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Article ID Tklim degisikligi birgok alan1 dogrudan veya dolayli yoldan etkilemektedir. Bu etkinin gogunlukla insan yasamina olumsuz
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Social Resources Journal, Climate change affects many areas directly or indirectly. It is a fact that this effect mostly affects human life negatively.
(e-1SSN: 2636-7637), Factors such as the damage to water resources by seasonal changes, the restriction of agricultural lands and living spaces, the
Vol:7, Issue:43; pp:1365- increase in the frequency and severity of natural disasters can be given as examples of the main effects of climate change. The
1373. increase in these effects has led to the formation of a social awareness in the use of world resources and the demand for

environmentally sensitive productions. Societies expect the production of goods and services to have a minimal impact on the
climate. In order to describe the seriousness of the situation, countries examine climate change as a ministry and take measures
. . to protect the ecological balance with various agreements. Restrictions are imposed on products and productions that harm
Academic Social Resources | ¢c; gy and environmental friendly productions are supported with various incentives. This situation enables businesses to
Journal is licensed under a | 4t more sensitively in their production and relations with the environment. Businesses that change their activities in a climate-

Creative Commons and environment-friendly manner convey this situation to their customers in their advertisements. Advertisements reflect the
Attribution- attitudes and visions of businesses as well as being a means of promoting their products. Climate change-themed
NonCommercial 4.0 advertisements of businesses are positive in terms of conveying the businesses themselves, their products and environmentalist
International License. attitude. This situation, which can also create brand awareness, is an issue that businesses can provide competitive advantage.

This research was created by examining the climate change and environment themed advertisements of businesses by content
analysis method. The aim of the research is to explain how businesses convey their sensitivity to climate change through
advertisements.
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1. GIRIS

Giiniimiizde etkisini arttirarak gosteren iklim degisikligi, biitiin canlilar1 olumsuz yonde etkilemektedir. Dogaya en
fazla kirleten unsur, insan ve insan faaliyetlerinden kaynaklanan atiklardir. Dogal kaynaklarin bilingsiz ve insafsizca
kullanilmasi, atiklarin dogaya salinmasi ve birgok neden de bu durumu tetikleyen bir unsurdur. Ulke yoneticileri ve
yasa koyucular, ¢evre kirliligine neden olan etmenleri azaltmak amaciyla, isletmeler i¢in hukuki zorunluluklar
koymuslardir. Su kaynaklarina atiklarm dokiilmemesi, havayi kirleten fabrika bacalarmin filtrelenmesi veya dogaya
karbon salan araglarin belirlenen bir yilda yasaklanmasi gibi unsurlar iklimi korumak i¢in adimlar olarak sayilabilir.

Ulke yonetimleri iklim degisikligi siirecini yavaslatmak ve olumsuz etkilerini indirmek icin uluslararasi bazi
sozlesmeler imzalamislardir. Bu anlagmalar geregi iilkeler emisyon salinimlarinmi diisiirmeyi taahhiit etmisler ve iklim
degisikliginden olumsuz etkilenen az geligsmis/gelismekte olan lilkelere destek olmay1 kabul etmiglerdir. Artan hava
sicaklig1 neticesinde eriyen buzullarin yasam ve tarim arazilerini sular altinda birakmasi, gilines isinlarinin
zararlarinin artmasi vb. bircok durum iklim degisikligi kavraminin sadece {ireticileri degil tiim insanligin bir
problemi olarak kapsamli bir sekilde ele alinmasi gerektiginin bir gostergesidir. Hiikiimetler kitle iletisim araglarinda
iklim ve ¢evre konulu kamu spotlar1 yayimlayarak toplumsal bilincin olugmasini saglamaya ¢alismaktadirlar.

Reklamlar, isletmelerin mal ve hizmetlerini miisterilere duyurduklari bir ara¢ olarak ifade edilmektedir. Reklamlar
sadece tirtinleri degil, isletmenin vizyonunu da iletme gorevi tastyabilecek bir unsurudur. Ayrica isletmeyi hatirlatma
unsuru olarak, miisterileri ile duygusal baglar olusturarak sempati olusturabilmektedir. Iklim degisikligi konusunda
caligmalar yapan isletmelerin bu durumu miisterilerine iletmesi ve onlarin da farkindaligini arttirmasi i¢in de reklam
Oonemli bir araci roliindendir. Cogu isletme iklim degisikligi 6nermesi ile hazirladiklar1 reklamlarinda suyun
kullanimi, atik ve miisteri tutumlar1 konusunda Oneriler sunmakta, diinyay:1 ve canlilar1 bekleyen olumsuz durumlari
iletmektedir.

