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Bu ¢alisma, siirdiiriilebilirlik iletisimi kapsamindaki ¢evreci reklamlarda kullanilan
sozel mesajlarin, iletim ydnelimine gore tematik olarak simiflandirilmasin
amaglamaktadr. Aragtirmanin ozgiin katkisi, ¢evreci reklamlari icerik kategorilerine
gore degil, mesajin iletildigi dzneye, yani reklamin markayr mi, yoksa tiiketiciyi mi
merkeze aldigina gore yeniden kavramsallastirmasidir. Bu amagla, Ocak 2022— Ekim
2025 tarihleri arasinda Tiirkiye 'deki ulusal ve uluslararasi reklam yarismalarinda
(6rnegin, Felis, Kristal Elma; MMA smarties, Effie gibi) odiil almis yirmi reklam,
yalnizca sozel igerikleri, seslendirme ve sloganlar temel alinarak analiz edilmistir.
Gorsel 6geler ya da miizikal unsurlar bu suiflandirmaya dahil edilmemistir. Analiz
stirecinde Braun ve Clarke in (2006; 2012) tematik analiz yaklasimi dogrultusunda
hem onceden tamimlanmis kuramsal kavramlara dayali hem de veriye duyarl sekilde
yapilandirilan hibrit bir kodlama stratejisi benimsenmistir. U¢ ana tema, alti alt tema
ve on yedi kod diizeyinde gelistirilen yapi, reklamlarin mesaj yonelimi agisindan
smiflandirilmasint miimkiin kilmigtir. Her ne kadar kodlar arast iliskiler sayisal
analizlerle desteklenmis olsa da reklamlarin tematik olarak kategorilendirilmesi
biitiiniiyle nitel arastirma yontemleri esas alinarak gerceklestirilmistir. Calisma,
literatiirde sik¢a rastlanan igerik tiirlerine gére ayristirma yaklasumindan
farklilasarak, iletisim yonelimine dayali alternatif bir suniflandirma énermektedir. Bu
yoniiyle hem siirdiiriilebilirlik iletigimi literatiiriine hem de nitel arastirma
yontemlerine kuramsal ve metodolojik bir katki sunmaktadir.
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Research Article

This study aims to thematically categorize the verbal messages used in green
advertisements within the scope of sustainability communication, based on their
communicative orientation. The study’s original contribution lies in re-
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conceptualizing green advertisements not through conventional content typologies,
but through the directionality of the message specifically, whether the discourse
centers the brand itself or addresses the consumer directly. For this purpose, twenty
award winning advertisements selected from national and international competitions
held in Tiirkiye between January 2022 and October 2025 (e.g., Felis, Kristal Elma,
MMA Smarties, Effie) were analyzed based solely on their verbal elements, such as
voice overs and slogans. Visual or musical elements were deliberately excluded from
this classification. In line with Braun and Clarke’s (2006; 2012) thematic analysis
framework, a hybrid coding strategy was employed, combining theory-driven and data
driven approaches. The resulting structure comprising -three main themes, six sub-
themes, and seventeen codes, enabled the classification of advertisements based on the

Received: 14/11/2025
Accepted: 19/02/2026

Cite this article as:

Saki Yaltirak, K., & Ozdemir
Cakir, H. O. (2026).
Discursive orientation as a

basis for thematic
categorization  of  green
advertisements. Anasay,

(33), 308-329.

discursive orientation of the message. While quantitative techniques (e.g., code
correlations, clustering) were applied to support the structure, the categorization itself
was conducted entirely within the epistemological framework of qualitative research.
Departing from the dominant content based typologies in the literature, this study
offers an alternative classification model grounded in communicative directionality.
In doing so, it contributes both theoretically and methodologically to the fields of
sustainability communication and qualitative research.

Keywords:Sustainability Communication, Green Advertising, Thematic Analysis,
Discursive Orientation, Categorization, Communication Strategy

EXTENDED ABSTRACT

The present study offers a methodologically grounded and conceptually focused
classification of environmentally themed advertisements, with specific emphasis on the
directionality of verbal communication. While existing literature on green advertising has often
categorized such content based on topical domains (e.g., recycling, emissions, renewable energy),
types of environmental claims (factual, evaluative, prescriptive), or typologies of greenwashing,
this research departs from content-based taxonomies. Instead, it proposes a classification
framework that considers whether the message in an advertisement is brand-oriented (focusing
on the advertiser’s own actions) or consumer-oriented (calling upon the audience to act).

The aim of the study is not to evaluate the persuasiveness or ideological positioning of
these messages, nor to conduct a discourse or content analysis in the traditional sense. Rather, it
seeks to establish a thematic structure that categorizes advertisements according to the direction
in which their message flows: from brand to self or from brand to consumer. This classification
model is potentially valuable across a range of research contexts, including studies on
environmental rhetoric, audience reception analysis, comparative cultural examinations of green
communication, or experimental designs evaluating differential message impact. It may also serve
applied purposes in message design, advertising strategy, or sustainability-driven corporate
communication audits.

The dataset consists of twenty award-winning video advertisements selected from major
national advertising competitions in Turkey (e.g., Felis Awards, Kristal EIma) between January
2022 and October 2025. Only verbal components, voiceovers and slogans were included in the
analysis. Visual imagery, musical composition, or audiovisual symbolism were not analyzed, as
the study’s sole focus lies in mapping the semantic and directional architecture of verbal content.

Analytical procedures were conducted using Braun and Clarke’s (2006, 2012) thematic
analysis framework. A hybrid coding strategy was employed, integrating both deductive codes
informed by theoretical models of environmental messaging and inductively derived codes
emerging from close reading of the texts. MAXQDA software was used to identify and organize
three major themes, six subthemes, and a total of seventeen distinct codes. Although
supplementary relational analyses were performed such as Pearson correlation coefficients
between codes (in Excel), followed by hierarchical clustering and qualitative social network
mapping (in Python) these were used exclusively to visualize code co-occurrences and not to infer
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thematic meaning. The thematic structure itself remains purely qualitative and interpretative in
nature.

Findings reveal a classification spectrum aligned with the communicative direction of each
advertisement. Advertisements that center the brand as an active, responsible, or solution-oriented
agent were grouped under brand-centered communication. In contrast, messages that focus on
triggering consumer behavior whether through calls for individual responsibility or collective
engagement, were grouped under consumer-directed framing. This binary referred to in the study
as “I-language” (self-referential) and “You-language” (consumer-focused) captures a significant
communicative divergence in how sustainability is framed.

By shifting the classificatory axis from content to communicative direction, the study offers
a modest yet original contribution to sustainability communication research. Beyond its
descriptive utility, this model may inform future studies investigating how the framing of message
direction correlates with audience cognition, affect, or behavioral intention. It also opens up new
analytical pathways for interdisciplinary work especially within environmental psychology,
critical advertising studies, and communication design by providing a structured lens through
which to dissect how environmental appeals are linguistically channeled. Ultimately, the
classification system developed here is intended as a transferable analytical tool for researchers
and practitioners working at the intersection of environmental discourse and strategic
communication.

Giris

Stirdiiriilebilirlik, yalnizca ¢evresel sorunlarin ¢oziimiine yonelik teknik bir kavram
olmaktan c¢ikarak, giderek daha fazla kiiltiirel, ekonomik ve iletisimsel bir insa alanina
dontigmiistiir. Bu doniisiimle birlikte, siirdiiriilebilirlik temali sdylemlerin kamusal alandaki
yayilimi1 ve bigimlenisi, 6zellikle pazarlama iletisimi baglaminda dikkatle ele alinmaktadir. “Yesil
reklamcilik” olarak tanimlanan bu iletisim bi¢imi, markalarin ¢evresel duyarhiliklarin

kamuoyuna aktardiklar1 ve kurumsal mesruiyet arayislarini goriiniir kildiklar1 bir platform islevi
gormektedir (Peattie ve Crane, 2005, ss. 357-361; Dahl, 2010, ss. A247-A248).

Literatiirde ¢evreci reklamlarin siniflandirilmasi, agirlikli olarak igerikte 6ne ¢ikan temalar,
cevresel vaatlerin tiirleri veya ikna stratejileri lizerinden yapilandirilmistir. Geri doniistim, karbon
ayak izi, enerji verimliligi gibi somut konulara odaklanan bu icerik temelli ayrimlar, zamanla
“yesil yikama” tiirleri (Delmas ve Burbano, 2011, ss. 66—67) ve gevresel iddia tipolojileri, olgusal
(factual), degerlendirmeye dayali (evaluative) ve yonergesel (prescriptive), biciminde
derinlestirilmistir. Ancak bu yaklagimlarin ortak yonii, mesajin iletim yoniine odaklanmak yerine,
icerigin semantik yapisini merkeze almalaridir. Literatiirde, reklam mesajlarinin markadan kime
ve nasil yoneldigine, bir bagka deyisle soylemsel yonelimine dayali biitiinciil bir siniflama
modeline rastlanmamaktadir.

Opysa siirdiiriilebilirlik mesajlarinin yalnizca ne sdyledigi kadar, kime ve nasil sdyledigi de
iletisimsel etkiler agisindan belirleyicidir. Bu baglamda, ¢evreci reklamlarin séyleminde kaynak
(reklamveren), ileti (mesaj) ve hedef kitle (tiiketici) arasinda kurulan yonelimin sistematik
bicimde ¢oziimlenmesi, literatiirde onemli bir boslugu isaret etmektedir. Reklam mesajinin
markaya mi odaklandigi (6rnegin markanin ¢evreci vizyonu, uygulamalari, liderligi), yoksa
tiikketiciye mi yoneldigi (6rnegin c¢evreye zarar veren davraniglardan kacinma g¢agrisi, bireysel
sorumluluk yiiklemesi) sorusu, bu ¢aligmanin temel kavramsal ayrimini olusturmaktadir.

Bu dogrultuda, aragtirmanin temel amaci ¢evreci reklamlari sdylemsel yonelimlerine gore
tematik olarak siniflandirmaktir. Bu ¢ergevede gelistirilen arastirma sorusu su sekilde formiile
edilmigtir:

- Cevreci reklam mesajlar1, sdylemsel yonelimleri (Marka-merkezli / Tiiketici-yonelimli)
temelinde nasil siniflandirilabilir?
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Arastirmada analiz edilen reklamlarda mesajin yonelimi iki temel eksende ele alinmistir:
(1) “Ben dili” (Self-referential framing): Markanin kendi ¢evreci misyonunu ve eylemlerini
vurgulayan mesajlar,
(i1) “Sen dili” (Consumer-directed framing): Tiiketiciye dogrudan hitap eden, sorumluluk
yiikleyen veya davranigsal degisim talep eden mesajlar.

Bu calisma, mesajin sdylemsel yonelimini analiz etmek amaciyla, klasik iletisim
kuramlarinda tanimlanan kaynak-ileti-alic1 hatti dogrultusunda mesaj aktarimini referans almakta
ancak soz konusu modelin elestirel iletisim literatlirlinde tartisilan sinirliliklarinin  da
farkindaligiyla, onu yapisal analiz baglaminda aragsal bir diizlemde degerlendirmektedir.?

