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Amag - Kiiresel 1snma ve buna bagh olarak yasanan iklim degisiklikleri, diinya genelinde
kurakliklarin artmasina ve su kaynaklarinin azalmasina neden olmustur. Bu yasanan olumsuzluklar,
suyu korumaya yonelik yapilan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini yayginlastirmustir.
Bunlardan birisi ise beyaz esya sektoriindeki markalarin gerceklestirdikleri kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleridir. Beyaz esya sektoriindeki markalar, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini sosyal reklamlar araciigiyla yayinlayarak hedef kitlelerinde sosyal bir farkindalik
olusturmayi ve belirli bir davrams degisikligi meydana getirmeyi hedeflemektedirler. Bu baglamda
calisma; Argelik ve Vestel markasinin "22 Mart Diinya Su Giinii" kapsaminda yayinladiklar1 sosyal
reklamlarda, suyu korumak adina nasil bir farkindalik olusturduklarini tespit etmeyi
amaglamaktadir.

Yontem — Calismada, markalara ait sosyal reklamlar gostergebilimsel yontemle incelenmistir. Bu
dogrultuda; Argelik markasmin 47 saniyelik reklami ile Vestel markasmin 2 dakika 52 saniyelik
reklami ¢oziimlemeye tabi tutulmustur.

Bulgular - Arastirmada elde edilen bulgular degerlendirildiginde; yaymlanan sosyal reklamlarda
her evin suyu korumak i¢in 6nemli bir potansiyele sahip oldugu vurgulanarak, hedef kitlelerin tesvik
edildigi ve sosyal bir farkindalik olusturuldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmadaki bir diger
bulguda ise reklamlarda kullamlan gostergeler iizerinden ©nemli mesajlarin verildigi tespit
edilmistir.

Tartigma — Kiiresel 1sinmanin etkilerinin siddetli bir bigimde hissedildigi su giinlerde, suyu korumak
adina biitiin kuruluglarn kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 gergeklestirmeleri ve bu
kampanyalar1 sosyal reklamlar yoluyla hedef kitleleriyle paylasmalari biiyiik bir onem tasimaktadir.
Calismada beyaz esya sektoriindeki markalarin kurumsal sosyal sorumluluk anlayislar
dogrultusunda suyu korumak i¢in yaptiklari faaliyetler, sosyal reklamlar araciligiyla incelenmistir.
Bu konuya iliskin yapilacak baska calismalarda farkli sektorlerdeki markalarin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri ve sosyal reklamlar ele alinarak, sektorlere yonelik karsilastirmali bir analiz
yapilabilir.
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Purpose — Global warming and related climate changes have led to an increase in droughts and a
decrease in water resources worldwide. These negativities have popularised corporate social
responsibility activities to protect water. One of these is the corporate social responsibility activities
carried out by the brands in the white goods sector. Brands in the white goods sector aim to create a
social awareness and bring about a certain behavioural change in their target audiences by
broadcasting their corporate social responsibility activities through social advertisements. In this
context, the study aims to determine how the brands Argelik and Vestel create awareness in order to
protect water in their social advertisements published within the scope of '22 March World Water
Day'.

Design/methodology/approach — In the study, the social advertisements of the brands were
analysed by semiotic method. Accordingly, the 47 second advertisement of the brand Argelik and
the 2 minute 52 second advertisement of the brand Vestel were analysed.
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Article Classification: Findings — When the findings obtained in the research are evaluated, it is concluded that the target

Research Article audiences are encouraged and a social awareness is created by emphasising that every house has an
important potential to conserve water in the published social advertisements. Another finding of the
study was that important messages were given through the indicators used in the advertisements.

Discussion — In these days when the effects of global warming are felt severely, it is of great
importance for all organisations to carry out corporate social responsibility campaigns on behalf of
protecting water and to share these campaigns with their target audiences through social
advertisements. In this study, the activities carried out by the brands in the white goods sector to
protect water in line with their corporate social responsibility understanding were analysed through
social advertisements. In other studies to be conducted on this subject, a sectoral comparative
analysis can be made by addressing the corporate social responsibility activities and social
advertisements of brands in different sectors.

1. GIRIS

Kuruluslar, faaliyetlerini sosyal bir cevre igerisinde siirdiirmektedirler. Bu nedenle, kuruluslarin ve
markalarin sosyal ¢evreden bagimsiz bir sekilde hareket etmesi beklenemez. Cesitli alanlarda faaliyet gosteren
kuruluslar, toplumsal problemlere yonelik hassasiyetlerini gostermek ve {izerlerine diisen sorumluluklari
yerine getirmek adina kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestirmektedirler. Kurumsal sosyal
sorumluluk “cevre, saglik, egitim, sanat, kiiltiir ve diger konulara” iliskin goniillii (istege bagl) bir bicimde
yapilan faaliyetleri kapsamaktadir. Kar amaci tasisin ya da tasimasin biitiin isletme ve kurumlarin ortak
noktas1 toplumdur. Kiiresellesme olgusu ile birlikte diinya genelinde rekabetin artmasi ve toplumsal
farkindaliklarin 6n plana ¢ikmasi, 6zel sektorde faaliyet gosteren kuruluslarin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini yayginlastirmalarina neden olmustur.

Ekonomik faaliyetlerde 6zel sektor kuruluslarinin sayilarinin giderek artmasi, bu kuruluslarin “ortaklar,
rakipler, hissedarlar, miisteriler, hiikiimetler, ¢cevre ve topluluklar” iistiindeki etkilerinin daha net bir bigimde
goriilmesini saglamistir. Bu durum, 6zel sektor kuruluslarinin kendi karliliklar igin yaptigr faaliyetlerin
yaninda, toplumun menfaati igin de faydali birtakim faaliyetlerde bulunmalarini gerekli kilmistir. Oyle ki
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin toplum t{izerinde giiven insa etmek, nitelikli personelleri kuruma
cekmek ve sadik miisteriler kazanmak gibi gesitli faydalar1 bulunmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk
bilinciyle hareket etmek, kurulus ve yatirimcilara deger kazandirmaktadir (Hohnen, 2007:1).

Kiiresel 1sinma, gevre kirliligindeki artislar, dogal su kaynaklarindaki azalmalar, kurakliklardaki artislar, canli
tiirlerindeki azalmalar ve diinya genelinde yasanan ¢evre dostu hareketler vb. bir¢ok olgu, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri gergeklestirmeleri hususunda kuruluslara yonelik beklentileri artirmistir. Kurumsal
sosyal sorumluluk, giintimiizde her kurulusun iistlenmesi gereken 6ncelikli sorumluluklardan birisidir. Bu
dogrultuda kuruluslar, belirledikleri amagclara uygun etkiyi hedef kitle iizerinde yaratabilmek ve
gerceklestirdikleri kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini kamuyla paylasmak icin bir¢ok konuda farkh
mesaj igeriklerinin yer aldig1 sosyal reklamlar yayinlamaktadirlar. Sosyal reklamlar; sosyal bir konuya dikkat
cekmek, toplumsal farkindalik olusturmak, tutum ve tavir degisikligi meydana getirmek gibi amaglar
dogrultusunda yayinlanan reklamlar1 olusturmaktadir. Kuruluslar, yayinladiklari sosyal reklamlarda
toplumun yaninda olduklarini gosteren mesajlar vermektedirler.

Literatiirde kurumsal sosyal sorumluluk baglaminda sosyal reklamlari degerlendiren nadir calismalar
olmakla birlikte, yapilan ¢alismalarda genelde sosyal reklamlar {izerine odaklanildig1 goriilmektedir. Bu
calismalar incelendiginde; Yildiz ve Denecli (2011:96) trafik kurallariyla ilgili sosyal sorumluluk
kampanyasina yonelik hazirlanan sosyal igerikli reklamlarda iknanin nasil bir etkisi oldugunu ele almis ve
iknanin sosyal igerikli reklamlarda giiglii bir etkisinin oldugu sonucuna ulasmislardir. Baska bir ¢alismada
Aydogan (2018:210), ihlalsiz trafik kampanyalariyla ilgili yayinlanan sosyal reklamlardaki korku gekiciligi
unsurlarini incelemis ve sosyal reklam mesajlarinda ikna ediciligi saglamak igin gesitli korku gekiciligi
unsurlarmin kullanildigin tespit etmistir. Bilbil ve Aydogdu (2021:191-212), sivil toplum kuruluslarinin
yayinladiklar1 sosyal reklamlar1 ele alarak, kamunun desteginin saglanmasi noktasinda reklamlardaki
gostergeler iizerinden nasil bir farkindalik olusturuldugunu incelemis ve gostergelerin olusturdugu
cagrisimlarla hedef kitlelerin ikna olabilecegi sonucuna ulagmislardir. Caruso ve Ruffolo (2024:1-22), kiiresel
iklim degisikligi ve ¢evrenin korunmasiyla ilgili konularda hedef kitleleri davranis degisikligine yoneltmede
sosyal reklamlarin nasil bir etkisi oldugunu incelemis ve bu incelemelerini sosyal reklamlarda kullanilan gok
modlu metafor iizerinden gerceklestirmislerdir. Arastirma sonucunda, sosyal reklamlarda kirlilik ve orman
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yangini gibi cevresel temalarin ve diger insan faaliyetlerinin metaforik anlamda nasil degerlendirildigini tespit
ederek, ozellikle “savas, tehdit, dogal afet” vb. alanlardaki ¢evresel sorunlarin olumsuz bir sekilde algilandig:
sonucuna ulagmislardir. Dong ve digerleri (2025:1), kurumsal sosyal sorumluluk iletisim stratejilerinin
tiiketicilerin ¢evrim igi katilimini nasil etkiledigini incelemis ve sosyal medya uygulamalarinda tiiketicilerle
ilgili paylasilan kurumsal sosyal sorumluluk temalarinin begenileri, paylasimlari1 ve yorumlar: biiyiik 6lgiide
artirdig1 sonucuna ulasmislardir. Huang ve digerleri (2020:1142), sosyal reklamlarin iiriin kategorileri ve
ozellikleri {izerindeki etkinligini inceleyerek; giyim, araba, gida vb. iiriin gruplan ile statii odakl {iriin
gruplarinin digerlerine gore daha giiglii bir sosyal reklam etkinligi sagladigini tespit etmislerdir. Bu calismaya
benzer baska bir ¢alismada ise Tucker (2016:1), sosyal aglarda sosyal reklamciligin etkinligini arastirmus, elde
ettigi bulguda sosyal reklamlarin sosyal aglarda etkili oldugunu ve bu etkinligini de hassas hedef kitleleri
ortaya ¢ikarma yeteneginden aldigina yonelik bir sonuca ulasmigtir. He ve digerleri (2025:1), sosyal medyada
gerceklestirilen kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminin yesil satin alma davrams: tizerindeki etkisini
inceleyerek, sosyal medyadaki kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminin ekolojik duyarliligi 6nemli 6l¢iide
etkiledigini ve yesil satin alma davranisini artirdigini tespit etmislerdir.