Calismanin ilk boéliimiinde iklim ve iklim degisikli baslig1 altinda, tanimlamalar ve tarihgeler verilmistir. Ayrica konu
ile ilgili yapilan 6nceki arastirmalarin sayisal verileri de sunulmustur. ikinci boliimiinde reklam ve reklamimn &nemi
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ile ilgili kavramlar verilmistir. Ugiincii boliimde ise iklim degisikligini konu alan reklamlar &rnek olarak verilmis ve
reklamin misterilere iletmeyi amacladig1 mesaj iletilmistir. Sonug¢ kisminda ise isletmelerin reklamlarinda ¢evreci ve
iklim degisikligi konusunda degerlendirmeler yapilmistir.

2. iKLiM VE iKLiM DEGISIKLIiGi

Iklim; istatiksel veriler kullanilarak belli bir dénem veya bdlgedeki havalarin ortalama durumu olarak tanimlanmugtir.
Latince “klimatis” kelimesinden tiiretilen iklim kavrami, hangi sebeple olursa olsun degisimiyle bolgesel ve kiiresel
Olgekte etkileri bulunmaktadir (Sengiil ve Kalagan, 2022: 30). Bir diger tanima gore ise iklim, bir bdlgede yillar
boyunca yasanan veya takip edilen tiim hava olusumlarinin, u¢ degerlerinin, ortalamalarinin ve sikliklarinin
belirlenmesi olarak tanimlanmistir (Tiirkes, 2008: 27). Iklim ile hava durumu genellikle karigtirilan kavramlardir.

Fakat genel olarak; iklim beklenen, hava durumu elde edilen sey” olarak ifade edilmektedir (Lovejoy, 2013: 1). Bu
iki kavramda meteoroloji kuruluslar tarafindan gézlemlenir.

Genellikle atmosferde gergeklesen olaylar kayit altinda tutmak amaciyla tilkelerin meteoroloji kuruluslart iklim
olaylarini incelemektedirler. Insanlarin giinliik faaliyetlerin tamamina yakini havanin durumuna baghdir. Bu yiizden
meteorolojilerin hava tahminleri bolgede yasayan insanlar i¢in oldukg¢a 6nemlidir (Tiirkes, Stimer ve Cetiner, 2000:
2).

Iklim degisikligi ise BM Iklim Degisikli Sozlesmesine gore “dogrudan veya dolayli olarak atmosfer yapini
kiyaslanabilir bir zaman diliminde bozan insan faaliyetleri” olarak tanimlamistir (Akyliz ve Atig, 2018: 110).
Diinyamiz binlerce yillik bir gegmise sahiptir ve bu zaman diliminde birgok kez iklim degisikligi yasamistir. Bunlara
genellikle; gilinesin faaliyetlerinden ortaya ¢ikan degisimler, diinyanin yoriingesi, deprem, volkanik hareketler gibi
dogal siiregler oldugu ifade edilmektedir. Fakat bu siiregler yiizlerce yillik bir siire¢ sonunda iklimi etkilerken
giiniimiizde goriilen iklim degisikligi ¢ok kisa bir zaman diliminde ortaya ¢ikmustir (Birpinar, 2022: 23). Siirecin
hizli olmasi, degisimin etkisi konusunda ipuglar1 vermektedir.

Diinya cografyasinin birgok degisim gostermesi insanlarin var olmast kadar eski bir siliregtir. Fakat Sanayi
devriminden 6nceki tim degisimler genellikle dogal siirecler sonucunda yiizyillar alan siireglerdir. Bu yiizden iklim
ve cografya degisimini sanayi devrimi dncesi ve sonrasi diye ayirmak, olay1 kavramak agisindan olduk¢a 6nem arz
etmektedir (Oztiirk, 2002: 48-49). Sanayi devrimi ile beraber kullanilmaya baslayan fosil yakitlar ve bunun
sonucunda atmosfere salinan zararl gazlar, iklim degisikligini hizlandirmistir. Ayrica bu salinim arttikga havadaki
karbon miktar1 da dogru orantili bir sekilde artmigtir. Glinesten gelen 1siya ek olarak sera gazlarma carpip diinyaya
geri donen sicaklik, atmosfer icin ikinci bir 1s1 kaynagina donligmiistiir. Bu durum iklim degisikligini ve iklim
degisikliginin etkilerinin goriilmesini hizlandirmistir (Uysal, 2022: 328).