Bu yaklagim yeni bir smiflandirma modeli Onermenin yani sira ¢evreci reklamlarin
iletisimsel mimarisine dair yapisal bir ¢éziimleme imkani1 sunmaktadir. Tematik analiz yoluyla
gelistirilen bu yap1, sdylemin hedefledigi 6zneye gore yapilan ilk sistematik ayristirmalardan biri
olma iddiasindadir. Literatiirdeki baskin egilimlerin icerik ve bicim iizerinden ilerledigi goz
oniinde bulunduruldugunda, mesaj yonelimine dayali bu modelin yesil iletisimin stratejik
boyutlarini daha incelikli bicimde degerlendirmeye katki saglayacagi ongoriilmektedir. Bu
baglamda calisma, nitel arastirma yontemlerinden tematik analiz ¢ergevesinde yapilandirilmistir.
Braun ve Clarke’in (2006, ss. 83-84; 2012, s. 59) onerdigi ve Fereday ve Muir-Cochrane’in
(2006, s. 82) gelistirdigi indiktif ve dediiktif kodlamayi birlestiren “hibrit” modelden
esinlenilmis, hem kuramsal (dediiktif) hem de tlimevarimsal (indiiktif) kodlamayla ii¢ ana tema,
alt1 alt tema ve on yedi kod yapilandirilmistir. Kod yapis1 tizerinden gerceklestirilen yapisal
analizler (korelasyon matrisleri, hiyerarsik kiimeleme, nitel sosyal ag analizi) ise tematik
kiimelenmeleri desteklemek amaciyla kullanilmig, siniflandirma modeli biitiiniiyle nitel
epistemolojiye dayandirilmistir.

Makalenin izleyen béliimleri su sekilde yapilandirilmustir: Ilk olarak ydntemsel yaklasim
ayrintilandirilmakta, ardindan tematik analiz bulgular1 sunulmakta ve nihayet siniflandirma
modeline iligskin degerlendirmelere yer verilmektedir.

1. Kavramsal Acidan Cevreci Reklamlar ve Siniflandirilmasi

Cevreci reklamlarin siniflandirilmasi, 1990’larin basindan itibaren akademik ilginin odak
noktalarindan biri olmustur. Bu donemde gergeklestirilen erken ¢alismalar (Davis, 1993; Carlson,
Grove ve Kangun, 1993; Banerjee, Gulas ve lyer, 1995), cevreci soylemlerin reklam metinlerinde
nasil bigimlendigini anlamaya yonelik sistematik ¢abalar olarak dne ¢ikmaktadir. Bu ¢aligmalarin
ortak ozelligi, cevreci reklamlar1 belirli kategorilere ayirarak, mesajlarin yapisal ve igeriksel
ozelliklerini betimlemesidir. Ancak zamanla bu siniflandirmalarin agirlikli olarak mesajin ne
sOyledigine odaklandigy, iletisimsel yonelimini yani mesajin kime ve nasil hitap ettigini sistematik
bigimde ele almadigi gorillmektedir.

Davis (1993, s. 21), cevreci reklam stratejilerini, Ozellikle iiriinlere iligkin cevresel
iddialarin 6zgilligi, nesnelligi ve dogrulanabilirligi agisindan tartisarak, gevresel mesajlarin
somut ve kanitlanabilir olmas1 gerektigine dikkat cekmistir. Buna gore, ¢evreci reklamlarin ikna
edici olabilmesi ic¢in yalnizca c¢evreye duyarlilik beyan etmekten ziyade, bu duyarliligi
destekleyen somut bilgiler, 6lgiilebilir sonuglar ve dogrulanabilir ¢evresel faydalar ortaya
koymasi gerekmektedir. Bu yaklagim, daha sonraki smiflandirma g¢alismalarinin {iriin, siire¢ ya
da kurumsal imaj odakli cevresel iddialar1 ayr1 kategoriler halinde ele almasina zemin
hazirlamistir.

2 Bu kavramsal model, Austin (1962) ve Searle’iin (1969) Konusma Edimi kurami ile Entman’in (1993)
cergeveleme yaklasimi temel alinarak, yazarlar tarafindan bu ¢alisma kapsaminda gelistirilmistir.
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Carlson, Grove ve Kangun (1993, s.31), ¢cevreci reklamlari iki boyutlu bir matris iizerinden
siniflandirarak literatlire onemli bir katki sunmustur. Arastirmacilar, 1989—-1990 yillar1 arasinda
Amerika Birlesik Devletleri’nde yayimlanan dergi ve gazete ilanlarindan sectikleri cevreci reklam
ornekleri tizerinde gergeklestirdikleri igerik analiziyle, ¢evresel iddialarin tiirii ve dogruluk /
yamlticilik diizeyi olmak iizere iki temel boyuta dayali bir siniflama matrisi gelistirmistir. Iddia
tiirleri, Uriin odakli (product-oriented), siire¢ odakli (process-oriented), imaj odakli (image-
oriented) ve ¢evresel olgulara dayali (environmental facts) olarak ayrilmis, bazi reklamlarda bu
tiirlerin kombinasyonlar1 da kodlanmustir. Ikinci boyut ise gevresel iddialarin dogruluk diizeyini;
Kabul edilebilir (acceptable), belirsiz‘muglak (vague/ambiguous), bilgi eksikligi iceren
(omission) ve agik¢a yanlis (false) iddialar olarak siniflandirmaktadir. Calismanin dikkat ¢ekici
bulgularindan biri, reklamlarin 6nemli bir kisminin “Kurumsal imaj odakli ve belirsiz (image-
oriented and vague)” kategorisine girmesidir (Carlson vd., 1993, s. 36). Bu durum, reklamcilarin
cevreci sOylemleri ¢ogu zaman sembolik diizeyde ve yetersiz kanitla kullandigini ortaya
koymaktadir. Ayrica, liglincii taraf onayi, belge ve sertifika gibi digsal dogrulama araglarinin
nadiren kullanildig1 vurgulanmistir. Bu yoniiyle calisma, yesil yikama (greenwashing) riskinin
erken donem reklam 6rneklerinde dahi mevcut olduguna isaret etmektedir.

Banerjee, Gulas ve lyer (1995, s.23) ise yesil reklamlarin yapisini ¢ok boyutlu bir ¢ergeve
icinde ele alarak, reklamveren tiirii (kar amaclh sirketler, sivil toplum orgiitleri vb.), reklamin
amaci (iirtin/hizmet tanitimi, kurumsal imaj, tiikketici davranisin1 degistirme), ¢evresel vurgunun
derinligi (shallow, moderate, deep) ve basvurulan ikna stratejileri (duygusal, rasyonel, kurumsal
cevrecilik vb.) gibi kategoriler lizerinden ayrintili bir siniflandirma 6nermistir. Bu ¢alisma, kar
amaci giidiiyen (for-profit) ve kar amaci giitmeyen (non-profit) reklamverenler arasinda,
tiikketiciye yonelik eylem ¢agrisi iceren mesajlarin ve “derin” ¢evreci iceriklerin daha ¢ok sivil
toplum kokenli reklamlarda yogunlastigini gostermektedir (Banerjee vd., 1995, s. 29).

Baum (2012, s. 430), Amerika Birlesik Devletleri ve Birlesik Krallik’ta yayimlanan
dergilerden secilen cevreci reklamlar1 igerik analiziyle inceleyerek, ¢evresel iddialarin hem
odaklandig1 konu (iiriin, siire¢, kurumsal imaj, ¢evresel olgu) hem de yesil yikama literatiiriinde
tamimlanan yanilticilik tlirleri agisindan degerlendirilmesini  6nermektedir. Calismada,
TerraChoice tarafindan gelistirilen “Yesil yikama gilinahlar1” ¢ergevesi kullanilarak, reklamlarda
yer alan ¢evresel iddialarin ne 6l¢iide somut kanitlara dayandigi ve ne dl¢iide belirsiz ya da abartili
oldugu analiz edilmistir. Bu ¢alismada ise, Baum’un bulgular1 ve yesil yikama literatiiriinden
hareketle, reklamlarda yer alan ¢evreci sdylemler “genel-gecer”, “spesifik” ve “kanitlanamaz”
olmak iizere ti¢ farkli dogruluk diizeyinde ele alinarak siniflama iki boyutlu hale getirilmektedir.
Baum’un bulgulari, g¢evreci mesajlarin 6nemli bir boliimiiniin imaj odakli reklamlardan
olustugunu ve 6zellikle bazi sektdrlerde imaja dayali sGylemlerin iiriin ya da stire¢ odakli iddialara
gore daha baskin hale geldigini gostermektedir (Baum, 2012, s. 434). Bu durum, markalarin kendi
cevreci kimligini insa etmeye yonelik anlatilar1 6n plana aldigimi ve tiiketiciye yonelik eylem
cagrisi igeren mesajlarin gorece sinirl kaldigini ortaya koymaktadir.

Segev, Fernandes ve Hong (2016, ss. 88-90), ¢evreci reklamlarin mesaj yapisini Carlson
vd.’nin gelistirdigi tipolojiyi glincelleyerek incelemis ve literatiire ¢ok boyutlu bir degerlendirme
modeli kazandirmistir. Calismada reklamlar, mesaj odagi agisindan iiriin odakli, sirket imaj1
odakli ve cevresel olgulara dayali, iddia tiirii bakimindan iiriin, siire¢, imaj ve ¢evresel bilgi
kategorileri, dogruluk/yanilticilik diizeyi bakimindan ise kabul edilebilir, belirsizzmuglak ve bilgi
eksikligi iceren iddialar seklinde kodlanmigtir. 2000°1i yillarin sonuna ait dergilerde yayimlanan
yesil reklamlarin analiz edildigi arastirmada, reklamlarin 6nemli bir kisminin sirket imajina
odaklandig1, dogrulanabilir ¢cevresel fayda sunan iddialarin gorece siirli kaldigr ve belirsiz ya da
soyut ifadelerin hala kayda deger bir agirlik tagidigi saptanmistir. Ancak calisma, 1990’lara
kiyasla ‘kabul edilebilir’ (acceptable) iddialarin oranimin arttigini ve reklamlarin ge¢gmise goére
daha giivenilir bir trend izledigini de ortaya koymustur.

