu
kendileri i¢in avantaja ¢evirmek isteyen isletmeler de reklamlarinda saglik ¢ekiciligini 6nemli
6lciide kullanmaya baslamislardir.

Analizi yapilan reklamlar iddiasina gore siniflandirildiginda ise, 9 yesil reklamin 3
adedinin muglak iddiaya sahip oldugu goriilmiistiir. Bu da o reklamlarin gergekte yesil reklam
olup olmadiklar1 sorusunu akillara getirmektedir. Tez c¢alismasinda incelenen yesil reklam
unsurlarindan, ¢evreci mesaj kriteri unsurlarinin yani sira, 6zellikle gorsel unsurlar daha ¢ok
kullanilarak dikkat cekmektedir. Ancak bir reklamin yesil reklam olabilmesi i¢in gerekli olan,
yesil rengin kullanimi, dogada var olan bitkiler, hayvanlar ya da ¢ocuk gorsellerinin kullanimi
ile %100 dogaldir, bitkisel iceriklidir, siilfatsiz, parabensiz ve silikonsuz ya da kimyasal
icermez gibi ifadeler de yeterli olmayabilir. Bunun gergekliginden emin olmak i¢in, gercekte
o iiriiniin siirdiiriilebilir olmas1 ve gevreci bir {irlin oldugunun bilimsel verilerle desteklenmesi
gerekmektedir. Bunun disinda kurumun cevreye gergekten bir fayda sagladiginin ispatinin
yapilmasi gerekmektedir. Dolayisiyla yapilan bu tez c¢alismasindaki 9 adet dergi reklami
analizinde, sadece Tablo 3.2’de yer alan R5 Argelik reklami, yesil reklam adi altinda kabul
edilebilir bir iddia sunmaktadir. Onun diginda kalan reklamlarin %100 yesil reklam olup
olmadiklar1 kesin olmamakla birlikte greenwashing (yesile boyama) konusunu giindeme
getirmektedir. Bu baglamda bu sonucun nedeni, bagka bir aragtirmanin konusu olarak
incelenebilir.

Sonu¢ olarak, incelenen 30 adet dergiden sadece 11 dergide yesil reklamlarin
goriilmesi ve bu 11 dergi icerisinde 15 adet yesil reklama ulasilmasi, Tirkiye’deki yesil

reklamlarin basili yaym organlarinin en 6nemlisi olan dergilerde ne kadar yetersiz bir ilgiye
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sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Incelenen dergiler arasinda bir kadm dergisi olan 410
sayfalik Instyle dergisinin Mart 2015 sayisinda Tablo 3.2°de R9 da yer alan, Watsons reklami
ile sadece 1 yesil reklama ulasilmis olmasi bu sonucu kanitlar niteliktedir. Ancak 15 adet yesil
reklamin 7 adedinin kadin dergilerinde yer almasi, kadinlarin ¢evre konularina daha duyarh
olduklarin1 gosterir niteliktedir. Ayrica bu sonug, litaratiirde yer alan IPSOS’un Tiirkiye’yi
Anlama Kilavuzu 2012°deki saglik, cevre ve sosyal duyarlilik arastirmalarinda oldugu gibi
kadinlarin erkeklere gére daha duyarli olduklar1 sonucuyla da paralellik gostermektedir.

Cevreye daha az zarar veren, doganin dengesini korumaya c¢alisan, yesil triinlere ve
dolayisiyla da bu iirlinleri pazarlamak i¢in yapilan yesil reklamlara olan ilginin biiyiimesi,
ancak bireylerin daha fazla bilinglenmesi ve c¢evreye karst duyarliligin artmasiyla
gerceklesebilir. Bu da egitim kurumlarimizda cevre egitimine ¢cok daha fazla yer ve 6nem
verilmesi gerektigini gostermektedir. Boylece bireylerin yesil reklam konusundaki farkinda
l1g1 artarak konuya iligkin bilingli tutum ve algilamalar sergilemeleri saglanabilir.