Iklim degisikligi kavrami giiniimiizde ve gelecekte, yasanan veya yasanmasi olasi olaylar iizerinde kullanilan bir
kavram olarak kullanilmaktadir. Diinyanin 1sinmasina ve iklimin degigsmesine neden olan birinci unsur sera gazidir.
Bu gaz1 kontrol altina almak amaciyla ulusal ve uluslararast bir paradigma degisikligi gézlemlenmektedir. Ayrica
iklim degisikligi diinyadaki tim {ilkeleri etkileyecegi gibi, Akdeniz havzasinda bulunan iilkemizi de oldukca
yakindan ve olumsuz etkileyecektir (De Faveri, 2022: 6).

Paris iklim degisikligi anlagmas ile iilkeler, emisyonlarin1 azaltarak siirdiiriilebilir bir ¢evre politikasi izlemeye
caligmaktadirlar. Diinya 1sisinin artmasi, kiiresel c¢apta sorunlarin artmasina neden olmaktadir. Sicak hava
dalgalarmin artmasi tarimsal alanlarin verimlerinin diigmesine, seniz seviyesinin artmasi yasam alanlarmin
kisitlanmasina neden olmakta ve bu etkilerin de artmasi beklenmektedir. Bu yiizden yenilenebilir enerjilerin
desteklenmesi, enerji tiikketiminin ve emisyonlarin azaltilmasi ¢alismalari yapilmaktadir (Aver, 2022: 585).

Aktarilan bilgiler neticesinde iklim degisikliginin temel nedeni olarak, insan faaliyetleri gosterilmektedir.
Hiikiimetler aras1 iklim Degisikligi Paneli (IPCC)’in 5. Degerlendirme raporunun sonucu da bunu desteklemektedir.
Ayrica tarihinde ilk defa %95’lik bir kesinlik orani ile bu durum betimlenmektedir. Bu kapsamda insan kaynakli
iklim degisikligi artik “antropojenik” kavrami ile ifade edilmektedir (Tugag, 2022: 40). Ayrica giincel veriler
Antarktika hari¢ her kitada 6nemli derece antropojenik 1sinma olacagini ifade etmektedir (IPOC, 2007: 9). Kiiresel
1sinma, iklim degisikliginin baslangici olarak goéziikmektedir. Kurakliklar, yangmlar, sel ve firtinalar beklenen bu
felaketlerin beklenen 6rneklerindendir (Karagol, 2022: 78). Su kaynaklari, iklim degisikliginden en fazla etkilenen
dogal kaynaklar arasindadir. Bu degisimler mevsimsel olabilecegi gibi kalic1 da olabilir. Gelecek yillar ile ilgili baz1
senaryolar sekil 1°de gosterilmektedir: (Sen, 2022: 6).
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Gérsel 1: Iklim degisikliginin gelecekte dogal kaynaklara etkisi
Kaynak: Sen, 2022, s. 7

Sekil 1°de iklim degisikliginin sadece su kaynaklarina olan etkisi gozlemlenebilmektedir. Su kaynaklarmin
bozulmasi, diger dogal afetlerin de baglamasina 6n ayak olabilecek bir unsurdur.

Iklim degisikligine kars1 iilkeler iki yol izlemektedirler. Bunlardan birincisi, 1s1 tutan gazlarin parcacik
emisyonlarinin azaltilip atmosferden ¢ikigini kolaylastirarak iklim degisikliginin olumsuz etkilerini hafifletmektir.
Ikinci yol ise iklim degisikliginin olumsuz etkilerine adapte olmak ve faydali etkilerini kullanmaktir. Buradan da
anlagilabilecegi gibi iki yol da iklim degisikliginin olumsuz etkilerini azaltma konusunda dolayli olarak etki
gostermektedir (Karl, Melillo ve Peterson, 2009: 8). iklim degisikliginin dogaya ve insanlara kars: etkilerini anlama
konusunda anlaml ilerlemeler kaydedilmistir. Fakat bilinmeyene dogru gidildigi ifade edilirken, olumsuz etkilerin
yikici olacagi konusunda bilim insanlart hemfikirdirler (Karl ve Trenbert, 2003: 1719).