Zhang ve Delbaere (2009, s. 142) ise ¢evreci reklamlarin mesaj igerigindeki agiklik ve
dogrulanabilirlik diizeylerini esas alarak gelistirdikleri tipolojiyle, ¢evreci soylemlerin seffaflik
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katmanlarini ortaya koymayi amaglamistir. Arastirmada, kurumsal sosyal sorumluluk temali
reklamlar “Ag¢ik ve Olciilebilir iddialar (Solid)”, “Acik ama yiizeysel iddialar (Light)”, “Dolayli,
metaforik mesajlar (Vague)” ve “Cevresel ifade igermeyen (Blank)” olmak tizere dort temel
kategoriye ayrilmistir. Bulgular, {i¢ donem boyunca (1987, 1997, 2007) kurumsal sosyal
sorumluluk temali reklamlarda sayisal bir artis gézlenmesine ragmen bu artisin cogunlukla
“Light” ve “Vague” kategorilerine ait oldugunu gostermektedir. Bu sonug, ¢evreci sdylemlerin
zaman iginde daha goriiniir hale gelse de detay ve kanit diizeyi agisindan cogu zaman ylizeysel ve
imgesel bir diizeyde kaldigina isaret etmektedir.

Ozetlenen tiim siniflandirmalarin ortak &zelligi, mesajin icerigine yani neyin sdylendigine
odaklanmasidir. Literatiirde, lirlin ya da siire¢ odakli iddialarin yani sira ¢evre savunuculugu ve
genel ¢evre koruma cagrilart igeren mesaj tiirleri de tartisilmakla birlikte, bu yonelimler ¢cogu
zaman ayr1 bir kuramsal ¢ergeve i¢inde sistematik olarak ele alinmamistir. Carlson vd. (1993),
Banerjee vd. (1995), Baum (2012), Segev vd. (2016) ve Zhang ve Delbaere (2009) tarafindan
gelistirilen modeller, ¢evreci iddialarin tiirii, kanit diizeyi ve mesaj odag1 gibi boyutlar ayrintili
bicimde incelemekle birlikte, reklamin iletisimsel yonelimini yani mesajin markadan kime ve
nasil hitap ettigini analiz birimi olarak merkezine almamaktadir. Oysa siirdiiriilebilirlik
mesajlariin yalnizca ne soyledigi kadar, kime yoneldigi sorusu da iletisimsel etkiler agisindan
belirleyicidir. Bu bosluktan hareketle, bu c¢alisma c¢evreci reklam mesajlarini sdylemsel
yonelimleri temelinde siniflandirmay1 amaglamaktadir.

2. Cevreci Reklamlar ve Séylemsel Yonelim iliskisi

Cevreci reklamlarin icerik temelli siniflandirmalarinin 6tesine gecebilmek ve mesajlarin
iletisimsel yonelimini sistematik bicimde ¢éziimleyebilmek i¢in bu ¢alisma iki temel kuramsal
perspektifi aragsal olarak devreye almaktadir: Konusma Edimi Kurami (Speech Act Theory) ve
Cerceveleme Kurami (Framing Theory). Bu iki yaklagim, reklam metinlerinin ne sdyledigini yani
sira kimin soyledigini, kime hitap ettigini ve hangi eylemi gerceklestirmeyi amacladigim
anlamaya olanak tanimaktadir. Dolayisiyla bu kuramlar, ¢evreci reklam mesajlarinin sdylemsel
yapisini, 6zne konumlandirmasi, sorumluluk atfi ve eylem cagris1 gibi boyutlariyla kavramsal
olarak gercevelemek i¢in teorik bir zemin sunmaktadir.

Konusma Edimi Kurami, Austin (1962) ve Searle (1969) tarafindan gelistirilerek dilin bilgi
aktaran bir ara¢ olmasi yani sira ayni zamanda her s6z eyleminin belirli bir eylemi
gercgeklestirdigini ortaya koymaktadir. Austin’e gore bir ifade kullanmak ayni zamanda bir sey
yapmaktir (Austin, 1962, s. 94). Ornegin, “Séz veriyorum” demek, yalmzca bir bilgi aktarmak
degil, ayn1 zamanda bir taahhiitte bulunmaktir. Bu cergevede, her s6z edimi ii¢ diizeyde islev
gormektedir: Lokasyonel edim (locutionary act: bir sey sdyleme eylemi), ilokasyonel edim
(illocutionary act: sdyleyerek bir sey yapma eylemi) ve perlokasyonel edim (perlocutionary act:
sOyleyerek bir etki yaratma eylemi) (Austin, 1962, ss. 94-101). Reklam metinleri de bu anlamda
salt bilgi verici metinler olmaktan ¢ikar. Her reklam mesaji, belirli bir 6zne konumlandirmasi
yapmakta ve belirli bir iletisimsel amag tasimaktadir. Cevreci reklamlarda konusma edimi
kurami, mesajin hangi 6zneyi merkeze aldigim1 anlamak agisindan islevseldir. “Biz karbon
emisyonumuzu yiizde 50 azalttik” gibi bir ifade, cevresel basariy1 aktarmakla kalmaz, markay1
eylem 6znesi olarak da konumlandirir ve kurumsal kimligi insa eder. Bu tiir mesajlar, ilokasyonel
diizeyde bir iddia (assertive) icerir ve markanin ¢evreci kimligini pekistirir (Searle, 1969, s. 66).
Buna karsilik, “Sen de plastik kullanimim azaltabilirsin” gibi bir mesaj, tiiketiciyi eylem 6znesi
yapar ve perlokasyonel diizeyde bir davranis degisikligi yaratmay1 hedefler. Bu ayrim, reklamin
iletisimsel yoneliminin temel gostergelerinden biridir; Marka kendini mi anlatiyor yoksa
tiiketiciyi eyleme mi ¢agirtyor seklinde iki gruba ayrilabilir.

Cerceveleme kurami ise, Entman (1993) tarafindan gelistirilen ve iletisim metinlerinin gercekligin
belirli yénlerini segerek, vurgulayarak ve baglantilandirarak anlami nasil sekillendirdigini inceleyen bir
yaklasimdir. Cergeveleme, bir konunun nasil sunuldugunu, hangi unsurlarin 6ne ¢ikarildigini ve
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hangi bakis agisinin benimsendigini belirlemektedir. Entman’a gore, bir metni ¢ergevelemek dort
temel islevi yerine getirir: (1) Bir sorunu tanimlamak, (2) Nedensel bir agiklama sunmak, (3)
Ahlaki bir degerlendirme yapmak (4) Bir ¢oziim 6nermek (Entman, 1993, s. 52). Bu islevler,
metnin hangi ideolojik veya stratejik amacla yapilandirildigini ortaya koymaktadir. Cevreci
reklamlarda ¢ergeveleme, sorunun ve ¢oziimiin kime atfedildigini anlamak ag¢isindan kritik 6neme
sahiptir. Mesaj yapisi, ¢cevre sorununu genel bir kriz olarak cerceveleyebilecegi gibi belirli bir
tiikketici davranigina da baglayabilir. Coziim Onerisinin marka tarafindan mi sunuldugu yoksa
titketiciye mi yiiklendigi, ahlaki sorumlulugun kime atfedildigi gibi unsurlar mesajin yonelimini
belirlemektedir. Ornegin, “Karbon nétr iiretim yapiyoruz” mesaji, sorunu ve ¢dziimii markanin
sorumluluguna yerlestirir ve markay1 merkeze alir. Buna karsilik, “Her plastik sise dogaya 450
yil zarar verir, sen de geri doniistlirebilir iiriinler tercih et” mesaji, sorunu tiiketici davranigina
baglar ve ¢oziimii tiiketicinin eylemine yiikler. Bu iki farkli gerceveleme bicimi, iletisimsel
yonelimin temel gostergeleridir.

Konusma Edimi ve Cergeveleme kuramlarinin kesisim noktasinda, cevreci reklam
mesajlarinin séylemsel yonelimi kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Bu kavram, reklamin iletisimsel
yapisint belirleyen temel bir ayrima isaret etmektedir. Mesajin markadan kime ve nasil yoneldigi
sorusu, iki temel yonelim bigimini ortaya koymaktadir. Birinci yonelim bigimi, markanin
kendisini 6zne olarak konumlandirdigi, kendi eylemlerini, vizyonunu ve basarilarini merkeze
ald1g1 mesajlardir. Bu tiir mesajlar, “Ben dili” olarak kavramsallastirilabilir. ikinci yonelim bigimi
ise, tiikketiciyi muhatap alan, ona dogrudan hitap eden, sorumluluk yiikleyen veya davranigsal
degisim talep eden mesajlardir. Bu tiir mesajlar, “Sen dili” olarak tanimlanabilir. Bu ayrim, tek
basina dil bilgisel bir fark degil, stratejik bir iletisim tercihi ve ideolojik bir konumlanmadir. “Ben
dili” kullanan reklamlar, markanin siirdiiriilebilirlik alanindaki liderligini, yenilik¢iligini ve
kurumsal sorumlulugunu goriniir kilmayr amacglamaktadir. Bu yonelim, markanin kendisini
cevreci kimligin tasiyicisi olarak insa etmesine olanak tanir. “Sen dili” kullanan reklamlar ise,
tiikketiciyi aktif bir 6zneye doniistiirmeyi, ¢evreci davraniglar tesvik etmeyi veya toplumsal
farkindalik yaratmay1 hedeflemektedir. Soylemsel yonelim, bu iki farkli iletisim stratejisinin
sistematik bigimde ayristirilmasini ve gevreci reklam mesajlarinin yénelim temelli bir analizini
miimkiin kilmaktadir. Sekil 1, bu ¢alismanin kavramsal ¢ergevesini gorsel olarak 6zetlemektedir.
Bu model, ¢evreci reklam mesajlarinin igerik degil, yonelim temelinde siniflandirilmasinin
kavramsal ¢ergevesini sunmaktadir. Model, klasik iletisim modellerinde tanimlanan kaynak-ileti-
alict hatt1 dogrultusunda mesaj aktarimini referans almakta, ancak bu yapiy: elestirel iletisim
literatlirlinde tartisilan smirliliklarinin farkindaligiyla yapisal analiz baglaminda aragsal bir
diizlemde degerlendirmektedir.

‘ CEVRECI REKLAM MESAJLARININ SOYLEMSEL YONELIiMI ’

] ILETISIMSEL YONELIM ‘

!

SEN DILI
(TUKETICI YONELIMLI)

BEN DiLi
(MARKA MERKEZLI)

KURUMSAL GEVRECH
KIMLIK EYLEM

FARKINDALIK TUKETIME
BILINC CAGRISI YONLENDIRME

Sekil 1. CevreciReklam Mesajlarinda Soylemsel Y6neliminin Modellestirilmesi
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3. Cevreci Reklamlara Yonelik Tematik Bir Soylem Analizi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Yukarida sunulan kuramsal gerceve ve literatiirdeki bosluk dikkate alindiginda, bu
arastirmanin temel amaci ¢evreci reklam mesajlarini sdylemsel yonelimlerine gore tematik olarak
siniflandirmaktir. Literatiirdeki siniflandirmalarin mesajin igerigine odaklanmasi ve iletisimsel
yonelimi sistematik bigcimde ele almamasi, bu c¢alismanin temel hareket noktasini
olusturmaktadir. Bu dogrultuda, arastirma sorusu su sekilde formiile edilmistir:

- Cevreci reklam mesajlar1, sGylemsel yonelimler temelinde (marka-merkezli / tiiketici-
yonelimli) nasil siniflandirilabilir?