Bu calisma, beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren markalarin sosyal reklamlar araciligiyla suyu korumak
admna nasil bir farkindalik olusturduklarini tespit etmeyi amaglamaktadir. Su, biitiin canlilar i¢in en temel
ihtiyaglardan birisidir. Suyun canlilarin yasamlarini siirdiirebilmelerinde hayati bir rol iistlenmesi ve su
problemlerinin giin gectikce yayginlasmasi gerek kamunun gerekse de 6zel sektor kuruluslariin bu konuya
yonelik hassasiyetlerini artirmistir. Kuruluslar ve markalar, gerceklestirdikleri kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleriyle diinya genelinde yasanan su problemlerine ¢6ziim {iretmekte ve suyu korumaya yonelik
mesajlarini yayinladiklar sosyal reklamlarla daha genis hedef kitle gruplarina ulastirmaktadirlar. Bu agidan
degerlendirildiginde, {iretmis olduklar1 teknolojik iiriinlerde suyu yogun bir bicimde kullanan beyaz esya
sektoriindeki markalar da suyu korumak adma sosyal bir sorumluluk tistlenmektedirler. Bu baglamda
¢alismanin, asagidaki arastirma sorularina yanit vermesi beklenmektedir:

1. Markalarin gergeklestirmis olduklar1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri reklamlarda nasil temsil
edilmektedir?
2. Markalar kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ¢ercevesinde toplumsal hassasiyetlerini yansitmak igin
hangi gostergeleri kullanmaktadir?
3. Reklamlarda sosyal farkindalik mesajlari nasil aktarilmaktadir?
Arastirma amact ve sorulart dogrultusunda; calismanin teorik cercevesinde oOncelikle kurumsal sosyal
sorumluluk ve sosyal reklam kavramina deginilmis, ardindan uygulama kismina gecilmistir. Calismanin
uygulama kisminda, Argelik ve Vestel markasinn “22 Mart Diinya Su Giinii” icin yaymlamis olduklar1 sosyal
reklamlar, gostergebilimsel yontemle ¢oziimlenmistir. Yapilan ¢oziimlemede; iki markamin da sosyal
reklamlarinda kullandiklar1 gostergeler incelenerek, suyu korumak adina nasil bir farkindalik olusturduklar:
tespit edilmistir. Konuyla ilgili literatiirde yer alan g¢alismalar degerlendirildiginde, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerini sosyal reklamlar araciligiyla inceleyen calismalarin sinurli diizeyde oldugu
gozlemlenmektedir. Bu agidan calismanin; su kaynaklarmin korunmas: gibi giincel ve toplumsal 6nemi
yliksek bir konuya odaklanmasi ve kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminin sosyal reklamlar araciligiyla nasil
ylirtitiildiigiinii incelemesi bakimindan, pazarlama iletisimi ve kurumsal iletisim literatiiriine 6nemli katkilar
saglayacag1 ve gelecekteki arastirmalara kaynaklik edecegi diisiiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)

Kurumsal sosyal sorumluluk, kuruluslarin faaliyetlerini aktif bir sekilde siirdiirebilmeleri agisindan biiyiik bir
onem tagimaktadir. Isletmeler, kiiresellesmenin getirmis oldugu yeni rekabet bigimleriyle beraber hedef
kitlelerinin ilgisini ¢ekebilmek, sempatisini kazanabilmek ve onlarin toplumsal konulara yd&nelik
beklentilerine cevap verebilmek adina iizerlerine diiseni yapmaktadirlar. Ozellikle de gelisen iletisim
teknolojileriyle birlikte, her konuda bilgi sahibi olan ve sosyal konulara daha fazla ilgi gosteren bir hedef kitle
profili karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada, isletmelerin sosyal sorumlu bir kurulus olarak kendilerini en iyi
sekilde ifade edecekleri uygulamalardan birisi de kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleridir.

Kurumsal sosyal sorumluluk olgusu, Tkinci Diinya Savasi’ndan sonra modern anlamina kavusmus ve
yayginlagmustir. 1960’11 yillarda “sivil haklar, kadinlar, tiiketiciler ve ¢evre" gibi konularda sosyal farkindaliga
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yonelik yasanan degisiklikler, kurumsal sosyal sorumlulugun 6nemini artirmistir. Icerisinde bulundugumuz
donem agisindan degerlendirildiginde ise kurumsal sosyal sorumluluk, toplum yarar: igin ortaya konulan
cesitli diistincelerin ve pratiklerin etkilesiminde gelisme gosteren kiiresel bir kavrami sembolize etmektedir.
Toplumun, tiiketicilerin ve paydaslarin ¢agdas kuruluslardan kar elde etme ve yasalara uyum saglama
sorumluluklarinin daha da 6tesinde sorumluluk almalarimi talep etmeleri, kurumsal sosyal sorumluluk
kavramina hayati bir deger kazandirmistir. Bu agidan etik sorumluluklar ve hayirseverlik olarak adlandirilan
sorumluluklar, rekabetin yogun bir bigcimde yasandig: kiiresel pazar ortaminda varliklarini korumaya ¢alisan
isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine destek olmaktadir. Sosyal bakimdan sorumluluk
uistlenen kuruluslar; politikalarinda, stratejilerinde, uygulamalarinda ve aldiklar1 kararlarda “kurumsal sosyal
sorumluluk” bilinciyle hareket ederek, hedef kitlelerinin ilgisini kuruma yoneltmektedirler (Carroll, 2015:87).
Giiniimiiz ekonomik kosullarinda bagarili olmak isteyen kuruluglar, sadece karliliga odaklanmamali ve
sorumlu birer kurumsal vatandas olarak faaliyetlerini siirdiirmelidirler. Bunun saglanabilmesi icin de
kuruluslarin “ortaklari, hissedarlari, ¢calisanlari, hedef kitleleri ve diger biitiin paydaslarinin” isteklerine cevap
verecek ve basarisin1 uzun vadede devam ettirecek kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine ihtiyaclar
vardir (Tai ve Chuang, 2014: 117).

Kurumsal sosyal sorumluluk, dogal cevrenin koruma altina alinmasini ve toplumsal yasam kosullarinin
iyilestirilmesini saglayan bir uygulama olarak tanimlanmaktadir (Hohnen,2007:2). Kurumsal sosyal
sorumlulugun daha iyi anlasilmasi agisindan, kuruluslarin iistlenmeleri gereken biitiin sorumluluklarin net
bir bicimde tanimlanmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda kurumsal sosyal sorumluluk; “ekonomik, yasal, etik
ve hayirseverlik” olarak nitelendirilen sorumluluklar: igerisinde barindiran bir kavram olarak ele
almmaktadir. Kuruluglar acgisindan bu sorumluluklar 6nceden beri var olmakla beraber, 6zellikle “etik ve
hayirseverlige” yonelik sorumluluklar son donemlerde daha ¢ok 6n plana ¢ikmaya baslamistir (Carroll,
1991:40). Hayirseverlik olarak nitelendirilen sorumluluklar, goniillii (istege bagli) sorumluluklar seklinde de
ifade edilmektedir. Akyol'a (2020:135) gore, isletmelerin sosyal bir ¢evrede varliklarin1 devam ettirmeleri
“cevre, etik, insan kaynaklar1” vb. sosyal konularla ilgili bazi sorumluluklar iistlenmelerini saglamistir.
Isletmelerin sahip oldugu bu sorumluluklar, kimi zaman yasal zorunluluk olarak gergeklestirdikleri
sorumluluklar1 igerirken, kimi zamanda goniilliik kapsaminda gerceklestirdikleri sorumluluklar:
icermektedir. Oziipek’e (2008:252) gore ise bilingli bir toplumun meydan gelmesi ve toplumun sosyal
sorumluluk faaliyetleri yapmalar1 ig¢in kurumlar1 zorlamalari, yasal bir sorumluluk gerektirmese de
isleyislerini saglikli bir sekilde siirdiirmek isteyen kurumlarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetinde
bulunmalarini zorunlu kilmustir.

Sanayilesmeyle beraber ortaya cikan kirlilik, hiikiimet yetkilileri ve toplum i¢in biiyiik bir endiseye sebebiyet
vermektedir. Bunun nihai bir sonucu olarak da hedef kitleler, toplumsal ve cevresel problemlere daha hassas
yaklasmakta ve gerekli 6nlemleri almalari konusunda kuruluslardan beklentilerini artirmaktadirlar. Fakat, bu
konularda yasanan problemlerin giin gectikce yayginlasmasi ve kisa siirede ¢dziime kavusturulma ihtiyaci
devlet yonetimleri, isletmeler ve diger kuruluslarin ortak hareket etmesini gerektirmektedir (Halkos ve
Nomikos, 2021:115). Isletmelerin toplum tarafindan benimsenmek, toplum adina cesitli faydalar sunmak,
itibar ve imajlarimi giiclendirmek gibi amaclar dogrultusunda gergeklestirdikleri uygulamalar, kurumsal
sosyal sorumluluk olarak degerlendirilmektedir. Genellikle isletmeler, kurumlar veya kuruluslar tarafindan
goniilliilitk cergevesinde yiiriitiilen kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri; ¢evrenin korunmasi ve temiz
birakilmas: amaciyla gerekli tedbirlerin alinmasi, saglik, sanat, kiiltiir, egitim vb. alanlarla ilgili ihtiyaclar:
giderme ya da bu alanlarda bilgi saglamaya yonelik yapilan ¢alismalari kapsamaktadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri, kurumlarin i¢ ve dis hedef Kkitlelerine yonelik olarak gerceklestirilmektedir. Bir
kurumun i¢ hedef kitlesinde calisanlari ve ortaklar: yer alirken; dis hedef kitlesinde ise miisterileri, rakipleri,
tedarikgileri, kamu kuruluslar, sivil toplum kuruluslar: ve medya yer almaktadir (Canéz ve Candz, 2020: 191-
192).

Giiniimiizde bir halkla iligkiler uygulamasi olarak siklikla tercih edilen kurumsal sosyal sorumluluk,
isletmelerin kurumsal kimliklerinin 6nemli bir Ogesini olusturmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk,
isletmelerin uygun bir yasam alani sunabilmek ve giizel bir sosyal cevre insa etmek amaciyla goniillii bir
bigimde gergeklestirdikleri faaliyetleri icermektedir (Unlii vd.2007:142-143). L’Etang’a (1994:115) gore
kurumsal sosyal sorumluluk calismalari, kurumun iyi niyetini hissedarlarina ve hedef kitlelerine gostermesi
agisindan 6nem arz eden bir uygulamadir. Bu sebeple, halkla iliskiler uzmanlar: kurumlari i¢in firsat yaratacak
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kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalarma agirhk vermektedir. Ciinkii kurumsal sosyal sorumluluk,
kurumlarin toplumun ihtiyaclarini gidermesi icin iyi bir calisma modeli sunmaktadir. Peltekoglu'na
(2018:206) gore ise kurumlar, imajlarina ve itibarlarina énemli katkilarda bulunmas: nedeniyle kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestirmede istekli olurken, sivil toplum kuruluslarinin ihtiyaglar: olan
kaynaklar1 da tedarik etmektedirler.

Kuruluslar, igerisinde yer aldiklar1 ve hizmet sunduklar: toplumun temel bir pargasini olusturmaktadirlar.
Basarili yoneticiler, kuruluslarinin gelecege doniik performanslarmin siirdiiriilmesinde tiiketiciler,
topluluklar, is yaptiklar kuruluslar ve diger paydaslarla gelistirilen giiglii iliskilerin 6neminin farkindadirlar.
Toplum ve tiiketiciler, kuruluslardan sosyal sorumlu bir davranis sergilemelerini beklemektedirler.
Hissedarlar ise toplumsal ve c¢evresel konularda sorumluluk {istlenen kuruluslarla ortaklik
gerceklestirmektedirler (Hohnen,2007:2). Bu agidan degerlendirildiginde, kurumlarin yapmis olduklar
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile finansal performanslari arasinda giiglii bir iliski s6z konusudur.
Yani, bir kurum ne kadar yiiksek bir sosyal sorumluluk anlayisina sahipse, finansal performansi da o oranda
artis gostermektedir (McGuire vd., 1988: 856-857).

2.2. Sosyal Reklamlar

Sosyal reklamlar, kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalarini iletmede kullamilan giiglii bir arac
konumundadir. Geleneksel medya ve dijital medyada yogun bir bi¢cimde yayinlanan sosyal reklamlar; sosyal
bir farkindalik olusturmak, toplumu bilgilendirmek ve ilgili hedef kitleler iizerinde davranis degisikligi
olusturmak gibi amaclar ekseninde hazirlanmaktadir.