Daha genis bir perspektiften bakilacak olursa, iklim degisikligi yoksullugun azaltilmasi i¢in yapilan yatirimlart da
olumsuz etkilemektedir. Tklim degisikligi kiiresel olmakla birlikte, dogal kaynaklara yiiksek oranda bagimli ve sinirh
imkanlara sahip, yoksul iilkeler i¢in daha siddetli bir etkiye sahiptir. Onlarca yillik ekonomik kalkinma plan ve
icraatlar1 bosa ¢ikabilir. Bu yiizden diisiik karbonlu toplumlara doniismek igin kilit ekosistemler olusturmak ve uyum
icerisinde ¢alismak oldukga 6nemlidir (Adedeji, 2004: 115).

3. REKLAM ve REKLAMIN GELISIMI

Tarihin baglangicina dayandirilan reklam kavrami; birgok farkli medeniyet tarafindan kullanilan ve arkeolojik kazilar
neticesinde ortaya cikarilan bir unsurdur. Romalilar gladyator doviisciilerini, Fenikeliler iiriinlerini, Yunanlar ise
hayvanlarini hatta makyaj iiriinlerini reklamlar aracilig1 ile ¢evrelerine duyurmuslardir (Kotler ve Armstrong, 2018:
450). Reklamin eski tarihlere dayanan bir kavram olmast, iiriin veya hizmetlerin tanitilmasimin bir ihtiyag oldugunun
bilinmesi ile sasirtici bir unsur sayilmamaktadir.

Bir iirini veya hizmeti miusteri kitlesine tanitmak ve tutundurmak ic¢in kullanilan metin, fotograf vb. araglarin
kullanilmas1 olarak tanimlanan reklam, dilimize Fransizcadan gecen bir kelimedir (Sevik, 2022: 933). Bir diger
tanima gore ise reklam, aliciyr aninda veya satin alma karari verecegi zamanda, harekete gecirmek i¢in tasarlanan,
aracisi ve ddeyeni belli olan bir iletisim bi¢imi olarak ifade edilmistir (Dahlen ve Rosengren, 2016: 2).

Yakin gecmiste reklamin Onemli bir asama kaydetmesini saglayan icat ise matbaadir. Ciinkii hizli bir bicimde
¢ogaltilan yazili metinler, halk arasinda hizli bir bigimde dagitilmistir. Bu da reklamin goriiniirliigiinii arttirarak,
islevlerini yerine getirebilmesine on ayak olmustur (Ayaz, 2022: 189). Reklam, miisterilerin davranis ve
tutumlarinda etki etmesi planlanan, mal veya hizmetin satin alinmasina yonelik bir iletisim yoludur. Miisterilerin
ikna edilmesi noktasinda konusunda isletmeye katki saglayan reklamlar, tiiketime itme aract olarak da
kullanilabilmektedir. Ayrica reklamlar araciligi ile miisterilere iletilen hususlar, miisterilere yasam hedefi olarak
lanse edilmektedir (Ager, 2022: 2). Reklamin baslica 6zellikleri olarak da su unsurlar gdsterilmektedir (Y1ldiz, 2022:
294):

v Reklam, bir pazarlama iletisimi elemanidir.

v Reklamu iireten kisi veya kurum bellidir.

v Reklam iiriin, hizmet, 6diil veya sorunlar ile ilgilidir.
v Reklam ile hedef kitle ikna edilmeye ¢alisilmaktadir.

v’ Reklam, isletmenin pazarlama hedeflerine ulasabilmesi i¢in, isletmenin diger elemanlartyla koordineli bir bigimde
calismalidir.
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Iktisat, isletme, siyaset, tip vb. bir¢ok is alaninda kullanilan reklamlar, her zaman olumlu ve yararl bir islev
gosterememektedir. Bu ylizden reklamlar, etkileri konusunda bazi tartismalara neden olmustur. Bu yiizden reklamlar
denetlenme, smirlanma hatta yasaklanma durumlariyla kars: karstya kalmaktadir (Oz, 2022: 3). Bu noktada reklami
amaglarina uygun olarak kullanmak 6nem arz etmektedir.