Bu soruyu yanitlamak {izere, arastirmada analiz edilen reklamlarda mesajin yonelimi iki
temel eksende ele alinmistir:

(i) “Ben dili (Self-referential framing)”’: Markanin kendi ¢evreci misyonunu ve eylemlerini
vurgulayan mesajlar,

(i1) “Sen dili (Consumer-directed framing)”: Tiiketiciye dogrudan hitap eden, sorumluluk
yiikleyen veya davranigsal degisim talep eden mesajlar.

Izleyen boliimde, c¢alismanin  ydntemsel tasarrmi ve tematik analiz  siireci
detaylandirilmaktadir. Bulgular bdliimiinde, yirmi reklam iizerinden gerceklestirilen analiz
sonuglar1 ve sdylemsel yonelim temelinde belirlenen tematik yapi sunulmaktadir. Son olarak,
bulgularin literatiirle iligskilendirilmesi ve ¢alismanin katkilari tartisilmaktadir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu béliimde, calismanin yontemsel tasarimi, 6rneklem yapisi, veri toplama ve analiz siireci
aciklanmaktadir. Arastirma, Braun ve Clarke’in (2006; 2012) tematik analiz yaklagim temelinde
yapilandirilmis olup, Ocak 2022 — Ekim 2025 tarihleri arasinda Tiirkiye’deki reklam
yarismalarinda 6diil kazanmis yirmi ¢evreci reklam iizerinden gerceklestirilmistir.

Braun ve Clarke’in (2006, s. 79; 2012, s.57) gelistirdigi tematik analiz yontemi, verideki
anlam Oriintiilerini tanimlamak, ¢oziimlemek ve raporlamayi igermektedir. Tematik analizde
temel birim olan “tema”, arastirma sorulariyla iliskili bicimde veride tekrar eden anlam
oriintiilerini temsil etmektedir (Braun ve Clarke, 2006, s. 82). Bu temalar, verideki anlamli ifade
kiimelerini isaret eden kisa etiketler olan “kodlar” araciligiyla inga edilir. Bu ¢alismada temalar,
yalnizca iist diizey kategorileri belirtmekle kalmamis, her bir tema altinda farkli yonelimleri
yakalamaya imkan tantyan “alt temalar” araciliiyla daha detayli bir analiz diizlemi kurulmustur.
Boylelikle, temalar-alt temalar-kodlar arasinda hiyerarsik ve analitik olarak tutarli bir yapi insa
edilmistir (Braun ve Clarke, 2012, s. 63).

Tematik analiz, igerik analizinden farkli olarak sadece betimsel kategorilerle sinirh
kalmayip, verideki daha derin ve soyut anlam yapilarina ulagsmay1 hedefler (Vaismoradi, Turunen
ve Bondas, 2013, s. 400). S6ylem analizinden farki ise, metin baglamindaki gii¢ ve iktidar
iligkilerinden ziyade, verinin sundugu anlam diizeneklerine ve Oriintiilerine odaklanmasiyla
belirginlesir (Braun ve Clarke, 2006, s. 81). Bu calisma, reklam mesajlarinin hem goriiniir
(semantic) hem de ortiik (latent) katmanlarini es zamanli olarak analiz etmeyi amagladigindan,
tematik analiz yontemi tercih edilmistir (Braun ve Clarke, 2006, s. 84). Kullanilan yaklagim,
yiizeydeki sozel yapilar1 betimlemekle birlikte metin alt1 stratejik anlamlar1 yorumlamaya da
imkan taniyan, kavramsal oriintiilere odakli analitik bir ¢er¢evede yapilandirilmistir (Karatas,
2015, s. 7; Dayanan Ugur ve Saylik, 2020).
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3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin evreni, Ocak 2022 — Ekim 2025 tarihleri arasinda Tiirkiye’de diizenlenen
ulusal ve uluslararasi reklam yarismalarinin siirdiiriilebilirlik ve benzeri temali kategorilerinde
0diil kazanmis video reklamlar olarak belirlenmistir. Nicel drnekleme yaklasimi yerine, nitel
arastirmalarda sikca kullanilan ve bilgi agisindan zengin durumlarin derinlemesine incelenmesine
olanak tanityan amagli 6rnekleme (purposeful sampling) yontemiyle 6rneklem olusturulmustur
(Patton, 1990, s. 169). Reklamlarin se¢iminde, yalnizca ¢evresel siirdiiriilebilirlik temasina agik¢a
referans veren ¢aligmalar degerlendirme kapsamina alinmistir. Analiz kapsamina on yedi farkli
reklamverene ait toplam yirmi video reklam dahil edilmistir (Ek 1). Bu say1, desen (0riintii)
temelli nitel analiz ¢aligmalarinda kabul edilebilir 6rneklem biiyiikliigii standartlar1 i¢indedir
(Braun ve Clarke, 2013, s. 50). Kodlama siireci boyunca yeni kod veya tema ortaya ¢ikmadigi
gozlendiginde tematik doygunluk noktasina ulasilmis ve O6rneklem biiytikliigii yeterli kabul
edilmistir.

Analize konu olan reklamlar, Kristal Elma, Effie Tiirkiye, Felis Odiilleri, IAB Mixx
Awards Tiirkiye, Istanbul Marketing Awards, MMA Smarties Tiirkiye, GIGI Awards, Brandverse
Awards ve The Hammers Awards gibi yarismalarin resmi internet sitelerinde yer alan dijital
arsivlerden tespit edilmistir. Reklamlarin video formatina, ¢ogunlukla YouTube, Facebook ve
Instagram gibi sosyal medya ve arama motoru platformlardaki kamuya agik baglantilar
araciligryla ulagilmistir. Reklamlarin tamamu, televizyon ve dijital medya igeriklerinde kullanilan
video reklamlar kapsaminda degerlendirilmistir. Bu ¢alismada yalnizca s6zel igerige sahip video
reklamlar analiz kapsamina alinmustir.

3.4. Veri Isleme ve Kodlama Siireci

Video reklamlarin sozel igerikleri, yapay zeka destekli metin isleme ve analiz platformu
olan NotebookLM araciligiyla transkript haline getirilerek analiz i¢in yazili veri seti
olusturulmustur. Kodlama islemi, MAXQDA yazilimi araciligiyla yiiriitiilmistiir. Arastirma
stireci boyunca hem 6nceden tanimlanmis ana temalar hem de veri i¢inden tiireyen yeni kodlar
dikkate alinmigtir. Bu kapsamda analiz siireci, dediiktif ve indiiktif yaklasimlarin birlestirildigi
hibrit bir tematik analiz modeliyle gergeklestirilmistir (Fereday ve Muir-Cochrane, 2006, s. 82).
Arastirmada kullanilan kod defteri (codebook), ana temalari, alt temalar1 ve kodlar1 igerecek
bi¢cimde yapilandirilmistir (Ek 2). Tematik analiz siireci, Braun ve Clarke’1n (2006, s. 87) 6nerdigi
altt asamal1 yapiy1 temel almaktadir:

1. Veriye asinalik kazanma,

2. Ilk kodlarin olusturulmast,

3. Temalarn ortaya ¢ikariimast,

4. Temalarin gézden gegirilmesi,

5. Temalarin tanmimlanmast ve adlandirilmasi,
6. Bulgularin raporlanmasi.

Analiz yaklagimi, ayni zamanda yazarlarin 2012°de gelistirdigi ve arastirmacinin aktif
roliinii vurgulayan yansitici (reflexive) tematik analiz paradigmasiyla da uyumludur (Braun ve
Clarke, 2012, ss. 58-59). Kodlama islemleri, verideki hem yiizeysel (semantik) hem de 6rtiik
(latent) anlam katmanlarmi birlikte ele alacak bi¢imde yiiriitiilmiistiir. Kod ve tema ingasinda
aragtirmacinin 6n gozlemleri, kuramsal on bilgisi ve baglamsal sezgileri yansitic1 bir sekilde
stirece dahil edilmistir. Bu yaklagim, tematik analizde betimleyici olmakla birlikte anlam insa
edici bir ger¢evenin benimsendigini gostermektedir. Kodlar arasi iliskileri derinlemesine
incelemek ve tematik yapilar arasindaki ortilk baglar1 goriiniir kilmak amaciyla korelasyon
matrisleri, tematik yogunluk haritalar1 ve kiimeleme analizleri uygulanmistir. Veri analizi siireci,
birden fazla yazilimsal aractan faydalanilarak ¢ok katmanli bicimde yapilandirilmistir. Kodlama
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islemi ve tematik yapilarin olusturulmasi MAXQDA’nin gelismis kod yonetimi ve
kategorilestirme Ozellikleriyle gerceklestirilmistir. MAXQDA’nin istatistiksel analiz ve veri
gorsellestirme modiilleri, kod sikliklari, tematik dagilimlar ve igerik yogunluklarinin gorsel
temsili igin kullanilmigtir.

Kodlar arasi iliskilerin modellenmesi i¢in Microsoft Excel ve Python programlama dili
kullanilmistir. Excel ortaminda kodlar arasinda Pearson korelasyon katsayilar1 hesaplanmis,
korelasyon degeri 0.40 ve iizeri olan kod eslesmeleri esiklenerek ikili baglanti matrisi
olusturulmustur. Bu veri yapisi {izerinden Python’da gelistirilen 6zel analiz betikleri ile hem
hiyerarsik kiimeleme (dendrogram) hem de nitel sosyal ag ¢oziimlemesi (Qualitative Network
Analysis) gerceklestirilmistir.  Python analizlerinde agik kaynakli kiitiiphanelerden
yararlanilmigtir. Bu biitlinciil analiz yaklasimi sayesinde temalarin birbiriyle olan iligkileri,
ortiisen yapilar, merkezi kodlar (hub) ve yapilar arasi koprii islevi goéren kavramlar (bridge)
belirlenebilmistir. Boylelikle nitel tematik analiz, istatistiksel ve yapisal veri gorsellestirmeleriyle
desteklenerek bulgular ¢ok boyutlu bir analiz gergevesine oturtulmustur. Kodlama siireci Aralik
2024- Ekim 2025 tarihleri arasinda tamamlanmustir.

3.5. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Tematik doygunluk noktasina ulagilmasi, Orneklem biiyiikliigiiniin  yeterliligini
desteklemektedir. Kodlama siirecinin ilerleyen asamalarinda yeni kod veya tema ortaya
cikmamasi, mevcut yapinin veriyi yeterli diizeyde temsil ettigini gostermektedir. Tiim analiz
stireci MAXQDA {izerinden belgelenmis, kod defterleri (codebook) ve tematik haritalar
saklanmistir. Bu sayede analiz siirecinin seffafligi ve izlenebilirligi saglanmustir.