Kuruluslarin sosyal hedefler ¢ergevesinde birey davranislarini degistirmeye yonelik yaymladiklar: reklamlar,
sosyal reklam olarak tanimlanmaktadir. Cevreci politikalar dogrultusunda hazirlanan sosyal reklamlar,
bireylerin yasam alanlarini korumak, tutumlarii degistirmek ve iklim degisiklikleriyle ilgili faaliyetleri
minimize etmek gibi amaclarla tasarlanmaktadir (Noble vd.2014:5). Tiikel'e (2008:87) gore ise sosyal
reklamlar; toplumun tamamini kapsayan meseleler hakkinda kamunun ilgisini cekmek, meselenin ¢6ziimiine
iliskin sorumlu kurumlar1 yonlendirmek, bireylere bilgi vermek ve bireyler {izerinde belirli bir alg1 meydana
getirmek maksadiyla yaymlanmaktadir. Bir sorunu veya tehlikeyi ele alan sosyal reklamlar, kar beklentisi
olmadan toplum adma kotii sonuglar dogurabilecek konulara dikkat c¢ekmektedir. Bu agidan
degerlendirildiginde, herhangi bir iiriin veya hizmetin satisin1 gergeklestirmek isteyen ticari reklamlardan
farklilasan sosyal reklamlar, toplumsal konulara iliskin belirli davrarus degisiklikleri meydana getirmeyi
hedeflemektedir.

Isletmeler, kar elde etmek ve satiglarni artirmak gibi temel amaclarla reklam yaymlamaktadirlar. Ticari
amaglarla olusturulan bu reklamlar disinda, toplumu ilgilendiren konularla ilgili bilgi saglamak amaciyla
sosyal reklamlar hazirlanmaktadir. Sosyal reklamlarda toplumdaki bireyleri ve onlarin sosyal hayatlarin
ilgilendiren “diisiincelere, tavirlara ve tutumlara” yer verildigi gibi; “insan haklari, ¢ocuk haklari, ¢evre
meseleleri, kiiresel salgin” vb. daha genel meselelere de yer verilmektedir (Erdogan, 2011: 413). Kuruluslar,
sosyal reklamlar yoluyla toplumun destegini kazanmakta ve sosyal konulara hassas nesillerin yetistirilmesine
katkida bulunmaktadirlar. Bundandir ki sosyal reklamlarin iceriginde bireyleri duygusal anlamda etkileyecek
mesajlara yer verilmektedir. Diger bir deyisle sosyal reklamlar; kuruluslarin sorumluluk iistlendikleri gesitli
alanlardaki diistince ve uygulamalarini toplumsal gevre ile paylasmak tiizere yayinladiklar1 reklamlardir.
Sosyal reklamlar, alanyazinda ¢ogunlukla “halkla iliskiler reklamcilig1”, “kurumsal reklam”, “kamu yarar1
reklam1”, “sosyal igerikli reklam” ve “toplumsal sorumluluk reklami1” vb. kavramsallastirmalarla
degerlendirilmektedir. Sosyal reklamlarin siralanan bu kavramlarla birlikte ele alinmasinin nedeni, tipki onlar
gibi sosyal konulara yer vermesi ve ilgili hedef gruplarda sosyal bir biling olusturmak iizere tasarlanmasidir
(Bilbil ve Aydogdu, 2021:192-193).

Bagka bir tanimda ise sosyal reklamlar, devlet yonetimleri ve kuruluslarin toplumda olumlu bir takim tutum,
deger ve davranislarin yerlesmesini saglamak amaciyla yayinladiklari reklamlar seklinde ele alinmaktadir. Bu
amaglara yonelik yayinlanan sosyal reklamlar, diinya genelinde uzun bir siiredir tercih edilmektedir (Popkova
vd., 2018:18). Akin (2019:53), sosyal reklamlarin toplum i¢in fayda saglayacak diisiinceleri ve tavirlari konu
edindiginden bahsetmektedir. Bundan dolay, sosyal reklamlarin hazirlanma siirecinde toplumdaki biitiin
bireylerin menfaatleri gozetilmekte ve dogrudan toplumsal yarar {izerine odaklanilmaktadir. Li ve Shiu
(2012:9) tarafindan sosyal reklamlar, kuruluslarin hedefledikleri kitlelere ulagsmak igin tasarladiklar1 bir
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reklam cesidi olarak nitelendirilmektedir. Uslusoy’a (2004:39) gore de sosyal reklamlar, bir kurumun
tanmirhigimi ve prestijini artirmaktan ziyade, bireylerin tutum ve tavirlarinda farklilik olusturmayi

hedeflemektedir.

Kurumlar; kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarini mevcut ve potansiyel miisterilerine bildirmek, bir biling
olusturmak ve bilgi vermek i¢in sosyal reklamlardan faydalanmaktadirlar. Bu noktada yayinlanan sosyal
reklamlarda, ilgili hedef gruplarin davramslari ve fikirleri {izerinde olumlu birtakim degisikliklerin ortaya
¢ikarilmasinda ikna kavrami ayr1 bir énem tegkil etmektedir (Yildiz ve Denecli, 2011: 96). Yildirim (2020:51-
52) ise sosyal reklamlarin; kar beklentisi olmayan kurumlarca kamunun saghgi, huzuru, egitimi ve sosyal
yasantist gibi konularda toplumsal fayda saglamak amaciyla yayinlandigimmi ifade etmektedir. Sosyal
reklamlarin toplumsal fayda saglamasinin yaninda, sosyal konularla ilgili olumlu tutumlar benimsetmek veya
olumsuz tutumlar1 olumlu hale getirmek gibi 6nemli baska amaglar: da bulunmaktadir.

Sosyal reklamlar, dijital reklamcilik alaninda en ¢ok gelisme gosteren reklam tiirlerinden biridir (Aslay vd.,
2015:814). Son donemlerde sosyal reklamlar i¢in ayrilan biit¢e miktarindaki 6nemli artislar, sirketlerin sosyal
reklamlara iliskin beklentilerinin yiiksek oldugunu kanitlar niteliktedir. Sosyal reklam; genis bir alana hitap
eden bir reklam tiirii olmakla beraber, bu reklam tiiriiniin en sik kullanildig1 alanlardan birisi ise reklam
iceriginde hedef kitlelerin katilmini tesvik edecek ¢esitli sosyal mesajlara yer verilmesidir (Huang vd.,
2020:1142).

3.YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli

Calismaya iliskin arastirma modeli; Ferdinand de Saussure’iin anlam Ogeleri cercevesinde gelistirdigi ve
“gOsterge, gosteren ve gosterilen” iliskisini anlamlandirdigt model baglaminda olusturulmustur.
Arastirmada kullanilan ve Saussure tarafindan gelistirilen model Sekil 1’de yer almaktadir. Arastirma modeli,
verilerin analizi kisminda detaylandirilmistir.

gosterge
/ \ anlamlandima N
gosteren art  ghsterilen dliil seln;ckhk
(gbstergenin (zihinsel yada anfam
fiziksel varhg) kavram)

Sekil 1. Saussure’iin Modeli
Kaynak: Fiske, 2003:67.
3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren markalarin yayinladiklari sosyal reklamlar
olustururken; 6rneklem dahilinde Argelik ve Vestel'in “22 Mart Diinya Su Giinii” icin yayinladiklar1 reklam
filmleri secilmistir. Calismada Argelik ve Vestel; beyaz esya sektoriiniin oncii markalar1 arasinda yer almalars,
giiclii stirdiiriilebilirlik politikalar: yiiriitmeleri, cevre dostu teknolojik {iriinler gelistirmeleri, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerini siireklilik iginde gerceklestirmeleri ve sosyal reklamlari yogun bir bigcimde
kullanmalar1 nedeniyle tercih edilmistir. Kiiresel i1sinmanin nihai bir sonucu olarak su kaynaklarmin hizla
azalmasi ve beyaz esya sektoriindeki markalarin iirtinlerini (¢amasir makinesi, bulasik makinesi vb.) su
tasarrufu saglayacak sekilde tiretmeleri, arastirmada “Diinya Su Giinii” temal1 sosyal reklamlarin secilme
gerekgesini olusturmaktadir. Bu dogrultuda; Argelik markasmin 20 Mart 2022 tarihinde yayinladig1 “Diinya
Su Giinii Kutlu Olsun!” baslikli reklam filmi ile Vestel markasmin 22 Mart 2022 tarihinde yayiladigi “Adem
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Abi ve Yaren Leylegin Hikayesi #SuyuKorumakSeninEvinde” baslikli reklam filmi Saussure’tin
gostergebilimsel yontemiyle analiz edilmistir."

3.3.Veri Toplama Araci

Arastirmadaki veriler, ikincil veri toplama yontemiyle elde edilmistir. Bu kapsamda; Argelik ve Vestel
markasinin reklamlarini resmi YouTube hesaplarinda erisime agik bir bigcimde paylasmalari, arastirmacinin
ihtiya¢ duydugu veriyi saglamistir. Arastirmada incelenen 42 saniyelik ve 2 dakika 52 saniyelik reklam
filmlerine ait ekran goriintiileri ve gostergeler, markalarin resmi YouTube kanalindan alimmustir.

3.4.Verilerin Analizi

Bu ¢alisma; beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren markalarin sosyal reklamlar yoluyla suyu korumak adina
nasil bir farkindalik olusturduklarini tespit etmeyi amaglamaktadir. Calismanin belirlenen amaci
dogrultusunda; iilkemizde beyaz esya iiretiminde faaliyet gosteren Arcelik markasi ile Vestel markasinin, “22
Mart Diinya Su Giini” i¢in yayinlamis olduklar1 sosyal reklamlar, gostergebilimsel analiz yontemiyle
incelenmisgtir.

Gostergebilimin 6ncii isimleri arasinda Charles Sanders Peirce, Ferdinand de Saussure ve Roland Barthes yer
almaktadir. Ferdinand de Saussure, gelistirmis oldugu modelde odagini gostergelere yoneltmis ve gostergeyi
somut olarak algilanabilen bir obje veya nesne olarak degerlendirmistir. Bagska bir deyisle Saussure icin
gosterge, gosteren ile gosterilen arasindaki iliskisel yapilanma sonucu olusan bir varligi temsil etmektedir.
Gosteren fiziksel bir nesneye isaret ederken; gosterilen ise onun (gosterenin) zihnimizde ¢agristirdig1 anlami
ifade etmektedir (Fiske,2003:67). GOstergebilim, gostergeleri ele alan ve analiz eden bir yontemdir. Gostergeler
ise herhangi bir seye ¢agrisim yapan obje, isaret ya da sembol olarak nitelendirilmektedir. Farkl tiirlerdeki
yapilari igeren gostergeler, gesitli sekillerde ortaya gikabilmektedir. Ornegin; kelimeler, sesler, goriintiiler ya
da objeler birer gosterge olarak incelenebilir. Bu noktada, iletilmek istenen seylerin kars1 tarafa aktarilmasi
siirecinde  gostergelerden yararlanildifi soylenebilir  (Yaylagiil,2015:11-12). Patan (2020:745) ise
gostergebilimsel analizi, gostergelere bir anlam atfeden ve onlarin isaret ettigi anlam1 degerlendiren nitel bir
aragtirma yontemi olarak ele almaktadir.

Reklam calismalarinda yogun bir bicimde kullanilan gostergebilimsel analizde, gostergeler gosterenin isaret
ettigi nesne ve onun gosterilendeki anlami araciligryla ¢éziimlenmektedir. Calismanin amaci ve arastirma
sorular1 dikkate alindiginda, reklam filmlerindeki gorsel ve isitsel gostergeler iizerinden anlamin nasil insa
edildiginin irdelenmesi ve iletilmek istenen sosyal farkindalik mesajinin anlamlandirilmas: siirecinde
Saussure’iin yonteminden faydalanilacaktir. Bu yontemin secilmesinin temel nedeni; Saussure’iin gelistirdigi
gosteren ve gosterilen arasindaki ¢ift yonlii anlam iliskisinin, reklamlardaki goérsel kodlarin hangi kavramsal
anlamlar1 ¢agristirdigini ve anlamin nasil {iretildigini yapisalc: bir yaklasimla sunmasidir. Markalar; sosyal
reklamlarinda kullandiklar1 gostergeler yoluyla hedef kitleler {izerinde tutum ve tavir degisiklikleri meydana
getirebildikleri gibi, kurumsal sosyal sorumluluk anlayislart dogrultusunda yaptiklari faaliyetleri de
duyurabilmektedirler. Bu baglamda calisma, sosyal reklamlar1 kurumsal sosyal sorumluluk cergevesinde
incelemesi ve bu iki ayr1 ¢alisma konusunu biitiinciil bir yaklasimla ele almasi agisindan énem tagsimaktadar.