Uriin veya hizmetin pazardaki miisteriye duyurulmasi igin etkili bir iletisim araci olarak reklamin miisteriler
iizerinde, reklam lreten isletmeler tarafindan beklenen etkileri bulunmaktadir. Literatiirde reklamin beklenen bes
etkisi bulunmaktadir. Bunlar; (Ozdemir ve Yaman, 2015: 36).

v" Tiiketiciye bilgi vermek,

v Uriin veya hizmeti hatirlatmak,

v' Tiketiciyi ikna etmek,

v" Tiiketiciye deger katmak

v Orgiitiin hedef ve amaglarma yardime1 olmak.

Gilinlimiizde reklamlar, miisteriler ile isletmenin duygusal bir bag kurmasini saglayan bir araca doniigmiistiir. Son
ylizyilda yasanan sosyal, kiiltiirel ve ekonomik degisimler miisterilerin tercihlerini zorlastirirken, igletmelerin sadece
satis amaclh yaptiklar1 reklamlar da eskisi kadar ilgi ¢cekmemektedir. Bu yiizden isletmeler daha samimi mesajlar
veren reklam {iretmektedirler. Fakat duygusal bir bag kurmay1 amaglayan bir reklamin kurgulanmasi sadece satis
amaci tastyan bir reklamin kurgulanmasindan daha zor ve karmasik bir siirectir. Ayrica kiiresel ekonomi sartlari
geregi isletmeler sadece bulundugu iilkedeki rakipleriyle degil diinya iizerindeki bircok kiiresel isletme ile rekabet
halindedir. Bu da reklami destekleyecek marka unsurunun, isletmenin hem tanitim hem de miisteri sadakatini
destekleyebilecek bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gokgiil, 2022: 125).

4. LITERATUR TARAMASI

Giliniimiize kadar yapilan ¢alismalar incelendiginde, iklim degisikligi ve reklam kavramlarn ayn olarak c¢ok fazla
incelenmesine ragmen bir arada kullanildigi herhangi bir ¢alismaya rastlanilamamistir. Ornekler yardimiyla
irdelenen konu, gelecekte, iklim degisligi ve reklamcilik konularinda yapilacak caligmalara oncii olmasi
planlanmaktadir.

Sen, Bozkurt, Goktiirk, Diindar ve Altiirk (2013), iklim degisikliginin iilkemizde olas1 etkilerini arastirdiklari
caligmada, Tiirkiye geneli i¢cin 5 dereceye varan bir sicaklik artis1 olacagi vurgulanmistir. Ayni zamanda dogal
felaketlerin sayisinin giinden giline arttigini, gelecek yillarda hidrometeorolojik kaynakli daha fazla felaket
yasanabilecegini belirtmislerdir. Tiirkes (2012), ¢alismasinda Tiirkiye’de gozlenen ve gelecekte gézlenmesi beklenen
kurakligin bilimsel agidan bir degerlendirmesi yapilmistir. Calismada {ilkemizin ikliminin degismekte oldugu, bunla
iligkili olarak da su alanlar ve tarimsal arazilerin de olumsuz yonde etkilendigi vurgulanmigtir. Ayrica arastirmanin
bu durumu hafifletebilmek ve adapte olabilmek i¢in on Oneride bulunulmustur. Cakmak ve Gokalp (2011),
caligmalarinda iklim degisikliginin tarima etkileri ve tarimda su kullaniminin etkinligi konusunda arastirma
yapmiglardir. Aragtirma sonuglarinda da suyun etkin ve verimli bir sekilde kullanimi i¢in, bu konunun yasalar
cercevesinde degerlendirilmesi gerekliligi vurgulanmustir. Karakaya ve Ozgag (2001), calismalarinda iklim
degisikligine kullanilabilecek araglarin analizini yapmislardir. Caligmada, karbon vergisi, kota gibi uygulamalarinin
devletler tarafindan siklikla kullanildig1, emisyon ticareti gibi araglarin ise en 6nemli piyasa tabanli araglar igerisinde
yer aldig1 vurgulanmigtir. Ayrica bu araclarin bir arada kullanimin da ¢evresel acidan faydali olabilecegini
belirtmislerdir.