3.6. Arastirmamn Simirhhiklar:

Bu arastirma, yalnizca Ocak 2022 — Ekim 2025 doénemine ait Tiirkiye merkezli reklam
yarigmalarinda 6diil kazanmig video reklamlara odaklanmaktadir. Bu nedenle bulgular, belirli bir
cografi ve zamansal baglamla sinirhidir. Ayrica analiz yalnizca sézel metinlere dayandigi igin
reklamlarin gorsel ve isitsel unsurlart disarida birakilmistir. Bu durum, sdylemin biitiinciil anlam
iiretim siirecinin yalnizca bir boyutuna odaklanilmasina neden olmakla birlikte, sozlii igeriklerin
derinlemesine analizine imkan saglamistir. Gelecek calismalarda, farkli medya tiirleri, kiiltiirel
baglamlar veya sektor bazl karsilagtirmalar yapilabilir. Ayrica gorsel-sozel kodlar arasi iliskilerin
derinlemesine analiz edilmesi, reklam mesajlarinin ¢ok katmanli yapisin1 daha kapsamli sekild3
anlamaya katki saglayabilir.

3.7. Bulgular

Calismanin verisini olusturan yirmi reklam, Braun ve Clarke’in (2006) gelistirdigi tematik
analiz yaklasimi dogrultusunda ¢oklu kez incelenmis, veriye anlam atama siireci arastirmaci
sezgisi ve kuramsal okuma ¢ercevesinde yapilandirilmistir. Tematik analiz, icerik analizi ya da
sOylem analizi gibi diger nitel yontemlerden farkli olarak, belirli bir teorik c¢erceveye bagl
kalmaksizin verideki anlam orintiilerini esnek bir sekilde tanimlamay: saglar (Braun ve Clarke,
2006, s. 81). Bu ¢alismada analiz siireci, verilerin sistematik bir bi¢imde islenmesi, diizenlenmesi
ve kavramsallagtirilmas: yoluyla arastirmanin giivenilirligini artiracak sekilde yiiriitiilmiistiir
(Nowell vd., 2017, s. 2). Bu kapsamda calismada benimsenen yaklagim, g¢evreci reklam
mesajlarinin  sézel igerikleri lizerinden anlam kiimeleri ve mesaj yonelimlerini temelinde
siniflandirilmasini esas almigtir. Calismanin tematik yapisi, igeriksel benzerliklerle birlikte
reklam mesajlarinin hangi 6zne yonelimiyle kuruldugu yani ifadenin yoni esas almarak
yapilandirilmistir. Temalarin belirlenmesinde, ¢evreci mesajlarin kime hitap ettigi (6znenin kim
oldugu) temel ayirt edici Olgiitlerden biri olmustur. Bu dogrultuda reklamlarin hitap bigimleri
“Ben dili” ve “Sen dili” seklinde siniflandirilmis, bu eksen temelinde {i¢ ana tema tiiretilmistir.
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Ik temada gevreci sdylem markanin kendi konumundan seslenmektedir. Bu temaya giren
reklamlarda marka, kendisini ¢evreci bir 6zne olarak konumlandirmakta, kendi eylemlerini ve
vizyonunu merkeze almaktadir. Ornegin Abdi Ibrahim (2023) reklaminda “Attigimiz her adimda
gelecege iyi bir iz birakmay1 hedefliyoruz. 2030°da karbon notr bir sirket olmak igin tutkuyla
calistyoruz” ifadesiyle kurumsal vizyon vurgulanirken, Vodafone Tirkiye (2023)
“Faaliyetlerimizde olusan e-atiklarin yiizde 99’unu geri kazanim ve geri doniisiimle ekonomiye
kazandirdik. 2022’de IoT ¢oziimleriyle 158.522 ton karbon salinimini engelledik™ diyerek somut
basar1 anlatis1 ve sayisal verilerle markanin siirdiiriilebilirlik alanindaki liderligini goriiniir
kilmaktadir. ikinci ve iigiincii temalarda ise iletisim tiiketiciye yoneltilmektedir. Mesajin ne
sOyledigi yani sira kimin soyledigi ve kime yoneldigi bu analizde temel onemdedir. Ayrica
Entman’mn (1993) Cergeveleme yaklasgimindan faydalanilarak, cevreci reklamlarin mesaj
yapisinin hangi etki yaratimina gore kuruldugu da dikkate alinmistir. Bu yoniiyle calismadaki
tematik yapi, reklamlarin gevresel igerigini anlatim yonii tlizerinden kategorize ederek,
literatlirdeki icerik odakli siniflamalardan ayrigsmaktadir (Carlson, 1993; Zhang ve Delbaere,
2009; Gupta vd., 2024). Ikinci temada, tiiketiciye yonelik cagrilar toplumsal biling ve aksiyona
gecme ekseninde yapilandirilmistir. Bu tiir mesajlarda markalar, c¢evre sorunlarina dikkat
cekmekte ve tiiketiciyi genel bir duyarlilik ve farkindalik g¢ergevesinde harekete gecirmeye
calismaktadir. Decathlon Tiirkiye’nin (2023) “Doga Olmadan Spor Olmaz” kampanyasinda
“Baliklar yerine plastik atiklarla yiizecegimiz bir gelecek bizi bekliyor. Simdi denizler igin,
ormanlar i¢in, gelecegin igin harekete gegme zamani” ¢agrisit veya Finish Tiirkiye nin (2022)
“Cocuklarimiz susuz bir gelecegi hak etmiyor. Hadi harekete gecelim, kapatalim su musluklari.
Benim mirasim su” mesaji, tiiketiciyi toplumsal bir hareketin parcasi olmaya davet etmektedir.
Ucgiincii temada ise tiiketiciye yonelik mesajlar dogrudan tiiketim davranisina odaklanmaktadir.
Bu reklamlarda marka, tiiketiciyi belirli bir {iriinii tercih etmeye veya belirli bir davranig
degisikligine yonlendirmektedir. Grundig’in (2022) “Cevre bilincine sahip olanlar i¢in tasarim
yaptyoruz: mikroplastiklerle savasan bir ¢camasir makinesi, yanmis kenarlari dnleyerek israfi
azaltan bir firin ve enerji tasarrufu saglayan bir TV” mesajinda ¢evre dostu tirtinlerin dogrudan
tanitim yapilirken, Yapi1 Kredi’nin (2023) “E-hesap 6zeti, ATM’lerde e-bilgi fisi ve dijital slip
gibi kagit tasarrufu saglayan siirdiiriilebilir tercihler yapin hem dogaya kazandirin hem de step
puan kazanin” c¢agrisi, somut eylem ve davranis degisikligi iizerinden cevreci tiiketimi tesvik
etmektedir.

Analiz siireci iki ana kodlama bic¢imini icermektedir. ilk asamada, reklamlarm tekrarl
izlenmesiyle aragtirmacinin kuramsal cerceveye ve elestirel okuma birikimine dayanarak
belirledigi {i¢ ana tema olusturulmustur. Bu temalar, ¢evreci reklam sdylemlerinin toplumsal,
kurumsal ve ¢evresel diizlemdeki anlati stratejilerini kavramsallastirmak tlizere tasarlanmugtir.
Ikinci asamada ise MAXQDA yazilimn kullanilarak gerceklestirilen detayli nitel analizle,
reklamlardaki sdzel mesajlara karsilik gelen alt temalar ve kodlar tiiretilmistir. MAXQDA nin
otomatik segment kodlamasi, kod kiimelenmesi ve igerik benzerligi analizleri gibi araclari,
icerikteki orilintiileri yiiksek ¢oziiniirliikte gérmeye olanak saglamistir. Bu ¢ift yonlii yaklagim
sayesinde kodlamalar hem teorik diizeyde biitiinliik hem de veri diizeyinde gegerlilik saglamistir.
Toplamda ii¢ ana tema altinda gruplanan alt1 alt tema ve on yedi kod olusturulmustur (Tablo 1).
Her reklam i¢in bu kodlarin varlig ikili (0/1) formda isaretlenmis ve boylece kod-reklam varlik
matrisi (17 kod % 20 reklam) olusturulmustur (Ek 1). Bu matris, hangi kodlarin hangi reklamlarda
gectigini sistematik bi¢imde gostermektedir. Kodlarin agiklamalarini, ait olduklari tematik yap1
i¢indeki konumlarini ve igeriksel kapsamlarini igeren detayli belge ise “Kod Defteri (Code book)”
basligiyla ayri bir ek olarak hazirlanmistir (Ek 2). Bu defter, analiz siirecinin seffafligi ve kodlarin
arastirmaci tarafindan nasil kavramsallastirildigini belgelemek adina 6nem tasimaktadir.
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Tablo 1. Cevreci Reklamlara Yo6nelik Bir Tematik Kodlama Yapist

Kod

Ana Tema Alt Tema No Kod
1 Cevreci Uretim Teknolojileri
2 Enerji Geri Kazanim
3 Karbon Yo6netimi

4 Kaynak Verimliligi ve Atik Azaltimi

Kurumsal Iimaj ve

Marka Merkezli Liderlik 5 Liderlik ve onciiliik vurgusu

Siirdiiriilebilirlik s
fletisimi 6 Paydas is birligi
7 Sayisal gevresel etki verileri
8 |Sosyal Fayda Uretimi
9 Sosyal Sorumluluk ve Egitim
Cevresel Aktivizm ve . .
Krize Miidahale 10 Cevresel Krize Miidahale
Bireysel Davranisa 11 | Bireysel Eylem Cagrisi
Tesvik (Aktif
Katilim) 12 | Goniilliilik ve Sosyal Katilim Cagrisi
Tiiketiciye Yonelik 13 | Toplumsal Deger Uretimi

Davranigsal ve

Duygusal Mesajlar | Empatik ve Vicdani Sorgulama ve Ortak Sorumluluk

14

Farkindalik (Pasif Bilinci
Katilim)
15 Gergek Hikaye Tabanli Duygusal
Temas
Uriin Uzerinden
o Cevresel Katki 16 | Uriin Uzerinden Cevresel Katk1
Tiketim YOnld | (Dogrudan)
Stirdiiriilebilirlik
Green e
(00nsu merism) | Luketici Davranig: Sirdiiriilebilirlik Temah Tiiketim
Uzerinden Pazarlama 17

Stratejisi (Dolayh) Mekanm Yonlendirmesi

Kodlama tamamlandiktan sonra analiz siireci, icerik yogunluklarina ek olarak kodlarin
reklamlarda birlikte goriilme oriintiilerini de incelemeye yonelmistir. Bu asamada her kod ¢iftinin
ayn1 reklamda gecip gegmedigi dikkate alinarak Pearson korelasyon katsayisi hesaplanmigtir
(Sekil 2).
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. 10
o s o RN - RN 8 o 3 2

Enerjl Geri Kazanimi -0.15 --m- - 021 010 021 030 “m
Karbon Yoneti |20 o2s | 021 037 021

Kaynak Verimiiligi ve Atk Azalti

Liderlik ve ncilik vurgu:

Paydas isbirligi --0.31
e

Sosyal Sorumluluk ve Egitim

Cevresel Krize Midahal

Korelasyon

Bireysel Eylem Cagr
Goniillilik ve Sosyal Katilm Gagr

Toplumsal Deger Uretimi &

Oran Ozerinden Cevresel Katki =

Surdarilebilirik Temalt Tuketim Mekan: Yonlendirmesi 5869 033 -0.33 [FEEN

8

Karbon Yonetimi -

Enerji Geri Kazanimi -
Sosyal Fayda Ure!