4. Bulgular
4.1. Diinya Su Giinii Reklamlarinin Géstergebilimsel Coziimlemesi
4.1.1.Argelik, “Diinya Su Giinii Kutlu Olsun!” Reklam Filminin Coziimlemesi ve Bulgular

Argelik markasit bu reklam calismasimni, “22 Mart Diinya Su Giinii'nii” kutlamak amaciyla 20 Mart 2022
tarihinde yayinlamistir. Marka siirdiiriilebilirlik ¢alismalar1 kapsaminda hazirlamis oldugu bu reklam
calismasinda; iiretmis oldugu cevre dostu teknolojik {iiriinlerle 6nemli Olciide su tasarrufu sagladigini
belirterek, bireyleri de su tasarrufu yapmalar1 konusunda tesvik etmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk
anlayist dogrultusunda bugiine kadar cesitli projeleri hayata geciren Argelik, yayimnladigi sosyal reklam
araciligiyla su tasarrufu saglayan teknolojik iiriinlerini hedef kitlelerine duyurmak ve suyun dikkatli
kullanilmasina yonelik bir farkindalik olusturmak istemistir.
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Gorsel 1. “Diinya Su Giinii Kutlu Olsun!” Reklam Filmi Acilis Sahnesi
Kaynak: Arcelik (2022), https://www.youtube.com/watch?v=gMXAuZstsS0

Reklam filminin agilis sahnesini olusturan bu sahnede, “Bir evin nesi var” dis sesi ile birlikte kiiciik yaslardaki
bir erkek ¢ocugunun su dolu bir kap igerisinde sebzeleri yikadig1 goriintiilenmektedir. Marka, reklam filminin
ilk sahnesinde yer verdigi bu goriintiilerle musluktan akan suyun israf edilmedigini vurgulamaktadir. Ayrica
bu islemin kiiciik bir erkek ¢ocugu tarafindan gerceklestirilmesi ise biiyiiklere 6rnek olacak bir davranis
niteligindedir.

Gorsel 2. Sebzelerin Su Dolu Kapta Yikandigi Sahne
Kaynak: Argelik (2022), https://www.youtube.com/watch?v=gMXAuZstsS0

Reklam filminin bu karesinde, su dolu kapta yikanan domatesler ve ardindan su dis sesi kullanilarak ¢ikarilan
bir domates goriintiilenmektedir. Marka bir onceki karede oldugu gibi, bu karelerde de su israfinin
onlenmesine yonelik mesajlar vermektedir.

Gorsel 3. Saksidaki Bitkinin Sulandig1 Sahne
Kaynak: Arcelik (2022), https://www.youtube.com/watch?v=gMXAuZstsS0
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Reklam filminin bu karesinde, “Bir evin nesi var” dis sesi ile birlikte saksidaki bir bitkinin sulama kab1
aracithgiyla sulandigi goriintiilenmektedir. Marka bu karede, bitki sulama iglemleri esnasinda suyun
tasarruflu kullanilmasina yonelik mesajlar vermektedir.

Gorsel 4. Bulasik Makinesinin Gosterildigi Sahne
Kaynak: Arcelik (2022), https://www.youtube.com/watch?v=gMXAuZstsS0

Reklam filminin bu karesinde, bir 6nceki karede oldugu gibi “Bir evin nesi var” dis sesi ile birlikte, bulasik
makinesinin g¢alistirilmak {izere tusuna basildig1 ve kapaginin kapatildig1 goriintiillenmektedir. Reklamin
devamindaki karede ise makine igerisinde yikanan bulasiklarin goriintiisii yer almaktadir. Marka bu karelerde
yer verdigi goriintiilerle, biiylik ol¢lide su ve zaman tasarrufu saglayan bulasik makinesine dikkat
¢ekmektedir.

Gorsel 5. Su Dolu Kapta Yikanan Cilekler ve Caglayanin Gosterildigi Sahne
Kaynak: Arcelik (2022), https://www.youtube.com/watch?v=gMXAuZstsS0O

Reklam filminin bu karesinde; su dolu kapta yer alan ¢ileklerin tizerine, suya diisme dis sesiyle beraber bir
cilegin atildig1 gorintillenmektedir. Reklam filmindeki bu gériintiiniin hemen ardindan, “Bin evin sesi var”
dis sesi ile beraber bir ¢aglayanin goriintiisii ve sesine yer verilmistir. Marka bu karelerde yer verdigi
goriintiilerden ilkinde suyun israf edilmedigini vurgulamaktayken; ikincisinde ise evlerde su tasarrufu
saglamaya yonelik yapilan faaliyetler dogrultusunda dogal su kaynaklarmmin korunabilecegini
vurgulamaktadir. Ayrica reklam filmindeki ¢aglayan sesinin, dis sesteki “bin evin sesiyle” eglestirilmesi
yoluyla da herkesin suyu korumaya yonelik ortaklasa faaliyetlerde bulunabilecegi ifade edilmektedir.
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Gorsel 6. Evlerden Cikan Kalplerin Gosterildigi Sahne
Kaynak: Argelik (2022), https://www.youtube.com/watch?v=gMXAuZstsS0

Reklam filminin bu karesinde; “ve her evin diinyay: degistirecek giicti var” dis sesi birlikte, evlerden ¢ikan
kalpler goriintiillenmektedir. Reklam karesindeki kalpler, evlerde yasayan insanlari sembolize etmektedir.
Ayni zamanda, reklamdaki kalplerin kirmizi ve beyaz renk birlesiminde sunulmasi yolu ile de markanin
kurumsal renklerine atifta bulunulmaktadir. Marka bu karedeki goriintiiyle, her evin su tasarrufu saglamak
icin onemli bir potansiyele sahip olduguna dikkat ¢cekmektedir.

Gorsel 7. Arcelik Geri Doniisiim Tesisi ve Buzdolabi Isletmesinin Gosterildigi Sahne
Kaynak:Argelik (2022), https://www.youtube.com/watch?v=gMXAuZstsS0

Reklam filminin bu karesinde; “ Argelik olarak, eski teknoloji {iriinleri ¢evre dostu yeni {iriinlerle degistirerek”
dis sesi ile beraber, Eskisehir'deki Arcelik AEEE Geri Doniisiim Tesisi ve Buzdolabi Isletme’sinin
goriintiilerine yer verilmektedir. Geri doniisiim tesisinin yer verildigi karede atik geri doniistimiinde ¢alisan
makineler gosterilirken; buzdolabi isletmesinin yer verildigi karede ise mutlu bir sekilde ¢alisan personeller
ve buzdolabi tasiyan bir robot gosterilmektedir. Marka bu karelerde yer verdigi goriintiilerle; atik geri
dontisiim tesisi ve buzdolabi isletmesinde kullandig1 yeni teknolojilerle, cevre dostu tiretimini siirdiirdiigiine
dikkat ¢ekmektedir. Ayrica geri doniisiim tesisinde atiklara yonelik yapilan faaliyetlerin gosterilmesi,
markanin siirdiiriilebilirlik kapsaminda yaptig1 calismalar1 da kanitlar niteliktedir.
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Gorsel 8. Su Tasarrufu Saglayan Bulasik Makinesinin Gosterildigi Sahne
Kaynak: Arcelik (2022), https://www.youtube.com/watch?v=gMXAuZstsS0

Reklam filminin bu karesinde; “Son 8 yilda 8,1 milyon ton” dis sesi ile birlikte koyu gri renkte bir bulasik
makinesi goriintillenmekte ve devamindaki karede ise bulasik makinesinin icerisinde yukaridan asagiya
dogru inen mavi bir 151k yer almaktadir. Marka bu karelerde yer verdigi goriintiilerle, iirettigi cevre dostu
bulasik makinesi sayesinde “8 yil” gibi uzun bir siirede “8,1 milyon ton su tasarrufu” sagladigma dikkat
cekmektedir.

;-Pi--;,h GONLOK TUKETIMINE ESDEGER

Gorsel 9. Akarsu ve Goliin Gosterildigi Sahne
Kaynak: Arcelik (2022), https://www.youtube.com/watch?v=gMXAuZstsS0

Reklam filminin bu karesinde, “Yani 10 milyon evin giinliik tiiketimine esdeger su tasarrufu sagladik” dis sesi
ile birlikte, akarsudan avuglarina su dolduran bir insan eli ve devaminda ise akarsu goriintiisiine yer
verilmektedir. Reklamin diger karesinde ise doganin kalbinde yer alan ¢ok giizel bir gol gosterilmektedir.
Marka bu karelerde yer verdigi goriintiilerle, cevre dostu bulasik makinesi sayesinde “Son 8 yilda 8,1 milyon
ton” su tasarrufu sagladigni ve bunun “10 milyon evin giinlitk su tiiketimine esdeger” oldugunu
vurgulamaktadir. Aynm1 zamanda marka, burada yer verdigi goriintiilerle bir &nceki karede yer alan
goriintiileri desteklemekte ve ¢evre dostu bulasik makinesi ile dogaya bulundugu katkiy: ifade etmektedir.
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Gorsel 10. Arcelik Camasir Makinesi Isletmesi, Bulasik Makinesi ve Tiirkiye Haritasinin Gosterildigi
Sahne Kaynak: Argelik (2022), https://www.youtube.com/watch?v=gMXAuZstsS0

Reklam filminin bu karesinde; “Siz de evinizde alacaginiz énlemlerle Iklim Dostu Hareket'e destek olun, suyu
hep birlikte koruyalim” dis sesi ile birlikte, Cayirova’daki Argelik Camasgir Makinesi Isletmesi ve burada
calisan insanlar goriintiilenmektedir. Reklamin devamindaki diger karede ise yine aym dis ses esliginde
bulasik makinesinin kapagini acan ve yikanmis mutfak gerecleri sepetini ¢eken bir insan eli yer almaktadir.
Reklamin bu sahnesindeki son karede ise “Diinya Su Giinii Kutlu Olsun!” dis sesi ile beraber, Tiirkiye haritas:
tizerinde kirmizi ve siyah renk birlesiminden olusturulmus kalpler gosterilmekte ve “Diinya Su Giini”
kutlanmaktadir. Marka bu karelerde yer verdigi goriintiilerle; bireyleri su kullanimina iliskin almalar1 gereken
onlemler konusunda yonlendirmekte ve iklim dostu harekete destek olmalari icin bir cagrida bulunarak,
Diinya Su Giinii'nii kutlamaktadir. Ayn1 zamanda, reklamda yer verilen kirmizi ve siyah renk birlesiminden
olusturulmus kalpler ile de markanin kurumsal renklerine dikkat ¢ekilmektedir.
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Gorsel 11. Arcelik Logosu ve Sloganinin Gosterildigi Sahne
Kaynak: Arcelik (2022), https://www.youtube.com/watch?v=gMXAuZstsS0

Reklam filminin bu son sahnesinde; “Argelik, iyiligi askla tasarlar” dis sesi birlikte markanin logosu, slogani,
web adresi ve ¢agr1 merkezi numarasi goriintiilenmektedir. Ayrica Argelik’in Kog Holdinge ait bir marka
olmasindan dolay1, reklam karesinin sol késesinde Ko¢ Holdingin logosuna yer verilmistir.