Tiizel (2010), ¢alismasinda miisteri zihninin reklam verenler agisindan 6nemli oldugu ve néropazarlama teknikleri ile
reklamlarin daha etkin kullanilabilecegi ifade edilmistir. Arastirma sonucuna gore miisterilerin zihinlerinin reklama
verdikleri tepkilerin 6l¢iilmesi ayrica bu 6l¢lim icin kullanilan teknolojik aletlerinin gelecekte daha ucuz ve daha
yaygin olmasi, reklamlarda iskalanan durumlarin daha rahat anlagilmasini saglayacaktir. Bat1 (2006), ¢alismasinda ii¢
derginin bir yil icerisindeki reklam dilinin bi¢cimbilimsel 6zelliklerini saptamaya c¢aligsmistir. Sonug olarak bu donem
icerisinde en fazla “yeni” kelimesi kullanilmistir. Giiz (2001), isletmelerin reklam stratejilerini etkileyen unsurlarin
degerlendirildigi ¢alismada, se¢ilen reklamin; hedef kitlesiyle olan iletisimi hem de reklamin sonuglarini etkileyecegi
sonucuna vartlmistir.

5. YONTEM

Calismada; iklim degisikligi ve su tasarrufu konseptiyle hazirlanan reklamlarin igerik analizine yer verilmistir.
Aragtirma bulgularinda belirtilen reklamlarin sadece ilgili konuda yorumlamalarina yer verilmis, bunun disinda
herhangi bir genelleme veya farkli konuda ¢ikarimlar yapilmamaistir.
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5.1. iklim Degisikligi Temah Reklamlar
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Gorsel 2: Finish reklami

Kaynak:  https://www.pazarlamasyon.com/finish-yarinin-suyu-hareketi-icin-turkiyede-ilk-kez-iki-diziyi-bir-araya-getirdi ~ (Erisim  Tarihi:
25.05.2022).

Finish’in son dénemde ¢ikan bir¢ok reklami, suyun tasarruflu kullanilmasi temasi ile yapilmaktadir. Bu reklaminda
da el ile 6n yikama yapilmaksizin lekelerinin ¢ikarilabilecegi ifade edilmistir. Ayrica diinya’daki temiz su
kaynaklarinin hizla tiikenmesi ve gelecekte yasayacak insanlarin su bulmada zorluk yasayacaginin betimlendigi
reklamlar iklim degisikligi boyutunda degerlendirilebilir. Bulagik makineleri el ile yikamaya gore suyu ¢ok daha
verimli kullanarak suyun tasarruf edilmesine ve ekolojik dengenin korunmasinda yardimei olacaktir. “Suyun Sonu
Gelmesin” slogani ile Finish, bu durumu betimlemistir.

Bulagik makinesi deterjan iireticilerinin son zamanlarda artan bir oranda bu mesajlar1 vermeleri tesadiif eseri degildir.
Artan niifus ile beraber, her hane bulagiklarini elde yikayarak, giinliik su tiiketiminin biiyiik bir boliimiinii bu alanda
harcamaktadirlar. isletmelerin kullandiklar1 ifadeler kaygini artik temizlik degil, su kithg: olmasi gerektigi yargisini
tasimaktadir.
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Gorsel 3: Colgate reklami
Kaynak: https://www.trendhunter.com/trends/colgate-ads (Erigim Tarihi 08.08.2022).

“2 dakikada harcadigin sey, onun ailesinin giinliik sahip oldugu her seydir.” slogani ile hazirlanan bu reklam; agiz ve
dis temizlik {irlinleri tireten Colgate’nin bir reklamidir. Glinliikk en az iki kere dis fircalanmasini tavsiye eden
isletmeler, dislerinizi firgalarken muslugu kapatin ve diinyay1 kurtarin mesajlarini vermektedirler. Bu durum, azalan
su kaynaklarinin 6nemini ifade etmektedir. Ayrica reklam araciligi ile miisterilerin géziinde “gevre ve iklime karsi
duyarli” olduklarinin bir mesajin1 vermektedir. Bu durum miisterilerin ikameler arasinda tercih yapacagi durumlarda
etki gosterebilecek bir unsurdur.