Gevreci Uretim Teknolojleri

Sayisal gevresel etki verleri -

Sosyal Sorumluluk ve E§
Gevresel Krize Midahale - &

Liderlik ve onci
{Urin Dzerinden Gevresel Katki

Kaynak Verimliligi ve Atik Azaltimi
Sorgulama ve Ortak Sorumluluk Bi
Gergek Hikaye Tabanh Duygusal Temas £ &

Strddrilebilirlik Temal Toketim Mekani Yonlendirmesi

Sekil 2. Kodlar Arasi Pearson Korelasyon Matrisi

Pearson korelasyon analizi, iki degiskenin (bu durumda kodlarin) birlikte artma veya
azalma egilimlerini ve iligkinin giiciinii ortaya koyan istatistiksel bir yontemdir (Field, 2013, s.
267). Boylece birlikte kullanilan kodlar arasindaki igeriksel yakinliklar ve oriintiisel baglar
sayisallastirilmistir. Elde edilen bu korelasyon matrisi, tim kod ¢iftleri arasindaki iligkileri
gorsellestiren bir yapisal harita islevi gormektedir. Ancak korelasyon matrisinin daha islevsel hale
gelebilmesi icin belirli bir esik degeri uygulanmistir. Literatiirde yaygin kabul goren etki
biiyiikliigli siniflandirmalar1 dogrultusunda, Cohen’in (1988, ss. 79—81) “orta” (.30) ve “biyiik”
(.50) etki araliginda yer alan 0.40 katsayis1 esik deger olarak belirlenmis ve yalnizca bu degerin
iizerindeki anlamli baglar analiz kapsamina alinmistir. Bu islem sonucunda olusturulan yap, iliski
matrisi (adjacency matrix) olarak adlandirilir. (Sekil 3).

1.0
Gevreci Oretim Teknolojiler [

u-noo 0.00 0.00 000 0.00 0.00 0,00 0.00 0.00 0.00
Enerji Geri Kazanimi -0.00 [IRE 0.00 0,00 0.00 0.00 0.00 0,00 0.00 0.00 ©.00 0.00 0.00 0.00 0.00 000 0.00

Karbon Yonetimi -0.00 0.00 0,00 0.00 0.00 0.00 DO 0.00 0.00 000 000 0.00 0,00 0.00 000 000

Kaynak Verimliliai ve Atk Azattim [0 .00 0.00 0,00 0.00 000 D00 0.00 0.00 0.00 0.00 000 0.00 0.00 0.00 0.00 08
Lidertik ve 5ncalk vurgusu 00 000 0.00 [ oo o0 [B8] 000 000 000 000 000 000 000
Paydas Isbi 0 000 0.00 0.00 [OM Il ©.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

Sayisal gevresel etk veriler: (S0

Sosyal Fayda Oretimi -0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 [ 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 000 000

o00 [ 000 000

Gevresel Krize Midahale -0.00 0.00 0.0 0.0 [ffl] 0.00 000 000 000 [l 000 000 000 000 000 000 000

000 000 000 000 oo [ 0.4
GoNUIIGIUK ve Sosyal Katilim Cagnsi -000 000 0,00 0.00 000 0.00 0.00 000 000 000 000 000 000
Toplumsal Deger Oretimi -0.00 000 0.00 0,00 0.00 0.00 0.00 .00 QMM 0.00 0.00 00 000

Sorgulama ve Ortak Sorumiuluk Bilinci -0.00 0.00 0,00 000 0.00 0.00 0.00 0.00 000 0.00 0.00 0.00 ¥ 000 000 000 _02

i1 0.00 000 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Sosyal Sorumiuluk ve Egitim -0.00 0.00 0.00 000 0.00 0.00 0.00 [CEEE

Bireysel Eylem Cagnsi-000 000 0,00 000 0.00 0.00 000 0.00 0.00 0.00 [

Gergek Hikéye Tabanli Duygusal Temas -0.00 000 0.00 0.0 0.00 0.00 000 000 [lBl 000 000 000

Orin Ozerinden Cevresel Katki -0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 000 0.00

Sardoralebiliriik Temali Tuketim Mekan: Yonlendirmesi -0.00 0.00 0,00 0,00 0.00 0.00 0.00 0,00 0,00 0.00

0.0

Enerii Geri Kas
Sosyal Fayda Uretimi -
Bireysel Eylem Cag:
Toplumsal Deger

Cevreci Dretim Tekn

Liderlik ve
{riin Uzerinden Cevresel Katki

Gergek Hikaye Tabanh Duygusal Temas

£
g
3
H
e
e
3

Sorgulama ve Ortak S

Surdarilebilirik Temali Toketim Mekani Yorlendimesi

Sekil 3. Kodlar Arasi ilisiyi Gosteren Matris (r > 0.40) (Adjacency Matrix)
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Iliski matrisi, kodlar arasinda kurulan anlamli baglantilarin agirlikli bir bag yapisi
(weighted network) icinde temsil edilmesine olanak tanimaktadir. Her satir ve siitun belirli bir
kodu temsil ederken, hiicrelerdeki degerler bu kodlar arasindaki yapisal iliskinin giiciinii
gostermektedir. Bu esiklenmis yap1 daha sonra hem hiyerarsik kiimeleme hem de sosyal ag
gorsellestirmelerine girdi saglayacak sekilde temel veri setini olusturmustur. Bdylelikle
calismanin nicel analizi, betimsel bir veri sunmanin 6tesine gecerek kodlar aras1 anlamsal baglarin
gorsel ve yapisal haritasini iretme kapasitesine ulasmistir. Kodlar arasinda hesaplanan korelasyon
katsayilarina dayanarak gercgeklestirilen hiyerarsik kiimeleme analizi, tematik yapinin yapisal
oriintiilerini gorsellestirmek tizere kullanilmistir. Bu analizde benzer korelasyon degerlerine sahip
kodlar, kiimeleme algoritmasi tarafindan gruplanarak bir hiyerarsik aga¢ diyagrami (dendrogram)
olusturulmustur (Sekil 4).

175

o
£ 150
2
&
=125
@

14

< 1.00
s
T
£

5

0.75

im Gagrisi |—

ak Sorumluluk Bilinci

Liderlik ve 8nc

ali Taketim Mekan: Yonlendimmesi
Sayisal cevresel etki verileri

Sercek Hikaye Tabanli Duygusal Temas
Kaynak Verimliligi ve Atk Azaltim

Gonilldliik ve Sosyal Katil
orgulam:

G
s

Sirdiriilebilirfik Tem:

Sekil 4: Kodlar Aras1 Hiyerarsik Kiimeleme Dendrogrami (Adjacency)

Gorsellestirmede yatay eksende kodlar, diisey eksende ise kiimeler aras1 yapisal mesafeler
yer almaktadir. Dallarin birlesim yiiksekligi, kod kiimeleri arasindaki farkin diizeyini
yansitmaktadir. Birlesim noktasi ne kadar asagida ise iki kodun birlikte gecme egilimi o kadar
yiiksektir (Everitt vd., 2011, s. 78). Ortaya c¢ikan kiimeler, tematik analizde belirlenen alt
temalarin yapisal biitiinliigiinii dogrular niteliktedir.

Ornegin “Cevreci Uretim Teknolojileri”, “Kaynak Verimliligi ve Atik Azaltimi”, “Karbon
Yonetimi” ve “Sayisal Cevresel Etki Verileri” kodlar1 aym kiimeye diiserek teknik-kurumsal
cevreci anlatilarin bir blok olusturdugunu ortaya koymustur. Benzer bicimde “Bireysel Eylem
Cagris1”, “Sosyal Sorumluluk ve Egitim” ve “Toplumsal Deger Uretimi” gibi daha toplumsal
duyarliliga dayali kodlar da ikinci bir kiimelenme oriintiisii sunmustur. Bu sonug, reklamlarin
mesaj diizeyinde igeriksel oldugu kadar yapisal benzerlikler temelinde de smiflandirilabilir
oldugunu gostermektedir. Kodlar arasindaki yapisal iligkilerin daha detayli incelenebilmesi adina,
korelasyon katsayist 0.40 ve iizeri olan kod ciftleri lizerinden olusturulan iliski matrisi
kullanilarak bir nitel sosyal ag analizi gerceklestirilmistir.

Bu analizde her bir kod bir “Diigiim (Node)” olarak modellenmis, korelasyonu esik degerin
iizerinde olan her kod c¢ifti ise bir “Baglanti (Edge)” ile temsil edilmistir. Kodlarin bag giicii yani
korelasyon diizeyi baglant1 kalinliklarina yansitilmis, béylece anlamli kod birliktelikleri goérsel
olarak da ayrisabilir hale getirilmistir (Scott, 2017, ss. 10-11).
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Sekil 5: Kodlar Aras1 Ag Grafigi (r > 0.40)

Ag yapisi, sik baglantili digiimlerin merkeze, zayif veya tekil diiglimlerin gevreye
yerlesmesini saglayan yay temelli konumlama algoritmasi (spring layout) ile gorsellestirilmistir
(Fruchterman ve Reingold, 1991). Bu sayede kodlar arasi ¢ekim-itme iligkileri dikkate alinarak,
sik birlikte kullanilan kodlar merkezde konumlanirken daha izole kodlar gevreye dagilmistir
(Sekil 5).

Gorsellestirmenin sonucunda 6zellikle “Bireysel Eylem Cagris1”, “Goniilliiliik ve Sosyal
Katilim Cagrisi” ve “Sosyal Fayda Uretimi” gibi kodlarin gii¢lii bigimde baglantilandigi,
merkezde yer alan bir sosyal duyarlilik blogu olustugu gozlenmistir. Diger tarafta “Cevreci
Uretim Teknolojileri”, “Kaynak Verimliligi” ve “Sayisal Etki Verileri” gibi teknik kodlar, ikinci
bir odak kiime meydana getirmistir. Buna kargin “Karbon Yonetimi”, “Sorgulama ve Ortak
Sorumluluk Bilinci” gibi kodlarin agin periferisinde konumlandigi goriilmiis, bu durum bu
kodlarin daha smirli sayida reklamda yer aldigina isaret etmektedir.