Yesil reklamlar konusunda s6z konusu rekabet avantajini yakalamak isteyen
isletmelerin de, iirlin yelpazelerini gbézden gecirmeleri ve bu yonde gerekli degisiklikleri
yapmalar1 gerekmektedir. Bunun i¢in de Oncelikle yesil reklam stratejilerinin gelistirilmesi,
ayrica isletmeler tarafindan diriinlerinin, ¢evre dostu oOzellikleri hakkinda dogruluk ve
diirtistliik ilkesine uygun reklamlar yapilmasi, bu baglamda da toplumun her kesiminin

bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi gerekmektedir.
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EK 1- R1 - COSMOPOLITAN DERGISI

Iklim degisikligiyle miicadele ediyorum!
2007'den beri her yil oldugu gibi bu yil da iklim degisikligi sorununa dikkat cekmek 28 MHRT 2["5
icin isiklarimizi bir saatligine kapatiyoruz. Alarmini 28 Mart 2015 saat 20:30'a h
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Kaynak: Cosmopolitan Dergisi, Mart 2015: 171



132

EK 2- R2 - ESQUIRE VE OTOHABER DERGILERI
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Kaynak: Esquire Dergisi, Mart 2015: 71; Otohaber Dergisi, Mart 2015: 83
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EK 3- R3 - FORBES DERGISI

EARTH HOUR
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Builan TDER;;UVANZ . katkilariyla yayimlanmaktadir.

Kaynak: Forbes Dergisi, Mart 2015: 42
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EK 4- R4 - ATLAS VE FORBES DERGILERI
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Kaynak: Atlas Dergisi, Haziran 2015: 6-7; Forbes Dergisi, Haziran 2015: 28-2



EK 5- R5 - TEMPO VE ATLAS DERGILERI

Diinyaya yesil bir gelecek ciziyoruz

Hiarolr dogeyr korumak fgin calisiyor, SU ve eneyi verimiiiginoe diinya rekoriment driinker Gretjyoryz
Siz 0e cevreyle oost afaﬂ/esz///aﬂ//z CcocuKIBIImMIZE guZel bir dunya biakin.

Dilnya Cevre Glindiniiz ve Cevre Koruma Haftaniz Kutly Olsun.

arcelik.com.tr
facebook.com/arcelik
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SEKTORUNDE ILK KEZ
e-Altk (AEEE) Yonetimi Basarrsi ile
2014 Yili e-Atik Kahramani

€
o
SEK[TJORUNDE ILKKEZ

retimde Eneji
Verimliligi kapsaminda

Odiils “Platin ve Altin Sertifika”

Avrupa Birligi Gevre Odiilleri - 2010, 150 Bilyik Olgeki Kurulus

Tirkiye Programi “Yonetim” ve “Uriin” Inovatif Gevre Dostu Uriin

Kategorileri 1.cisi ve Avrupa Programi 2013 Birincilik Odli
“Yonetim” Kategorisi finalisti

Bem= | ot ":‘CDP

Iklim degisikligiyle Enerji verimli trinlerin CDP 2014 Karhun Perfurmans leemgmde
miicadele piyasa dandsimi projesi A Performans ile “Global A Listesi’ne
destek platformu destekgisi dahil olan ve Tiirkiye'den kendi sektoriinde
bu listeye girmeyi basaran ilk sirket
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Kaynak: Tempo Dergisi, Haziran 2015: 5; Atlas Dergisi, Haziran 2015: 19
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EK 6- R6 - ATLAS DERGISI
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Kaynak: Atlas Dergisi, Haziran 2015: 22-23
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EK 7- R7 - COSMOPOLITAN DERGISI
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Kaynak: Cosmopolitan Dergisi, Mart 2015: 60-61
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EK 8- R8 - COSMOPOLITAN VE INSTYLE DERGILERI
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Kaynak: Cosmopolitan Dergisi, Mart 2015: 241; Instyle Dergisi, Haziran 2015: 171; Eyliil 2015: 245
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EK 9-R9 - ELLE VE INSTYLE DERGILERI

Kaynak: Elle Dergisi, Mart 2015: 335; Instyle Dergisi, Mart 2015: 263
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