Isletmeler, miisterilerin tutumlarin1 degistirebilir veya miisterilerin tutumlarini izleyerek onlara gére uyum
saglayabilir. Ayrica bu durum arz-talep mevzusu da olabilir. Fakat asil 6nemli olan husus, ¢evreye ve iklime olan
olumsuz etkilerin sinirlandirilmasidir. Endiistriyel bir isletme, nihai bir misteriden ¢ok daha fazla dogal kaynak
kullanmaktadir. Bu durum da isletmelerin iklimi bir pazarlama ¢abasi olarak kullanmalari, doga-iiretici-miisteri
ticgeninin her unsuruna pozitif etki gdostermektedir. Bu yiizden iklim degisikligi bir iiretim veya reklam igin en
onemli temalardan birisi olmalidir.
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Gorsel 4: Omo rekla-rm
Kaynak: https://www.reklamdedektifi.com/2021/09/yeni-omo-reklami-2021de-geri-donusum/ (Erigsim tarihi: 25.05.2022)

“Kirlenmek giizeldir” slogani ile yillarca reklam yapan Omo’nun yeni reklam stratejisi dogaya duyarli olmaktadir.
Bu dirlinlerin ambalajlarinin da geri doniistiiriilmiis iiriinlerden olusturulmasi dogaya karsi gosterilen tutumun
degistiginin bir gostergesidir. Su harcayan ev aletlerinin, bu konuda bir biling olusturma ¢abalari, reklamin bir tutum
olusturabilme yetenegi ile bagdastirilabilir. isletmeler artik, az miktarda su ile daha fazla “is” yapabilmenin yollarmi
aramaktadirlar. Ayrica deterjanlarin igerisindeki maddelerin ve ambalajlarinin dogada ¢6ziinebilmesinin de gerekli
oldugu vurgulanmalidir. Bu ¢6ziinme dogaya veya su kaynaklarina zarar vermemelidir.

Camagirin elde yikanmasi eskisi kadar yaygin olmamakla beraber, kullanilan deterjanlarin insan ve dogaya karsi
zararli oldugu ifade edilmektedir. Bu iirlinlerin daha dogal igerikler ile iiretilmesi dogaya karsi iyi niyetin en bilyiik
adimi olacaktir. Ayrica birgok sektdr iiretiminde bir girdi olarak su kullanmaktadir. Kullanilan su kaynaklarinin
kirletilmemesi, ayrica atiklarin da ayn1 kaynaga birakilmamasi kritik dneme sahiptir.

Gorsel 5: Coca-Cola reklami
Kaynak:  https://sg.news.yahoo.com/blogs/the-inbox/coca-cola-wwf-plant-billboard-absorbs-pollution-083756696.html  (Erisim tarihi:
25.05.2022)

“Bu reklam panosu hava kirliligini emer” ve “Coca Cola, Diinya Dogay1 koruma Vakfi (WWF) ile birlikte diinyay1
kurtarmaya yardimci oluyor” sloganlan ile iiretilen bu reklam ¢evre kirligi konusunda insanlara mesajlar
vermektedir. Cevresel tutumlar, misterileri tercihlerini etkileyebilmektedir. Miisteriler glinliik faaliyetlerinde dogaya
kars1 saygili bir tutum ile hareket ediyorlar ise bu konuda yatirim veya reklam yapan bir isletmenin {iriiniinii tercih
etmeleri olasidir. Reklam araciligi ile de “cevrecilik” duygunun diirtiilmesi, misterilere satin alimlari konusunda
yonlendirmeler yapabilmektedir. Bir donem Cola fireticilerinin temiz su kaynaklarimi kirlettigi ve bu durumun
bolgedeki canli yasamini olumsuz yonde etkiledigini gosteren haberler ¢ikmig ve sirketler protestolar ile
karsilasmist. Bu olumsuz durum isletmelerin iiretim stratejilerinin degismesine neden olmustur. Ornek olarak Coca
Cola iiretiminde kullandig1 suyu, denizden damitarak elde etmektedir. (Kaynak https://www.bbc.com/turkce/vert-fut-
39646356 Erisim tarihi: 26.05.2022). Bu durum Coca Cola’nin daha fazla ¢evreci goriinmesine neden olmus ve
rakiplerinden farklilagmasini saglamistir.
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Gorsel 6: Colgate reklami
Kaynak:  https://www.dnaindia.com/world/report-watch-colgate-comes-up-with-brilliant-sink-liners-to-compel-users-to-save-water-in-brazil -
2213231 (Erisim tarihi 08.08.2022).