Tablo 1. Argelik, “Diinya Su Giinii Kutlu Olsun!” Reklam Filmine Ait Gostergeler

Gosterge Gosteren Gaosterilen
Insan Su dolu kapta sebzeleri yikayan kiigiik bir Suyun israf edilmemesi,
erkek ¢ocugu biiytiiklerin 6rnek alacagi bir

davranis

Dilsel Dis sesteki; “Bir evin nesi var” ifadesi Bir evin suyu korumak icin
onemli bir potansiyele sahip
oldugu

Sebze Su dolu kapta yikanan domates ve biber Suyun israf edilmemesi

Bitki Saksidaki bitkinin sulanmasi Suyun hayat vermesi

Nesne Bitki sulama kabi Suyun tasarruflu kullanimi
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Dilsel Dis sesteki; “Bir evin nesi var” ifadesi Bir evin suyu korumak igin
onemli bir potansiyele sahip
oldugu

Nesne Bulasik Makinesi Su ve zaman tasarrufu saglayan
son teknoloji yeni bir {iriin

Nesne Bulasik makinesinde yikanan bulagiklar Su tasarrufu saglanarak
yikanmis temiz mutfak esyalari

Dilsel Dis sesteki; “Bir evin nesi var” ifadesi Bir evin suyu korumak igin
6nemli bir potansiyele sahip
oldugu

Meyve Su dolu kapta yikanan ¢ilekler ve bu kap Suyun israf edilmemesi

icerisine atilan bir ¢ilek

Doga Caglayan Huzur, berraklik, dogal su
kaynaklarinin korunmasi

Dilsel Dis sesteki; “Bin evin sesi var” ifadesi Evlerde alinan 6nlemlerle dogal
su kaynaklarinin korunabilecegi

Nesne Evler iizerinden ¢ikan kalpler Evlerdeki yagam

Dilsel Dis sesteki; “Ve her evin diinyay1 Her evin suyu korumak igin

degistirecek giicii var” ifadesi onemli bir potansiyele sahip
oldugu

Insan Makineyi calistiran personel Yeni teknolojilerle iiretim

Nesne Makine Yeni teknolojilerle iiretim

Insan Isletmede galigan personeller Son teknolojilerle iiretim yapan
mutlu ¢aliganlar

Nesne Buzdolabi tasryan robot Yeni teknolojilerle iiretim

Dilsel Dis sesteki; “Argelik olarak, eski teknoloji Markanin siirdiiriilebilirlik

driinleri ¢evre dostu yeni iiriinlerle calismalar1 kapsaminda

degistirerek” ifadesi kurumsal sosyal
sorumlulugunu yerine
getirmesi, sorumluluk
iistlenmesi

Nesne Bulasik Makinesi Su tasarrufu saglayan cevre
dostu teknolojik bir {iriin

Nesne Bulasik makinesinde yikanmis temiz mutfak | Az su kullanilarak temizlenen

esyalar1 mutfak esyalari

Dilsel Dis sesteki ve ekrandaki; “Son 8 yilda 8,1 Markanin sekiz yil gibi uzun bir

milyon ton” ifadesi siirede sagladig biiyiik
miktarlardaki su tasarrufu

Insan Akarsudan avucuna su dolduran insan Temizlik, berraklik, dogal su
kaynagl, temiz i¢me suyu

Doga Akarsu Temizlik, berraklik, dogal su
kaynag1

Doga Gol Huzur, ferahlik, sakinlik

Dilsel Dis sesteki ve ekrandaki; “Yani 10 milyon Markanin, suyu korumak igin

evin giinliik titketimine esdeger su tasarrufu | sagladig: biiyiik miktarlardaki
sagladik” ifadesi su tasarrufu

Insan Isletmede ¢aligan personeller Son teknolojilerle iiretim yapan

nitelikli personeller ve verimli
bir ¢alisma ortami
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Dilsel Das sesteki; “Siz de evinizde alacaginiz Markanin, suyu korumak igin
onlemlerle Tklim Dostu Hareket'e destek insanlarda bir farkindalik
olun, suyu hep birlikte koruyalim” ifadesi olusturmasi ve onlar1 tegvik
etmesi
Nesne Tiirkiye Haritas1 tizerinden ¢ikan kalpler Evlerdeki yagsam
Dilsel Dis sesteki ve ekrandaki; “Diinya Su Glinii Markanin Diinya Su Giinii'nii
Kutlu Olsun!” ifadesi kutlamasi
Simge Argelik logosu ve slogani iyiligi askla tasarlayan bir
marka
Dilsel Dis ses ve ekrandaki; “Arcelik, iyiligi askla Markanin siirdiiriilebilirlik
tasarlar” slogam kapsaminda yaptig1 caligmalari,
“iyilik” kavramiyla vurgulamas:

4.1.2.Vestel, “Adem Abi ve Yaren Leylegin Hikayesi #SuyuKorumakSeninEvinde” Reklam Filminin
Coziimlemesi ve Bulgular

Vestel markasi, “22 Mart Diinya Su Giinii” i¢in hazirlamis oldugu bu reklam g¢alismasii 22 Mart 2022
tarihinde yayinlamistir. Marka siirdiiriilebilirlik ¢alismalari kapsaminda yaymnlamis oldugu bu reklam
caligmasinda, balikgilikla ugrasan Adem Abi ve goniil bagi kurdugu Yaren Leylegin hikayesine yer vermistir.
Kurumsal sosyal sorumluluk anlayis1 dogrultusunda cesitli ¢alismalarda bulunan Vestel, yayinladig: sosyal
reklamda suyu korumak ve su israfin1 onlemek amaciyla iizerine diiseni yaptigini belirtmekle birlikte, herkesi
suyu korumaya tesvik etmekte ve bir farkindalik olusturmaktadir.

Gorsel 1.“Adem Abi ve Yaren Leylegin Hikayesi #SuyuKorumakSeninEvinde” Reklam Filmi A¢ilis Sahnesi
Kaynak: Vestel (2022), https://www.youtube.com/watch?v=FIQeOwazdZA

Reklam filminin agilis sahnesini olusturan bu sahnede; duygusal bir dis ses ile beraber, giin dogumunda
“Yaren” ismini verdigi kayigiyla gole acilan orta yaslardaki bir erkek goriintiilenmektedir. Bu karenin
devaminda ise “Adem Abi & Yaren Leylegin hikayesi” baslikli bir yazi goriintillenmektedir. Marka bu
karelerde yer verdigi goriintiilerle, reklam filmine konu olan “Adem Abi ile Yaren Leylegin” hikayesine dikkat
cekmektedir.
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Gorsel 2. Yaren Leylek ve Adem Abi’'nin Gosterildigi Sahneler
Kaynak: Vestel (2022), https://www.youtube.com/watch?v=FIQeOwazdZA

Reklam filminin bu karelerinde, Adem Abi'nin Yaren Leylekle tamsma Gykiisiine yer verilmektedir. Reklam
filminin birinci karesi, gol {izerinde ucan Yaren Leylegin goriintiillenmesiyle baglamakta ve Adem Abi'nin
“Ben Yaren’i gormeden duramiyorum, yani sanki bir evlat gibi” sozleriyle devam etmektedir. Hemen
ardindan ikinci karede, Adem Abi'nin aglari topladigi goriintillenmekte ve “bir sabah aglari toplamaya
gittigim zaman” soOzlerine yer verilmektedir. Reklamin tiglincii karesinde ise aglara takilan bir balik
goriintillenmektedir. Bu karenin devamindaki karede, evinin balkonunda oturan Adem Abi goriintillenmekte
ve onun “bir leylegin kondugunu gordiim kayigin basina” sozlerine yer verilmektedir. Marka bu karelerde
yer verdigi goriintiilerle; balikgilikla ugrasan Adem Abi'nin, Yaren Leylekle kurdugu ilk iletisimine dikkat
cekmektedir. Ayni zamanda marka, acilis sahnesindeki hikayeyi Adem Abi'nin kendisinin anlatmasimi
saglayarak, izleyicinin dikkatini reklama yoneltmektedir.

Gorsel 3. Adem Abi ve Yaren Leylegin Fotograflariin Gosterildigi Sahneler
Kaynak: Vestel (2022), https://www.youtube.com/watch?v=FIQeOwazdZA

Reklam filmindeki bu karelerin ilkinde, Adem Abi’nin “Ondan sonra attim baligi, yedi bu” sozleri ile birlikte,
kendisi ve Yaren Leylegin kayikta cekilmis dogal bir fotografi goriintiilenmektedir. Bu karenin devamindaki
karede ise Adem Abi'nin “Karnini doyurdu, ugtu gitti” sézleri ile birlikte, yine kendisi ve Yaren Leylegin
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kayikta cekilmis bagka bir dogal fotografi goriintillenmektedir. Bu karenin ardindan, Adem Abi'nin “Ertesi

”

glin yine geldi, yine besledim...

sOzleri ile birlikte, evinin penceresinden 6zlem dolu bir sekilde disariy:
izledigi goriintiisiine yer verilmektedir. Marka bu karelerde yer verdigi goriintiilerle; Adem Abi ve Yaren
Leylegin ilk karsilasmasini birinci agizdan dinlemekte ve onlarin arasindaki sevgi bagmi fotograflarla
desteklemektedir.

Gorsel 4. Adem Abinin Balik Tuttugu ve Aglari Onardig Sahne
Kaynak: Vestel (2022), https://www.youtube.com/watch?v=FIQeOwazdZA

Reklam filmindeki bu ilk iki karede; Adem Abinin “10 yildan beri her sabah 6 ay, leylekle beraber baliga
cikiyoruz” sozleriyle birlikte, aglar1 onardigi ve golde balik tuttugu goriintiilerine yer verilmektedir. Reklamin
devamindaki diger iki karede ise Adem Abi’nin “Iki balik tutarsam biri benim, biri Yaren’in diyecegim. Yaren
doymazsa ikisini birden veririm. O kadar seviyorum yani” sozleriyle birlikte, aglar1 cektigi anlar
goriintiilenmekte ve yakin kadrajda kendi goriintiisiine yer verilmektedir. Marka bu karelerde yer verdigi
goriintiilerle; Adem Abi {izerinden balik¢ilik mesleginin zorlugunu ve bir hayvana olan bagliligi, sevgiyi
vurgulamaktadir.
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Gorsel 5. Adem Abi’'nin Tekneyle Gole Acildig1 ve Konusmalarina Yer Verildigi Sahne
Kaynak: Vestel (2022), https://www.youtube.com/watch?v=FIQeOwazdZA

Reklam filmindeki bu ilk iki karede; Adem Abi’'nin “Eskiden 7-8 metre su vardi, simdi en derin yer 3 metre.
Yazin su bir metreye kadar diisliyor” sozleriyle birlikte, kayigiyla golde dolastigi goriintiilere yer
verilmektedir. Reklamuin diger iki karesinde ise Adem Abi'nin “Dolayisiyla baliklar azaldi, leylekler de
geziyorlar balik bulamiyorlar, ben bunlar1 hep takip ediyorum. Tedirginim, eskiden ¢ok bol yagmur vard,
kar vardi. Simdi iklimler ¢ok degisti, goliimiiz de kuruyabilir” sdzleriyle birlikte, evinin balkonunda oturdugu
ve golde kayigiyla gezdigi goriintiilere yer verilmektedir. Bu karelerin ardindan, Adem Abi'nin “Goliimiiziin
kurumasi, bir felaket gibi bir sey yani. Biitiin hayvanlarin telef olmasi demek” sozleriyle birlikte, yakin
kadrajda kendisinin {izgiin ve endiseli goriintiistine yer verilmektedir. Marka bu karelerde yer verdigi
goriintiilerle; iklim degisiklikleri sonucu goldeki su seviyelerinin ve baliklarin giderek azaldigin, leyleklerin
beslenmek igin balik bulamadigim ve goliin kuruma esiginde oldugunu Adem Abi'nin kendisinden
dinleyerek, suyu korumanin énemine dikkat cekmektedir. Ayni zamanda marka, balikgi Adem Abi'nin
yasadig1 endiseyi ve tizlintiiyii dile getirerek, durumun ciddiyetini 6ne ¢ikarmaktadir.