Paydas isbintigi

Kaynak Verimiilig ve Atk Azattim:

s otsi verileri

Enerti Gert Kazanin

Ve Ortak Sorumiutuk Bilinc

Taxatio Mekin:

Gevresel ' xi“ Madanais 0.03

Betweenness Centraity {Bridge Etcsi)

Karbon Yonetimi

Sekil 6. Yogunluk/ Is1 Haritas1 (Heatmap)
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Bu analiz, tematik analizden elde edilen bulgularin ayn1 zamanda yapisal iligkiler agisindan
da dogrulandigini gostermekte, 6zellikle belirli kod kiimelerinin ayni anlat1 stratejileri i¢inde
birlikte islev gordiigiinii ortaya koymaktadir. Ag analizinde merkeziyet hesaplamalar1 yapilarak
hangi kodlarin yapisal olarak merkezi konumda oldugu belirlenmistir. Analiz sonuglarina gore
“Bireysel Eylem Cagris1”, “Sosyal Sorumluluk ve Egitim” ile “Goniilliilik ve Sosyal Katilim
Cagris1” kodlar1 agin merkezinde konumlanmakta, farkli tematik bloklar1 birbirine baglamaktadir.
Bu durum, g¢evreci reklam sdyleminin 6zellikle bireysel sorumluluk ve sosyal katilim mesajlar
etrafinda yapilandigin1 gostermektedir. Kodlarin temalarla olan iliskilerini hem yogunluk hem de
dagilim acisindan daha net bicimde gorebilmek igin yogunluk / 1s1 haritasi (heatmap) analizi
gerceklestirilmistir. Bu gorsellestirme, her bir kodun ait oldugu ana tema ve alt temalardaki
agirligimi gorsel olarak sunmakta, tematik kiimelerin i¢ yogunluklarini karsilagtirilabilir hale
getirmektedir (Sekil 6).

Analiz sonucunda “Bireysel Eylem Cagris1”, “Toplumsal Deger Uretimi”, “Goniilliiliik ve
Sosyal Katilim Cagris1” gibi kodlarin hem alt temalari hem de ait olduklar1 ana temalar iginde
yiiksek tematik yogunluk gosterdigi saptanmistir. Bu durum, s6z konusu kodlarin reklam
metinlerinde tematik yapinin merkezinde konumlandigini da ortaya koymaktadir. Benzer bigimde
“Cevreci Uretim Teknolojileri” ve “Kaynak Verimliligi” kodlarmin, iiretim odakli cevre
anlatilarinda yiiksek agirliga sahip oldugu goriilmektedir. Buna karsin “Karbon Yonetimi” gibi
bazi kodlar, diisiik tematik yogunluga sahip olmasi nedeniyle sinirli tematik katki sunmaktadir.
Bu analiz, arastirmada gelistirilen tematik yapinin yogunluk temelli igerik derinligi sundugunu ve
her kodun anlamsal degerini daha nesnel bigimde gorsellestirdigini gdstermektedir.

Tim bu bulgular, ¢evreci reklamlarin tematik, yapisal ve islevsel diizeyde nasil
kurgulandigina dair ¢ok katmanli bir ¢6ziimleme sunmaktadir. Kodlar arast iligkiler ve merkezilik
analizleri, reklam mesajlarinin anlati yapis1 bakimindan Orgiitlii bir biitlinliik tasidigim
gostermektedir. Belirtilmelidir ki bu ¢aligma temelde nitel bir aragtirmadir; kodlar arasindaki
oriintiileri daha derinlemesine incelemek amaciyla korelasyon ve ag analizleri gibi sayisal
tekniklerden yararlanilmis olmakla birlikte, bu teknikler tematik yapinin dogrulanmasi ve
gorsellestirilmesi i¢in destek araglar olarak kullanilmistir. Smiflandirmanin kendisi, nitel tematik
analiz yontemine dayali olarak gergeklestirilmistir.

Tartisma ve Sonu¢

Literatiirde ¢evreci reklamlarin simiflandirilmasi agirlikli olarak mesajin igerigine
odaklanmaktadir. Davis (1993), cevreci reklamlari iiriin odakl, siire¢ odakli, imaj odakli ve
savunuculuk odakli olmak iizere dort kategoride ele almigtir. Carlson vd. (1993), iddia tiirii ve
kanit diizeyi olmak tizere iki boyutlu bir matris gelistirmis, Baum (2012) ise iiriin, siire¢ ve imaj
odakli ayrimini dogruluk diizeyiyle birlestirerek ¢cok boyutlu bir siniflandirma sunmustur. Segev
vd. (2016) da mesaj odagi, ¢evresel fayda tiirii ve dogruluk diizeyi eksenlerinde bir tipoloji
gelistirmistir. Bu ¢alismalarin ortak 6zelligi, reklamlarin “ne sdyledigi” ne odaklanmasidir. Bu
aragtirma, soz konusu smiflandirmalardan farkli olarak mesajin “kime ve nasil yoneldigi”
sorusunu merkeze almaktadir. Davis’in (1993) “savunuculuk” kategorisi, markanin genel ¢evre
koruma c¢agrisi yaptigi mesajlart kapsamaktaydi ancak bu yonelim, kuramsal bir gercevede
derinlestirilmemisti. Bu ¢alisma, Konugma Edimi ve Cer¢eveleme kuramlarindan dayanak alarak,
mesajin yonelimini sistematik bir analiz birimi haline getirmistir. Baum’un (2012) bulgularinda
“imaj odakli” reklamlarin baskinlig1 tespit edilmistir. Ancak Baum’un siniflandirmasi, mesajin
markanin kendisine mi yoksa tiiketiciye mi yoneldigi sorusunu agik¢a ele almamistir. Bu
calismada “Ben dili” ve “Sen dili” ayrimi, mesajin stratejik yonelimini belirleyen temel bir eksen
olarak yapilandirilmistir. Bulgular, cevreci reklamlarda “Sen dili” kullanimmin iki farkl
yonelimle ortaya ¢iktigini gostermistir: Toplumsal biling ¢agrisi ve tiiketim yonlendirmesi. Bu
ayrim, literatiirde yeterince ele alinmamig bir boyutu ortaya koymaktadir. Toplumsal biling
cagris1 yapan reklamlarda marka, belirli bir {irlin tanittim1 yapmadan c¢evre sorunlarina dikkat
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cekmekte ve tiiketiciyi aksiyon gegen bir 6zne olarak konumlandirmaktadir. Buna karsilik,
tilketim yonlendirmesi yapan reklamlarda marka, tiiketiciyi belirli bir {iriinii tercih etmeye ya da
belirli bir davranis degisikligine yonlendirmektedir.

Konusma edimi kurami (Austin, 1962; Searle, 1969) ¢ergevesinde, ¢evreci reklamlarda
kullanilan ifadeler bilgi aktaran metinlerin 6tesine gecen, 6zne konumlandiran ve eylem cagrist
yapan iletisimsel edimlerdir. “Biz karbon emisyonumuzu azalttik” gibi bir ifade markay1 ¢evreci
bir 6zne olarak insa ederken, “Sen de plastik kullamimini azaltabilirsin™ gibi bir ifade tiiketiciyi
eylem 6znesi yapar. Cergeveleme kurami (Entman, 1993) ise, ¢evreci reklamlarin bir kisminin
cevre sorununu markaya ait bir sorumluluk alanmi olarak cergeveledigini, bir kisminin ise
tilketiciye yiiklenen bir gorev olarak sundugunu gostermektedir.

Bu calismanin bulgulari, reklam ajanslar1 ve markalar i¢in pratik ¢gikarimlara sahiptir.
Marka merkezli iletisim, markanin siirdiiriilebilirlik alanindaki liderligini insa etmeye yonelik
etkili bir stratejidir. Tiiketiciye yonelik cagrilar, 6zellikle toplumsal biling ¢agris1 yapan mesajlar,
titketiciyi aktif bir 6zne haline getirerek siirdiiriilebilirlik sorumlulugunu iistlenmesi talep eder.
Stirdiiriilebilir tiikketim yonlendirmesi yapan reklamlar ise somut davranis degisikligi yaratmayi
hedefler, ancak bu tiir mesajlarin agir1 ticari algilanmamasi i¢in tiriin tanitiminin siirdiiriilebilirlik
sOylemiyle tutarli sunulmasi 6nemlidir.

Gelecek calismalarda, farkli ilkelerdeki ¢evreci reklamlarin karsilagtirmali analizi
yapilabilir ve kiiltiirel farkliliklarin mesaj yonelimi tizerindeki etkisi incelenebilir. Gorsel-sozel
kodlar aras iligkilerin analizi, reklam mesajlarinin ¢ok katmanli yapisini daha kapsamli anlamaya
katki saglayabilir. Farkli mesaj yonelimlerinin tiiketici tutumlar1 {izerindeki etkileri deneysel
calismalarla test edilebilir. Sektor bazli karsilagtirmalar yapilarak farkli sektorlerde mesaj
yoneliminin nasil farklilastig1 incelenebilir.

Bu aragtirma, Tiirkiye’de siirdiiriilebilirlik temal1 ¢evreci reklamlarin sdylemsel yonelimini
sistematik bigimde analiz ederek, literatiirdeki i¢erik temelli siniflandirmalara alternatif bir model
sunmustur. Ocak 2022- Ekim 2025 tarihleri arasinda ulusal reklam yarismalarinda 6diil kazanmis
yirmi reklam {izerinde gerceklestirilen tematik analiz, ¢evreci reklam mesajlarinin “Ben dili
(Marka merkezIli)” ve “Sen dili (Tiiketici yonelimli)” olmak iizere iki temel iletisimsel eksen
etrafinda yapilandigini ortaya koymustur. Calismada belirlenen ii¢ ana tema; Marka merkezli
iletisim, toplumsal duyarlilik ¢agris1 ve siirdiiriilebilir tilketim yonlendirmesi, Konugma Edimi ve
Cergeveleme kuramlari temelinde kavramsallastirilmigtir. Bu yaklasim, g¢evreci reklamlarin
yalnizca ne soyledigini degil, ayn1 zamanda kime ve nasil yoneldigini anlamaya olanak tanimistir.
Hibrit bir metodoloji benimsenmis, nitel tematik analiz korelasyon, kiimeleme ve ag analizleriyle
desteklenerek kodlar arasi yapisal iligkiler gorsellestirilmistir. Arastirmanin bulgulari, gevreci
reklamlarin mesaj tasiyici olmanin 6tesinde stratejik iletisim araglart oldugunu gostermektedir.
Markalar, ¢evreci sdylemi kullanarak hem kendi kurumsal kimliklerini insa etmekte hem de
tiikketiciyi aktif bir 6zne haline getirmektedir. Bu durum, siirdiiriilebilirlik iletisiminin hem ticari
hem de toplumsal boyutlarinin birlikte degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.
Ozellikle “Sen dili” kullanan mesajlarin, toplumsal biling gagrisi ve tiiketim y&nlendirmesi olmak
iizere iki farkl stratejik yonelime sahip oldugu tespit edilmistir. Bu ayrim, ¢evreci reklamlarin
homojen bir kategori olmadigini, aksine cesitli iletisim stratejileriyle yapilandirildigini
gostermektedir.