Colgate ile Hindistan’da bulunan Marriot otelleri, suyu tasarruflu kullanmay tesvik etmek amaciyla bir kampanya
baslatmistir. Bu amacla otellerdeki her lavaboda bu fotografla kaplanmistir. Corak arazide su bekleyen Brezilyali
¢ocugu temsil etmesi igin yerlestirilen bu fotografta, otel misafirleri suyu her actiginda akan su ¢ocugun bardagina
diismektedir. Bu sekilde otele gelen misafirlerin suyu tasarruflu bir sekilde kullanmalarmi, Diinya’nmn herhangi bir
yerindeki kigilerin bu sulara muhtag sekilde yasadiklarin alti ¢izilmek istenmistir.

6. SONUC

Diinya’nim binlerce yillik gegmisinde iklimi en fazla degistiren son birkag yiizyildir. Bu etkinin birinci sebebi ise
insandir. Sanayi devrimi ile baglayan endiistrilesme, yenilenemez enerji kaynaklarina talebi biiyiik bir oranda
arttirmigtir. Bu kaynaklar, kullanildiklart g¢evreye zarar vermekle beraber, Diinya’nin ekolojik dengesini de
bozmaktadir. Yapilan arastirmalar, cevresel kirliligin artik geri doniilemez bir noktada oldugunu fakat atilacak
adimlar ile hissedilen olumsuz etkilerin azaltilabilecegini ifade etmektedir. Hiikiimetler artik bireysel adimlar atmak
yerine uluslararasi orglitler ve anlasmalar ¢ercevesinde dogay1 ve iklimi koruma konusunda ortak adimlar atmak
konusunda anlagsmislardir. Her konuda farkli diisiincelere sahip olan diinya iilkelerinin, bu konuda ortak tutum
takinmalar1 da iklim konusunun 6nemini géstermektedir.

Iklim degisikligi, isletmelerin sadece iiretim yapilarmi degil miisterilerine yonelik tutumlarmi da degistirmistir.
Isletmeler bir pazarlama stratejisi olarak, ¢evre kirliligi, temiz su alanlarinin azalmasi vb. konular 6zelinde
misterilerine iletiler vermektedirler. Bu mesajlar sadece farkindalig1 degil, miisterilerin iklim degisikligi boyutunda
Onem gosteren veya yatirim yapan isletmeleri tercih etmeleri konusunda mesajlar vermektedir. Bu durum reklamin
unsurunun bir bagkalagim siirecinde oldugunun bir gostergesidir. Ayrica bu reklamlar sayesinde isletmeler
rakiplerine gore farkli bir konumlandirma stratejisi izlemis olacaktir. Miisteriler bu durumda marka ile farkli bir
duygusal bag kurabilmektedir. Iklim degisikliginin olumsuz etkilerini gdstermek isteyen isletmelerin bugiin ve
gelecekte, iklim degisikligi ile ilgili daha ¢ok reklam yapacagi agiktir. Clinkii bu durum sadece isletmeleri degil, tim
diinyay1 etkilemektedir. Bu tiir reklamlarin fazla yapilmasi hedef kitlesindeki insanlarin reklama kars1 duyarliliklarini
azaltabileceginden, bu reklamlarin akilda kalic1 ve beklenmedik bir sekilde yapilmasi onerilebilmektedir.

Bir tutundurma araci olarak reklam, isletmelerin iiriinlerini, hizmetlerini, vizyonlarini, diisiince ve tutumlarini
miisterilerine duyurma aracidir. Bunlarin yami sira, ortak bir biling olusturmak igin de reklamlar kullanilabilir.
Reklamin sosyal medya, televizyon, radyo vb. kitle iletisim aracglar1 kullanilarak yapilmasi, biiyiik kitlelere
ulasabilmek i¢in olduk¢a 6nemlidir. Film veya dizilerin arasinda tiiketicilere gosterilen reklamlar veya kamu spotlari,
kitlelerin daha 6zenli bir tutuma sahip olmalarini saglayabilir.

Bu calismada ¢evre ve iklim degisikligi temalariyla olusturulan reklam &rnekleri verilmistir. Bu reklamlar sadece
isletmeler tarafindan degil, devletler tarafindan da kamu spotu statiisiinde incelenmekte ve toplumsal bir biling
olusturulmasi1 amaglanmaktadir. Sosyal bilimlerdeki diger kavramlar gibi iklim degisikli kavrami farkli yonleri ile
ele almabilir veya 6rnek sayilari arttirilarak daha kapsamli yargilara ulasilabilir. Ayrica verilen 6rnekler farkli
degerlendirmelere tabi tutularak farkli sonuglara da ulasilabilir.
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