Gorsel 6. Adem Abi ve Goliin Gosterildigi Sahneler
Kaynak: Vestel (2022), https://www.youtube.com/watch?v=FIQeOwazdZA

Reklam filmindeki bu karelerden ilkinde; duygusal bir dis ses esliginde ekranda “Kiiresel 1sinma ile birlikte
iklimler degisiyor, yagislar azaliyor, kuraklik tehlikesi her gecen giin biiyiiyor. Oksijen ve su kaynaklarinin
giderek tilkenmesi diinyadaki tiim canllar etkiliyor. Gollerin ve tatll su alanlarinin kurumasiyla beraber
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beslenme alanlar1 yok olan kuslarin gog yollar1 degisiyor.” ifadeleri yer almakta ve Adem Abi'nin teknesiyle
golde dolastig1 kareler goriintilenmektedir. Bu karenin devamindaki karede, Adem Abi'nin “Subat'm
20’'nden, 25'nden sonra {iziintii basliyor bende; gelecek mi gelmeyecek mi? Her sene bu stresi yastyorum.”
sozleriyle birlikte, evinin balkonundaki hiiziinlii goriintiisiine yer verilmektedir. Bu karenin devamindaki
diger karelerde ise Adem Abi'nin “Biraz geg geldi mi, ben ¢ok iiziintii duyuyorum yani...Uykularim kagiyor,
gozlerim yolda kaliyor.” sozleriyle birlikte, g6l kenarinda umutla ve hasretle Yaren Leylegi bekledigi
goriintiilere yer verilmektedir. Marka bu karelerde yer verdigi goriintiilerle; iklim degisikliklerinin olumsuz
etkisi sonucunda, su kaynaklarinin tiikkendigine ve canlilarin dogal yasam alanlarinin giderek yok olduguna
vurgu yaparak, bireylerde bir farkindalik olusturmaktadir. Ayni zamanda marka, Yaren Leylegi hasretle
bekleyen Adem Abi'nin goriintii ve sozlerine yer vermesi yoluyla da ilk karedeki yazihi ifadeleri
desteklemektedir.

Gorsel 7. Yaren Leylek ve Adem Abi'nin Gosterildigi Sahneler
Kaynak: Vestel (2022), https://www.youtube.com/watch?v=FIQeOwazdZA

Reklam filmindeki bu karelerin ilkinde; “Telgrafin Tellerine Kuslar m1 Konar? sarkisi ile birlikte, Yaren
Leylegin gol iizerinde kanat cirptig1 anlar goriintillenmektedir. Bu karenin devamindaki karede ise, Adem
Abi'nin “Yaren geldigi zaman, o anda iste diinya benim oluyor” sozleriyle birlikte, Yaren Leylegin kayiga
kondugu andaki goriintiilerine yer verilmektedir. Bu karenin devaminda, Adem Abi'nin “Herkesin {izerine
diiseni yapmasi lazim ki bende Yarenime kavusayim. Dua ediyorum yani. Onun sag olmasmna dua ediyorum.”
sozleriyle birlikte, Yaren'e balik verdigi anlar goriintiilenmektedir. Bu karenin devaminda, “Bu sene geldi ya
seneye” dis sesi ile birlikte, Adem Abi’nin balik tuttugu ve Yarenin de kay1gin basinda bekledigi goriintiilere
yer verilmektedir. Marka bu karelerde yer verdigi goriintiilerle; Adem Abi ve Yaren Leylegin kurdugu goniil
bagmi, kavugsma anm ve mutlulugunu izleyicilerine aktarmakla beraber, herkesi bu mutlu anin her yil
yagsanmasi i¢in sorumluluk almaya davet etmektedir.
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Gorsel 8. Yaren Leylek ve Adem Abi'nin Gosterildigi Sahneler
Kaynak: Vestel (2022), https://www.youtube.com/watch?v=FIQeOwazdZA
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Reklam filmindeki bu karelerin ilkinde; “Biz Vestel olarak iizerimize diigseni biliyoruz ve "neden olmasin"
diyerek tiretimimizin her adiminda kaynaklarimizi dikkatli kullanmak i¢in ¢alisiyoruz ve herkesi Yaren gog
yollarimi degistirmesin diye yikama programini degistirmeye davet ediyoruz.” dis sesi ile birlikte, arka
plandaki Adem Abi ve Yaren Leylegin goriintiilerinin {izerinde “(%39) Son 5 yilda beyaz esya iiretimlerimizde
iiriin bagina diisen su miktarini %39 azalttik.” ifadesi ve alt bantta da bu ifadenin agiklamasina yer verildigi
goriintiilenmektedir. Reklamin devamindaki diger karede ise “Suyu korumak senin evinde” dis sesi ile
birlikte, arka planda Adem Abi ve ekranin én yiiziinde Yaren Leylegin goriintiisii ile beraber “SUYU
KORUMAK SENIN EVINDE” yazisina yer verildigi goriintiilenmektedir. Marka bu karelerde yer verdigi
goriintiilerle; suyu korumak adina beyaz egya iiretiminde kullandig1 su miktarini “%39” oraninda azalttigin
belirterek, Yaren Leylegin go¢ yollarini degistirmemesi i¢in herkesi yikama programlarimi degistirmeye davet
etmektedir. Boylelikle marka; Adem Abi ve Yaren Leylegin duygusal hikayesinden yola ¢ikarak suyu
korumak adina yaptig faaliyetleri hedef kitlelerine bildirmekte ve onlarin da evlerinde aldiklar1 6nlemlerle
suyu koruyabileceklerine dikkat gekerek, farkindalik olusturmaktadir.

VESITEL'LE

OLUR

HEDEM OLMASINT

Gorsel 9. Vestel Logosu ve Sloganinin Gosterildigi Sahne
Kaynak: Vestel (2022), https://www.youtube.com/watch?v=FIQeOwazdZA

Reklam filminin son sahnesini olusturan bu karede, Vestel markasinin logosu ve “VESTEL'LE OLUR NEDEN
OLMASIN” slogaru goriintiilenmektedir. Ayrica Vestel’in Zorlu Holdinge ait bir marka olmasindan dolay,
reklam karesinin sol kdsesinde Zorlu Holdingin logosuna yer verilmistir.

Tablo 2. Vestel, “Adem Abi ve Yaren Leylegin Hikayesi #SuyuKorumakSeninEvinde” Reklam

Filmine Ait Gostergeler

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Giin dogumunda kayigiyla gole Balikgilik meslegi, emek
acilan, orta yaslardaki bir erkek

Doga Gol Canlilarin dogal yasam alani, huzur,
insanlar igin gecim kaynag1

Ekranda beliren “Adem Abi ile Markanin “Adem Abi ve Yaren Leylegin
Dilsel Yaren Leylegin hikayesi” ifadesi hikayesi” {izerinden suyu korumaya
yonelik verdigi mesajlar

Hayvan Gal iizerinde ugan Yaren Leylek Canlilarin dogal yasam alani, sevdigi
golii ve Adem Abi'yi her yil ziyaret
eden sadik bir canli

Dilsel Adem Abi'nin; “Ben Yaren'i Evlad: gibi gordiigii Yaren Leylekle
gormeden duramiyorum, yani sanki | goniil bagi kuran bir balik¢i, hayvan

bir evlat gibi” s6zleri sevgisi
Insan Aglari toplayan Adem Abi Anadolu insan, balikgilik meslegi, emek
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Dilsel Adem Abi’nin; “Bir sabah aglar1 Balikcilik meslegi, gecim kaynagi, emek,
toplamaya gittigim zaman” sozleri | sabir
Hayvan Aglara takilan bir balik Gecim kaynagi, balik¢iligin zorlugu,
sabir
Insan Evinin balkonunda oturan Adem Bir hayvanla arasinda goniil bag: kuran
Abi giizel yiirekli Anadolu insan1
Dilsel Adem Abi’nin; “bir leylegin Adem Abi’'nin Yaren Leylekle ilk
kondugunu gordiim kayigin tanisma hikayesi
basina” sozleri
Nesne Fotograf cercevesi Adem Abi ve Yaren Leylegin kayikta
¢ekilmis fotografi
Dilsel Adem Abi'nin; “Ondan sonra attm | Adem Abi’nin Yaren Leylekle kurdugu
baligi, yedi bu” sozleri ilk iletisim
Dilsel Adem Abi’nin; “Karnimn doyurdu, Adem Abi’'nin Yaren Leylegi beslemesi,
ugtu gitti” sozleri hayvan sevgisi
Insan Evinin penceresinden disariy1 Ozlem, umut, hayvan sevgisi
izleyen Adem Abi
Dilsel Adem Abi'nin; “Ertesi giin yine Adem Abi'nin Yaren Leylegi beslemesi,
geldi, yine besledim...” sozleri hayvan sevgisi, kendisini besleyen
insana sadakat gosteren sadik bir canli
Insan Aglari onaran Adem Abi Emek, isini severek yapan bir balik¢1
Dilsel Adem Abi'nin; “10 yildan beri her Adem Abi'nin Yaren Leylekle yillardir
sabah 6 ay, leylekle beraber baliga siiren goniil bagy, sadik bir canli
cikiyoruz” sozleri
insan Aglar geken Adem Abi Emek, balik¢ilik mesleginin zorlugu,
sabir
Dilsel Adem Abi'nin; “Iki balik tutarsam Fedakar bir balikgy, iyi niyet, hayvan
biri benim, biri Yaren’in diyecegim. | sevgisi
Yaren doymazsa ikisini birden
veririm. O kadar seviyorum yani”
sozleri
Insan Adem Abi Bir hayvana olan baglilik, sevgi,
sadakat, iyilik, fedakarlik
Insan Kayigiyla golde dolasan Adem Abi | Su seviyelerinin ve goldeki canli
gesitliliginin azalmasindan endise
duyan {izgiin bir balik¢1
Adem Abi’nin; “Eskiden 7-8 metre Kiiresel issnmanin artmasi, su
Dilsel su vardi, simdi en derin yer 3 metre. | seviyelerinin azalmasi
Yazin su bir metreye kadar
diisiiyor” sozleri
Insan Evinin balkonunda oturan Adem Su seviyelerinin ve goldeki canlt
Abi cesitliliginin azalmasindan endise
duyan {izgiin bir balik¢i
Dilsel Adem Abi'nin; “Dolayisiyla baliklar | iklim degisiklikleri karsisinda duyulan
azalds, leylekler de geziyorlar balik | endise, goldeki su seviyesinin azalmasi
bulamiyorlar, ben bunlari hep takip | ve canlilarin beslenememesinden dolay1
ediyorum. Tedirginim, eskiden ¢ok | yaganan tedirginlik
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bol yagmur vards, kar vardi. $imdi
iklimler ¢ok degisti, goliimiiz de
kuruyabilir” sozleri

Dilsel Adem Abi'nin; “Goliimiiziin Goliin kurumasi ve canlilarin yok
kurumasi, bir felaket gibi bir sey olmasi ihtimaline karst duyulan endise,
yani. Biitiin hayvanlarin telef olmas: | korku
demek” sozleri

Dilsel Dis ses ve ekrandaki; “Kiiresel Markanin, kiiresel issnmanin olumsuz
1sinma ile birlikte iklimler degisiyor, | sonuglarma dair farkindalik olusturmast
yagislar azaliyor, kuraklik tehlikesi
her gecen giin biiyiiyor. Oksijen ve
su kaynaklarinin giderek tiikenmesi
diinyadaki tiim canlilar etkiliyor.