Sonug olarak, bu calisma ¢evreci reklamcilik alaninda sdylemsel yonelim temelli yeni bir
simiflandirma modeli sunarak hem akademik literatiire hem de reklam sektoriine katki
saglamaktadir. Gelecek arastirmalarin, bu modeli farkli kiiltiirel baglamlarda test etmesi ve mesaj
yoneliminin  tiiketici davraniglar1  lizerindeki etkilerini deneysel olarak incelemesi,
siirdiiriilebilirlik iletigsiminin daha derinlemesine anlagilmasina olanak taniyacaktir.
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Ek 1 Arastirma Kapsamindaki Reklamlarin Listesi/List of Advertisements Included in the Study

Odiil Yarisma Yarisma Marka Kampanya Ad1 Link
Yih Kategorisi
2025 Kristal EIma Sosyal Carrefour SA | Hayalet Aglar https://hayaletaglar.carrefoursa.com/
Sorumluluk
2024 Istanbul Stirdiiriilebilirli | Yapi Kredi Yap1 Kredi STEP https://www.youtube.com/watch?v=S
Marketing k Tletigimi Goriildii Olmasin 8F5A-yHYp4
Awards,
MMA Mixx
2023 MMA Mixx Sustainability Cif Temizkengiizel https://www.youtube.com/watch?v=a-
-yMwzZJYg
2023 Felis Social Grundig Daha iyi bir gelecek | https://www.youtube.com/watch?v=J
Responsibility evde baglar EGQkx9VWQA&t=45s
& Sustainability
2023 Istanbul Kurumsal Abdi Ibrahim | Diinya Cevre Giinii - | https://www.youtube.com/watch?v=t
Marketing Iletigim ve Green LFMF5ZjIns&t=15s
Awards Strdiiriilebilirli Harmonization
k
2023 Istanbul Kurumsal Allianz Birlikte Umutla https://www.youtube.com/watch?v=E
Marketing Iletigim ve 3nwnOgmObk
Awards Strdiiriilebilirli
k
2023 Istanbul Kurumsal Vodafone Yesil Gezegen https://www.facebook.com/vodafoneT
Marketing Iletisim ve R/videos/%C3%AT7evre-
Awards Stirdiiriilebilirli kirlili%C4%9Fini-durdurmak-
k 1%C3%A7in-hi%C3%A7-durmadan-
%C3%A7al%C4%B1%C5%9F%C4
%B1yoruz-daha-ye%C5%9Fil-bir-
gezegen/1422538375163599/
2023 Brandverse Sosyal Decathlon Doga olmadan spor https://www.youtube.com/watch?v=v
Sorumluluk olmaz vrYIxj3A0w
fletisimi
2023 Brandverse Israfla Turkeell Tekno Atiklar https://www.youtube.com/watch?v=w
Miicadele ve #EgitimeDondistir, SdJKJ1rBpo
Geri Doniigim Cevre Korunsun
Kategorisi
2023 Brandverse Israfla Turkeell Tekno Atiklari https://www.youtube.com/watch?v=k
Miicadele ve #EgitimeDoniistiir, unLcVAYbBg
Geri Doniigiim Cevre Korunsun
Kategorisi
2023 Brandverse Israfla Finish Finish - Benim https://www.youtube.com/watch?v=0
Miicadele ve Mirasim Su fgPillyOcE
Geri Doniistim
Kategorisi
2023 Effie Cevresel ve Yap1 Kredi Yap1 Kredi Step: Ne | https://www.youtube.com/watch?v=N
Sosyal Fayda degisecek ki? 1zkN_sfHmY &t=6s
2022 Kristal EIma Toplumsal OMO Degisim Sensiz https://www.youtube.com/watch?v=J]
Sorumluluk Olmaz XPgNIPIUQY &t=2s
2022 Felis Geri Doniisiim Duracell & Pilini Tyilige https://www.youtube.com/watch?v=z
ve Ileri Migros Doniistiir yhiX4cx_-Q&t=20s
Doniigiim
2022 Felis Geri Doniistim Akcansa Artik Degilsin https://www.youtube.com/watch?v=U
ve ileri onHdnld9FA&t=53s
Doniigiim
2022 Brandverse Sorumlu Uretim | Argelik Arcelik Iyiligi askla | https://www.youtube.com/watch?v=9-
ve Tiiketim tasarlar LD9aB3SF0&t=51s
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2022 Brandverse Iklim Garanti Gelecege Iyi https://www.youtube.com/shorts/Hnz
Degisikligi ile BBVA Bakiyoruz HFHItnSs
Miicadele
2022 Istanbul Siirdiiriilebilirli | Vestel Vestel’le Evsel https://www.youtube.com/watch?v=1i
Marketing k Iletisimi Doniistim ve ItBW7mjCQ&t=9s
Awards Gelecek Senin
Evinde!
2022 Istanbul Kurumsal Argelik Argelik’ten Iklim https://www.youtube.com/watch?v=7
Marketing Tletisim ve Dostu Kampanya W7nM2zgcSk&t=8s
Awards Siirdiirtilebilirli
k Ana
Kategorisi
2022 MMA Sustainability Is Bankas1 Gelecege Orman'la https://www.youtube.com/watch?v=k
Smarties (Brand & Hayalimizdeki C2pNsrVRZk&t=4s
Product & Diinyaya!
Initiative)
Ek 2. Tematik Analiz Kod Defteri/Thematic Analysis Codebook
Ana Tema Alt Tema Kod Aciklama Ornek Ciimle Toplam
) Yapay zeka, inovatif "Grundig designs for the
Cevreci Uretim siirecler ve tiretim eco-conscious: a 8
Teknolojileri teknolojilerinin gevreci | washing machine that
amaglarla kullanimu. fights microplastics".
Atiklarin dogrudan “150 hanenin yillik
Enerii Geri bertarafi yerine elektrik tilketimine es
Kaz ;n1m1 enerjiye deger enerji tasarrufu 4
donistiiriilmesi, enerji gergeklestirdik™.
tasarrufu
Karbon nétr olma "2030'da karbon nétr bir
Karbon Yénetimi hec!eflen, karbon sirket olmak i¢in ) 4
emisyonu azaltimi ve tutkuyla ¢aligtyoruz".
bu alandaki stratejiler.
Ambalaj "Green harmonization
Kaynak optimizasyonu, stratejimizle {irtin
Verimliligi ve hammadde tasarrufu ve | ambalaj kaynakli 8
Atik Azaltimi atik miktarinin gevresel etkisini
azaltilmasi. azalttik".
Sektorde ilk olmak, "...bir ilke imza atmanin
Marka Merkezli .. | Liderlik ve onciiliikk etmek gibi gururunu yastyoruz." 10
Siirdiiriilebilirlik Kuquglsell_lkImaj énciiliik vurgusu marka liderligi
Tletigimi ve Liderlt vurgusu.
Universite-sanayi "Universite sanayi
isbirligi gibi kurumlar isbirliginde
Paydas Isbirligi arast is birlikleri 6rnek | gelistirdigimiz yapay 6
verilir. zeka temelli
algoritmayla..."
Enerji tasarrufu, atik "Yaklasik 500 adet dolu
miktar1 gibi sayisal ¢0p konteyner agirhig
cevresel kazanimlar kadar ambalaj tasarrufu
Sayisal Cevresel belirtilir. sagladik ve 91 milyon 5
Etki Verileri kutuluk boliimde
ambalajdan kaynaklanan
karbon emisyonunu kutu
basina %28 azalttik."
Markanin toplum igin “Biriktirdiginiz puanlar1
sosyal fayda iiretmeye step meniisiinden takip
Sosval Favda odaklandi1gini belirtir. edebilir, cevreden
>0syal Fay! egitime sivil toplum 3
Uretimi F
kuruluslarina ait
projelerde bagisa
doniistiirebilirsiniz.”
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S Afet farkindaligi, kiz "Dogru balike¢ilik
osyal RrV s S
cocuklarinin egitimi egitimlerini tim
Sorumluluk Ve e T " 7
Esitim gibi toplumsal Tiirkiye'ye yayiyoruz".
& sorumluluk projeleri.
Markanin gevresel bir “Cif ¢op kaparlar simdi
sorunu (iklim krizi, miisilaj topluyor.”
Cevresel ceslik kgl b
Aktivizm ve Cevresel Krize s Y )
. . dogrudan tanimlayarak 3
Krize Miidahale bu probleme yonelik
Miidahale provieme y
somut bir ¢oziim,
eylem ya da destek
sunmasl.
“Hadi baglayalim”, "Gelecegin i¢in harekete
Bireysel Eylem “simdi harekete ge¢” gecme zamani". 11
Cagrisi gibi aktif aksiyon
Bireysel gagrisi
Davranisa “Iyilik pesinde “Biriktireceginiz plastik
Tesvik (Aktif Goniilliiliik ve kosma”, “temizlik atiklari oyun parklarina
Katilim) Wi v hareketi” gibi bireysel | déniistiiriiyoruz.”
Sosyal Katilim PR . 5
Cagnsi gonilliliik 6rnekleriyle
dogrudan katilim
tesvik ediliyor.
Umut, dayanigma, “Bir ¢ocugun gelecegi,
< birlik gibi kavramlarla | umuttur.”
Toplumsal Deger toplumsal deger 8
Tiiketiciye Yonelik Uretimi P " aee
yaratimi 6ne
Davranissal ve karlryor
Duygusal Mesajlar ¢ Jyor.
“Ne yapabiliriz?” “Cocuklarimiz susuz bir
sorusu tekrar ederek gelecegi hak etmiyor.”
Empatl!( ve Sorgulama ve hem bireysel hem }
Vicdani kurumsal sorumluluga
Ortak Sorumluluk 8 S 11
Farkindalik Bilinci cagri var. Izleyicide
(Pasif Katilim) duyarlilik yaratmaya
calisan, empatiyi
tetikleyen bir yaklagim.
Gergek kisi ve olaylar “Ocaklar, balik¢ilikla
Gergek Hikaye lizerinden anlatim geginen bir koy.
Tabanli Duygusal | yapilarak, izleyicide Balikgilik 6liirse 2
Temas samimi empati Ocaklar yasar mi?”
kurulmas1 amaglanir.
) Enerji verimli iriin "Sudan gegirmeden
Uriin } ) seciminin dogaya katki | kirleri ¢ikarir".
Uzerinden Uriin Uzerinden olarak sunulmasi. 6
Cevresel Katki | Cevresel Katki Tiiketim davraniginin
(Dogrudan) stirdiiriilebilirlik araci
Green Consumerism gibi gergevelenmesi.
(Tiiketim Yonli Tiiketici Marka, gevreci “Tekno atiklarim
Sirdirilebilirlik) et soylemlerle tiiketiciyi Turkcell’e getir, geri
Davranist Sirdiriilebilirlik P o
o L satis alanina ¢ekerek doniistiiriilerek tiretimde
Uzerinden Temali Tiiketim OISAN S
A dolayli bir tiikketim kullanilsin. Gelirleri, 6
Pazarlama Mekani R, o iy
s . . . stratejisi ylriitir. ihtiyag sahibi ¢ocuklarin
Stratejisi Yo6nlendirmesi A
egitiminde destek
(Dolayli)

olsun.”
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