Gollerin ve tatli su alanlarinin
kurumasiyla beraber beslenme
alanlar1 yok olan kuslarin gog
yollar1 degisiyor.” ifadeleri

Insan Evinin balkonunda oturan Adem Yaren Leylegin gelip gelemeyeceginden
Abi endisen duyan ve iiziilen giizel yiirekli

bir balik¢1, hayvan sevgisi

Dilsel Adem Abi'nin; “Subat'in 20'nden, Yaren Leylegin gelip gelemeyeceginden
25'nden sonra {izlintii baslyor endisen duyan ve {iziilen giizel yiirekli
bende; gelecek mi gelmeyecek mi?” | bir balik¢l, hayvan sevgisi
sozleri

Insan Gol kenarinda Yaren Leylegi Hayvan sevgisi, hasret, endise, umut ve
hasretle bekleyen Adem Abi sabirl bekleyis

Dilsel Adem Abi'nin; “Biraz geg geldi mi, | Dort gozle Yaren Leylegin gelisini
ben ¢ok iiziintii duyuyorum bekleyen giizel yiirekli bir balikgi,
yani...Uykularim kagiyor, gozlerim | hayvan sevgisi
yolda kalryor.” sozleri

Insan Balik tutan Adem Abi Balik¢ilik meslegi, emek, sabir

Dilsel Das sesteki; “Telgrafin tellerine Markanin, Adem Abi ve Yaren Leylegin

kuslar m1 konar? Herkes sevdigine
boyle mi yapar?” sarki sozleri

arasindaki sevgi bagini duygusal bir
bigimde yansitmast

Insan ve Hayvan

Adem Abi ve Yaren Leylegin
kavusma ani

Hayvan sevgisi, mutluluk, sadakat

Dilsel

Adem Abi’nin; “Yaren geldigi
zaman, o anda iste diinya benim
oluyor” sozleri

Evladina kavusmus gibi mutlu olan ve
Yarenle arasinda goniil bagi kuran bir
balik¢t

Insan ve Hayvan

Adem Abi'nin Yaren Leylegi
besledigi anlar

Hayvan sevgisi, mutluluk, iyi niyet,
fedakarlik, sadakat

Dilsel

Adem Abi’nin; “Herkesin {izerine
diiseni yapmasi lazim ki bende
Yarenime kavusayim. Dua
ediyorum yani. Onun sag olmasina
dua ediyorum” sozleri

Bir hayvanla kurulan goniil bags, biiyiik
bir sevgi, umut, sabir, sadakat,
sorumluluk tistlenme, herkesin {izerine
diiseni yapmasi i¢in ¢cagrida bulunma

Insan ve Hayvan

Adem Abi'nin aglar cektigi ve
Yaren Leylegin kayigin basinda
bekledigi anlar

Balik¢ilik meslegi, hayvan sevgisi,
mutluluk, sadakat

Dilsel

Das sesteki “Bu sene geldi ya
seneye” ifadesi

Beklenti, umut, sabur, belirsizlik
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Dilsel

Dis sesteki; “Biz Vestel olarak
lizerimize diiseni biliyoruz ve
"neden olmasin" diyerek
tretimimizin her adiminda

Markanin kurumsal sosyal sorumluluk
anlayist dogrultusunda suyu korumak
adina aldig1 6nlemler, hedef kitleleri
suyu korumak i¢in harekete gegirme

kaynaklarimiz: dikkatli kullanmak
i¢in calistyoruz ve herkesi Yaren
g0¢ yollarinm1 degistirmesin diye
yikama programini degistirmeye
davet ediyoruz.” ifadeleri

Dilsel Ekrandaki; “(%39) Son 5 yilda
beyaz esya tiretimlerimizde {irtin
basina diisen su miktarini %39
azalttik.” ifadesi ve alt bantta bu

Markanin suyu korumak adina almis
oldugu 6nlem ve kanit1

ifadenin agiklanmasi

Insan ve Hayvan Golde kanat ¢irpan Yaren Leylek ve

Adem Abi'nin Yaren Leylege bakist

Hayvan sevgisi, mutluluk, sadakat

Dilsel Ekranda goriinen ve dis sesteki;
“SUYU KORUMAK SENIN
EVINDE” ifadesi

Vestel logosu ve slogan

Evlerde alinan 6nlemlerle suyun
korunabilecegine dikkat cekilmesi ve
bireylerin tegvik edilmesi

Simge Vestel teknolojileri ile suyu korumanin

miimkiin oldugu

5. Sonug ve Tartisma

Gilintimiizde her kurulus, topluma kars1 sorumlulugunu yerine getirmek amaciyla gesitli alanlarda kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestirmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk; kuruluslarin ekonomik ve
yasal sorumluluklar1 disinda, goniillii bir bigimde yerine getirdikleri sorumluluklari olusturmaktadir. Toplum
tizerinde giiclii bir imaj ve kimlik insa etmek isteyen kuruluslar, yaptiklar1 kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini kamuya duyurma siirecinde sosyal reklamlardan faydalanmaktadirlar. Sosyal reklamlar,
toplumu ilgilendiren konularda sosyal bir farkindalik olusturmak ve olumlu birtakim davranislarin
yerlesmesini saglamak amaciyla yayinlanmaktadir. Son donemlerde kiiresel 1ssnmaya bagl olarak yasanan su
seviyelerindeki azalmalar, bir¢ok kurulusun suyu korumaya yonelik onlemler almasina ve bu konuya
hassasiyetle yaklasmasina neden olmustur. Bu dogrultuda, suyu korumaya yonelik yapilan kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarinda artislar yasanmis ve kampanyalara dair mesajlar sosyal reklamlarla hedef
kitlelere iletilmistir.

Bu calismada; beyaz esya iiretiminde faaliyet gosteren markalarin sosyal reklamlar yoluyla hedef kitleler
tizerinde suyu korumaya yonelik nasil bir farkindalik olusturduklar: incelenmistir. Calismanin belirlenen
amact dogrultusunda; beyaz esya sektoriiniin 6ncii markalar: arasinda yer alan Argelik ve Vestel’in “22 Mart
Diinya Su Giinii” icin yaymlamis olduklar1 sosyal reklamlar, gostergebilimsel analiz yontemiyle
¢ozliimlenmistir.

Calisma kapsaminda; ilk olarak Argelik markasinin 20 Mart 2022 tarihinde yayinladig: “Diinya Su Giinii Kutlu
Olsun!” baglikli, 47 saniyelik reklami incelenmistir. Argelik markasi bu reklaminda; evlerdeki su israfinin
onlenmesine yonelik 6nemli mesajlar vermekle birlikte, {iretmis oldugu yeni teknolojilerle suyu korumak
adina ne gibi faaliyetlerde bulundugunu hedef kitlelerine aktarmigtir. Reklam filmi incelendiginde; markanin
oncelikle “Bir evin nesi var?” dis sesi ile birlikte, evlerde suyun dikkatli kullanilmasina ydnelik mesajlar
verdigi tespit edilmistir. Reklamin devaminda “Bin evin sesi var” dis sesi ile birlikte, dogal su kaynaklariin
korunmasinda her evin {izerine diisen sorumluluklara dikkat ¢ekilmistir. Marka reklamindaki diger karelerde
ise iretmis oldugu ¢evre dostu teknolojik iiriinlerle nemli miktarlarda su tasarrufu sagladigini vurgulayarak,
iiretim tesislerinin goriintiilerine yer vermistir. Reklam filmindeki diger goriintiilerde marka, su tasarrufu
saglamak icin {izerine diisen sosyal sorumlulugu yerine getirdigini hedef kitleleriyle paylasmakta ve ardindan
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iklim dostu harekete destek olmalar:i i¢in hedef kitlelerine bir ¢agrida bulunmaktadir. Reklam filminin
sonunda ise markanin “Diinya Su Giinii'nii” kutladig1 goriintiilenmektedir. Reklam filmi genel olarak
degerlendirildiginde; markanin her evin suyu korumak igin 6nemli bir potansiyele sahip olduguna dikkat
cekerek, su tasarrufunun saglanmasina yonelik hedef kitleleri tegvik ettigi tespit edilmistir. Ayn1 zamanda
marka; reklaminda kullandig1 ¢ocuk, su dolu kapta yikanan sebzeler, ¢evre dostu teknolojik iiriinler, dogal su
kaynaklari, tabiat ve iiretim tesisleri gibi gostergeler yoluyla, su tasarrufunun saglanmasi ve suyu korumaya
yonelik farkindalik olusturacak mesajlar vermektedir.

Calismanin diger asamasinda; Vestel markasmin 22 Mart 2022 tarihinde yayimnladig: “Adem Abi ve Yaren
Leylegin Hikayesi #SuyuKorumakSeninEvinde” bashkli 2 dakika 52 saniyelik reklami incelenmistir. Vestel
markasi bu reklaminda; balikgi “Adem Abi ve Yaren Leylegin” duygusal hikayesinden yola ¢ikarak suyu
korumak i¢in onemli mesajlar vermekle birlikte, iiretimleri esnasinda suyu korumak adma ne gibi
faaliyetlerde bulundugunu hedef kitlelerine aktarmistir. Reklam filmi incelendiginde; marka éncelikle “Adem
Abi ve Yaren Leylegin” hikayesini Adem Abi'nin kendisinden dinleyerek, bir insanla hayvan arasinda
kurulan gergek goniil bagini duygusal bir bicimde yansitmigtir. Reklamin devaminda Adem Abi’nin uzun bir
stiredir Yaren Leylekle kurdugu sevgi dolu iletisimine yer verilmistir. Reklam filmindeki diger goriintiilerde
ise duygusal bir miizik esliginde su seviyelerindeki ve canl tiirlerindeki azalmalardan dolay1 Adem Abi’'nin
yasadigl endiseye ve Yaren Leylegi hasretle bekledigi anlara yer verilmistir. Bu goriintiilerin devaminda,
Adem Abi'nin Yaren Leylege kavusmak igin herkesin {izerine diigeni yapmasi gerektigine yonelik bir cagrida
bulundugu goriintiilenmektedir. Reklam filminin diger karesinde ise markanin iiretimleri esnasinda suyu
dikkatli bir bicimde kullandigini belirterek, Yaren Leylegin go¢ yollarini degistirmemesi icin herkesi yikama
programlarin degistirmeye davet ettigi goriintiilenmektedir. Reklam filminin sonunda ise markanin, evlerde
alinan onlemlerle suyun korunabilecegine dair mesajlara yer verdigi tespit edilmistir. Reklam filmi genel
olarak degerlendirildiginde; marka “Adem Abi ve Yaren Leylegin” kavusmasi igin {izerine diisen
sorumluluklar yerine getirdigine dikkat ¢ekerek, hedef kitleleri de suyu korumaya davet etmektedir. Marka
ayni zamanda reklaminda kullandigy; insan, hayvan, doga ve gol gibi gostergeler yoluyla, su tasarrufunun
saglanmasi ve suyu korumaya yonelik farkindalik olusturacak mesajlar vermektedir.

Reklam ¢oziimlemelerine iliskin bulgular degerlendirildiginde, arastirma sorularinin tamamina yarnit
bulundugu tespit edilmistir. Her iki markanin da sosyal reklamlarinda kurumsal sosyal sorumluluk adina
izledikleri politikalar1 aktardiklari, ¢cevre dostu iiriinlerle dnemli 6l¢lide su tasarrufu sagladiklar1 ve kaynaklar1
dikkatli bir sekilde kullandiklar1 goriilmiistiir. Bu baglamda, reklamlardaki gorsel ve isitsel gostergeler
yoluyla su kaynaklarinin korunmasi ve suyun bilingli kullanima iliskin toplumsal bir farkindalik
olusturuldugu sonucuna ulasilmistir. Markalar yayinladiklar1 reklamlar agisindan karsilastirildiginda;
Argelik’in reklamlarinda daha ¢ok su tasarrufu saglayan ¢evre dostu iiriinler sergiledigi ve atik geri dontistim
tesisleri araciligtyla kaynaklar: verimli kullandig1 saptanmistir. Markanin reklamdaki kiigiik bir ¢ocuk, sebze,
meyve, gelistirilen {iriinler, doga, gol ve akarsu gibi gorsel gostergeler ile “bir evin nesi var, bin evin sesi var”
seklindeki dilsel gostergeler araciligiyla onemli bir sosyal farkindalik mesaji verdigi ve suyun korunmasina
iliskin bireyleri tesvik ettigi belirlenmistir. Ayrica markanin gevresel siirdiiriilebilirlik anlayisini reklamina
gliclii bir sekilde yansittig, iklim dostu harekete destek olmak amaciyla birlikteligi vurguladig: ve topluma
ortak bir cagrida bulundugu tespit edilmistir.

Vestel ise reklamlarinda Argelik’ten farkli olarak gergek bir yasam hikayesinden yola ¢ikmis ve oldukca
duygusal bir reklam tasarlamistir. Bu dogrultuda marka; Adem Abi ve Yaren Leylek arasinda yaganmis gergek
bir dostlugu dikkate alarak, reklamda Oykiilestirmeye gitmistir. Vestel'in reklaminda daha ¢ok bir balikei ile
bir hayvan arasinda yasanan sadakati ve vefay1 vurguladig1 goriilmekle birlikte; bir insanun bir canli icin
duymus oldugu 6zlemin iklim krizleri, kiiresel 1sinma, su kaynaklar:1 ve canh tiirlerindeki azalmalardan
kaynakli endigelerle bir araya getirilerek sunuldugu saptanmistir. Ayni zamanda markanin; Adem Abi, Yaren
Leylek, gol, kayik ve balik gibi gorsel gostergeler ile “suyu korumak senin evinde” seklindeki dilsel
gostergeleri etkili bir bicimde kullandig1 saptanmigtir. Vestel'in; bu duygusal bulugsmanin tekrar yaganmasi
i¢in izerine diigeni yaptigini belirtmesi, tiretimlerinde kullandiklar: su miktarini azaltarak, kaynaklar1 dikkatli
kullandigini vurgulamasy, herkesi yikama programini degistirmeye davet etmesi ve suyu korumanin 6ncelikle
evlerde basladigini ifade etmesi yoluyla da duygu yiiklii 6nemli bir sosyal farkindalik mesaji verilmekte ve
bilingli su kullanimina yonelik hedef kitleler bilinglendirilmektedir. Ayrica reklamda kiiresel 1sinma gibi
canlilarin biyolojik yasamini olumsuz yonde etkileyen bir krizin, halktan biri olan Adem Abi tarafindan biitiin
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gercekligiyle aktarilmasi sayesinde de insanlarda sosyal bir biling telkin edilmekte ve toplum dikkatli su
kullanimina yonlendirilmektedir.

Reklamlara yonelik genel bir degerlendirme yapildiginda; Argelik’in yayinladigi reklamda cevresel
sirdiiriilebilirlik politikas1 dogrultusunda {irettigi son teknoloji ¢evre dostu iiriinleri 6ne ¢ikararak, suyu
korumanin 6nemini vurguladigl; Vestel'in ise gevresel siirdiiriilebilirlige dikkat ¢ekmek amaciyla gercek bir
yasam hikayesinden esinlendigi ve bu duygu yiiklii hikayenin her yil yasanmasi i¢in kurumsal bir sosyal
sorumluluk tistlendigi saptanmistir. Sonug olarak, her iki markanin da yayinladiklari reklamlarda su
kaynaklarinin korunmasi ve suyun dikkatli kullanimina yonelik gii¢lii sosyal mesajlar vererek, toplumu bu
yonde harekete gecirmeye tesvik ettigi belirlenmistir.

Literatiirde sosyal reklamlari, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri 6zelinde inceleyen ¢alismalarin az
oldugu gozlemlenmektedir. Bu ¢alismalar incelendiginde; Yiiksel (2021) ¢alismasinda bir telekomiinikasyon
markasinin kurumsal sosyal sorumluluk projelerine ydnelik yayinladigi sosyal mesaj igerikli reklamin
gostergebilimsel analizini yapmis ve yapmis oldugu analizde reklamda kullanilan gostergeler iizerinden
sosyal mesajlarin verildigi ve sosyal bir farkindalik olusturuldugu sonucuna ulasmistir. Turanc (2021),
calismasinda bir kiyafet markasinin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma iliskin yaymnladig:
reklamlarin gostergebilimsel analizini yapmis ve yapmis oldugu analizde reklamlarda kullanilan gostergeler
yoluyla kamuda sosyal sorumluluk anlayisina yonelik olumlu hislerin gelistirildigi sonucuna ulasmistir.
Yiicel ve Unlii (2023) calismalarinda, kurumsal sosyal sorumluluk baglaminda uluslararasi bir kurulusun 6zel
bir giin icin yayinladig1 reklamin gostergebilimsel analizini yapmis ve yapmis olduklar1 analizde reklamda
kullanilan gostergeler yoluyla toplumda yasanan genel bir soruna dikkat ¢ekildigi ve sosyal bir farkindalik
olusturuldugu sonucuna ulasmislardir. Caruso ve Ruffolo (2024), ¢alismalarinda cevresel konularla ilgili
yaymlanan sosyal reklamlarin metaforlar {izerinden analizini yapmis ve yapmis olduklar1 analizde
reklamlarda kullanilan metaforlar yoluyla gevresel sorunlara yonelik bir farkindalik olusturuldugu sonucuna
ulasmiglardir. Kwon ve Lee (2021) calismalarinda, moda markalarinin sosyal medya hesaplarinda
yayinladiklar: kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarinin nicel igerik analizini yapmis ve yapmis olduklari
analizde moda markalarinin kurumsal sosyal sorumluluk anlayislarini yansitmak igin kurumsal sosyal
sorumluluk reklamlarmi kullandig1 ve reklam igeriginde de siirdiiriilebilirlik ve gevre dostu mesajlara
odaklanarak, kamunun siirdiiriilebilirlik yoniindeki beklentilerine cevap verdigi sonucuna ulasmislardir.
Aydimlioglu ve Susur (2021) ¢alismalarinda, beyaz esya sektoriindeki bir markanin ¢evresel siirdiiriilebilirlige
iliskin yaymladig1 gevresel reklamlarin gostergebilimsel ¢oziimlemesini yapmis ve yapmis olduklar
¢6ziimlemede markanin reklamlarda kullanilan gostergeler yoluyla ¢evreyi korumak adina gerceklestirdigi
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini duyurdugu, ¢evrenin ve dogal su kaynaklarinin korunmasryla ilgili
toplumu tegvik ettigi ve bir farkindalik olusturdugu sonucuna ulasmislardir. Louis ve Lombart (2024)
calismalarinda, bir su markasinin gevresel duyarliligi vurgulayan kurumsal sosyal sorumluluk mesajinin
marka ve tiiketicilerle ilgili degiskenler iizerindeki etkisini bir arastirma modeli gelistirerek test etmis ve
kurumsal sosyal sorumluluk mesajlarinin tiiketicilerin satin alma niyeti ile siirdiiriilebilir davraniglarimi
artirdig1 ve marka tutumunu gii¢lendirdigi sonucuna ulagsmiglardir. Magee (2019) calismasinda, ¢evreyle ilgili
goriise sahip olan tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle ilgili yayinlanan reklamlara nasil
tepki gosterdigini deney yontemiyle incelemis ve arastirma sonucunda tiiketicilerin belirsiz bilgi iceren ¢evre
reklamlarinda sirket niyetini kendi diinya goriislerine basvurarak degerlendirdiklerini ancak net bilgiler
iceren reklamlarda kendi goriislerine yer vermediklerini ve reklamlara olumlu yaklastiklarini tespit etmisgtir.

Bu ¢alismalardan Yiiksel (2021) ile Turanci’nin (2021) ¢alismasi markalarin kurumsal sosyal sorumluluk adina
yaymladiklar: sosyal reklamlar gostergebilimsel yontemle incelemesi, gostergeler {izerinden iletilen sosyal
mesajlart ¢oziimlemesi ve ulasilan sonuglar; Yiicel ve Unlit'niin (2023) calismasi gerek yontem gerekse de
sosyal reklamlarin amaglarini yansitacak sonuglara ulasmas: ; Caruso ve Ruffolo (2024) ile Kwon ve
Lee'nin(2021) ¢alismalari ise ¢evresel konularda yapilan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini duyurmak
i¢in yayinlanan sosyal reklamlari incelemesi ve ¢evresel konulara dikkat ¢cekmesi ; Louis ve Lombart'in (2024)
calismasi ise bir su markasinin gevresel duyarliligini yansitan kurumsal sosyal sorumluluk mesajlarimi
incelemesi agisindan mevcut ¢alismayla benzerlik tasidigi goriilmektedir. Diger ¢alismalardan farkli olarak
Aydinlioglu ve Susur’un (2021) ¢alismasi, mevcut ¢alismanin 6rnekleminde yer alan Argelik markasini ve bu
markanin 2021 yilinda “Diinya Su Giinii” igin yaymladig ¢evresel reklami gostergebilimsel agidan incelemesi,
ayn1 zamanda reklamda kullanilan gostergeler yoluyla suyun korunmasma yonelik hedef kitlelerin tegvik
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edildigi ve sosyal bir farkindalik olusturuldugu yoniindeki sonucuyla da benzerlik gostermektedir. Ancak
mevcut ¢calisma; Argelik ve Vestel markalarmin kurumsal sosyal sorumluluk anlayislar: dogrultusunda 2022
yilinda yayinladiklar: “Diinya Su Giinii” reklamlarini, sosyal reklam kapsaminda degerlendirmesi agisindan
literatiirdeki diger arastirmalardan farklilasmaktadir. Bu kapsamda ¢alisma; su gibi biitiin canlilarin yasami
i¢in hayati 6nem tasiyan bir konuyu giindeme getirmesi, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini “Diinya
Su Giinti” temal1 reklamlar 6zelinde incelemesi, {ilkemizde beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren oncii iki
Tiirk markasinin reklamlarina yonelik gostergebilimsel bir ¢6ziimleme sunmasi ve sosyal reklamlar1 suyun
korunmasina yonelik gergeklestirilen kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri baglaminda incelemesi
agisindan 6zgiin bir deger tasimakta ve literatiire 6nemli katkilar sunmaktadir.

Kiiresel 1sinmanin etkilerinin {ilkemizde ve diinyanin bir¢ok yerinde siddetli bir bigimde hissedildigi su
glinlerde, herkesin suyu korumak ve su israfin1 azaltmak i¢in sorumluluk {istlenmesi gerekmektedir. Bunun
icinde, kdr amact giiden ya da giitmeyen biitiin kuruluslarin suyu korumak adma kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalar1 gerceklestirmeleri ve bu kampanyalar1 sosyal reklamlar yoluyla hedef kitleleriyle
paylasmalari biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Calismada, beyaz esya sektoriindeki markalarin kurumsal sosyal
sorumluluk anlayiglar1 dogrultusunda suyu korumak igin yaptiklar1 faaliyetler, yayinladiklar1 sosyal
reklamlar araciligiyla incelenmistir. Bu konuya iliskin yapilacak baska calismalarda, farkli sektorlerdeki
markalarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ve sosyal reklamlar: birlikte ele alinarak, karsilastirmali
bir analiz yapilabilir.

ACIKLAMALAR / DECLARATIONS

Uretken Yapay Zeka Beyant: Bu calismanin hazirlik siirecinde; arastirma verisi iiretmek, gostergebilimsel
analiz gerceklestirmek, bulgular1 yorumlamak veya bilimsel sonugclar1 gelistirmek amaciyla {iretken yapay
zeka araglar1 kullanilmamistir. Yazar, yayimlanan ¢alismanin dogrulugu, biitiinliigii ve 6zgiinliigiine iliskin
tiim sorumlulugu iistlenmektedir.

CRediT Yazarlik Katki Beyani: Sayinur Saki: Kavramsallastirma, Metodoloji, Arastirma, Veri Toplama,
Formal Analiz, Yazma - Orijinal Taslak, Yazma - Inceleme ve Diizenleme. Yazar, makalenin son halini
okumus, onaylamis ve ¢alismanin tiim yonlerinden sorumlu olmay1 kabul etmistir.

Cikar Catismas1 Beyani: Yazar, bu arastirmanin yiriitiilmesi, analizi, yorumlanmasi veya yayimlanmasi
stirecini etkileyebilecek herhangi bir finansal, ticari, kisisel veya mesleki gikar ¢atismas: bulunmadigini beyan
eder.

Veri Erisilebilirligi Beyan1: Bu calismada analiz edilen sosyal reklamlar, Argelik ve Vestel markalarinin
kamuya agik yayin kanallarindan (televizyon/dijital mecra) temin edilmistir. Gostergebilimsel ¢6ziimlemeye
iliskin analiz notlar1 makul bir talep {izerine sorumlu yazardan temin edilebilir.

Fon Destegi Beyani: Yazar, bu arastirma, yazarlik veya yayn siirecine iliskin herhangi bir kurum veya
kurulustan finansal destek almamuistir.

Etik Kurul Onayr: Bu arastirma, kamuya acik sosyal reklam igeriklerinin gostergebilimsel analizine
dayanmaktadir ve insan katilimci, anket, miilakat veya deneysel bir uygulama icermediginden etik kurul izni
gerektirmemektedir.
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