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OZET

Reklamcilikta yesil aklama; markanin asilsiz ve/veya kanitsiz olarak cevre dostu gibi
sunulmasidir. Calismada, vyesil aklamaya sebep olan faktorlerin analiz edilmesi
amaclanmistir. Bu amagcla, reklamlari olusturan goérsel ve dilsel iletiler incelenmistir.
Orneklem secimi, global markalarin son iki yilda yasaklanan reklam afisleriyle
sinirlandirilarak; vyurticinden ve yurtdisindan yaptirnm o6rneklerine ulasiimistir. Turkiye
Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu Baskanligi tarafindan yasaklanan OMO
deterjan afisi ve Birlesik Krallik Reklam Standartlann Kurumu tarafindan yasaklanan
Deutsche Lufthansa Havayollan afisi, kriterleri saglayan sinirli sayida reklam arasindan
amach ornekleme yodntemiyle secilmis ve goéstergebilimsel analize tabi tutulmustur.
Calismada Saussure ve Barthes tarafindan sistematize edilen yodntemlerin birlesimi
niteligindeki hibrit model kullaniimistir. Calisma sonuglari; afislerin gorsellestirme bigimi,
kompozisyon diizeni ve renk paletleri bakimindan benzer gorindigld yénidndedir. Dilsel
iletilerin de yakin kurgulamaya sahip oldugu gorilmektedir. Reklamlarin yaptirim
almasinda dilsel iletilerin 6ncelikli olarak sorumlu oldugu goérilmektedir. Verimlilik-maliyet
etkililigi faydasi sunan dilsel iletiler yaniltici nitelikleriyle, imaj odakli dilsel iletiler belirsiz
yapilariyla yesil aklamaya yol agmistir. Calismada sunulan yesil aklama yaptirimlari;
reklamcilikta kesin ve kanith 6delerin kullaniminin mecburi hale geldigi, Grin ya da
hizmetleri cevre dostu olarak gosteren genelgecer ifadelerin dikkatle incelendigi yeni bir
doneme girildigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Siurdurlebilirlik, yesil reklam, yesil iddia, cevresel iddia, yesil aklama,
gostergebilim

Semiotic Analysis of Advertising Posters Banned Under Greenwashing

ABSTRACT

In advertising, greenwashing is the presentation of a brand as environmentally friendly
without justification and/or evidence. The purpose of this study is to analyse the factors
that cause greenwashing. For this purpose, the visual and linguistic messages of the
advertisements were analyzed. The sample selection was limited to the banned posters of
global brands in the last two years; examples of sanctions from Turkey and abroad were
obtained. The OMO detergent poster that was banned by the Board of Advertisement of
the Ministry of Trade: the Republic of Tirkiye and the Deutsche Lufthansa Airlines poster
that was banned by the Advertising Standards Authority of the United Kingdom were
selected through purposive sampling from a limited number of advertisements that met
the criteria and subjected to semiotic analysis. The study used hybrid model, which is a
combination of the methods systematized by Saussure and Barthes. The results of the
study show that the posters appear similar in terms of visualization style, composition
layout, and colour palettes. The linguistic messages are also found to have similar
constructions. Linguistic messages are found to be primarily responsible for the sanctioning
of advertisements. Linguistic messages offering efficiency/cost-effectiveness benefits led
to greenwashing with their misleading qualities, and image-oriented linguistic messages
led to greenwashing with their ambiguous structures. The greenwashing sanctions
presented in the study show that a new era has dawned, in which the use of precise and
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proven elements in advertising has become mandatory, and in which generic claims that
portray products or services as environmentally friendly are scrutinised.

Keywords: Sustainability, green advert, green claim, environmental advertising claim,
greenwashing, semiotic

1. GIRIS

Yasadigimiz tlketim yogunluklu Anroposen c¢adinda, dodga sirekli bicimde tahrip
edilmektedir. Iklim krizi, kiiresel 1sinma gibi tehditler karsisinda ekolojik konular énem
kazanmaktadir. isletmeler hem yasal zorunluluklarla hem de konuya hassasiyet gdsteren
kitleye seslenmek amaciyla imajlarini bu dogrultuda diizenleyip, reklam kampanyalariyla
icraatlerini tanitmaktadir. Tuketicilerin satin alma kararlarini, doganin ekolojik dengesini
korumaya duyduklari arzu ile yénlendiren reklamlara yesil reklam adi verilmektedir
(Carlson, Grove ve Kangun, 1993, 28). Yesil reklam kavraminin ortaya ciktigi ilk
dénemlerde, bu reklamcilik tirinin inandincihiginin nispeten disik oldugu (Kilboume
1995, 16) ve yesil tiketicilerin reklamcilara givenmeme olasilidi en yiksek kesim oldugu
(Zinkhan ve Carlson, 1995, 2) yodninde ifadeler goérilirken; son vyillarda yapilan
arastirmalar, yesil reklam ve reklam verene duyulan gliven ile satin alma davranisi arasinda
pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu goéstermektedir (Akdodan ve Durmaz 2023; Amallia,
Effendi, ve Ghofar, 2021, 77; Aydodan ve Dinar 2019, 245; Kusuma ve Sulhaini, 2018,
102). Bu durum, vyesil reklamlarin inandiriciiginin tiketici tercihlerinde o6nemli bir
parametre oldugunu ortaya koymaktadir.

Yesil reklamlarda kullanilan sirdirilebilir, ekolojik (eko), cevre dostu, dodal igerik, yesil,
sifir atik, geri donustlrilebilir, cevre acisindan givenli, enerji agisindan verimli, karbon
notr, yenilenebilir, yesil enerji gibi ifadeler cevresel beyan olarak tanimlanmaktadir.
Cevresel beyan ya da calismada anilacagi sekliyle yesil iddia; ticari reklam veya ticari
uygulama kapsaminda bir mal veya hizmetin bilesen, tretimi, piyasaya arz slreci, kullanimi
veya bertaraf edilme stireci ile ilgili olarak cevresel fayda sagladigina veya cevreye olumsuz
bir etkisinin bulunmadigina iliskin ibare veya gorselini ifade etmektedir (T.C. Ticaret
Bakanligi, 2022-a, s. 1). Yesil iddia; Grtin/hizmetin veya isletmenin cevreye nasil fayda
sagladigini veya daha az zararh oldugunu go6steren, cevre dostu niteligini vurgulayan
iddialarla ya da semboller, amblemler, logolar, grafikler, renkler ve markalar gibi
godrsellestirmelerle yapilabilmektedir.

Yesil iddialan analiz edebilmek icin, reklamlarda kullanilan iletilerin alt boyutlariyla
incelenmesi gerekmektedir. Goéstergebilimin énemli isimlerinden olan Barthes’in “Her
reklam bir bildiridir” onermesi dogrultusunda (1993, 157); vyesil iddianin yapisini
¢cdzimlemekte gdstergebilimden faydalanmak mumkiindldr. Bu amagla ilerleyen bélimde
yesil iddia ve gostergebilim kavramlari reklamcilik 6zelinde incelenmistir.

1.1. Yesil Aklama

1.1.1. Temel Kavramlar

Okyanus dostu tisértler, karbon nétr muzlar, ari dostu meyve sulari, %100 karbon tel&fili
teslimatlar (Timmermans, 2023) gibi 6rneklerde gorilebilecedi Uzere, yesil iddialar
gogunlukla dilsel ileti seklindedir ve baslk, slogan, hashtag (baslk etiketi) gibi sozel
unsurlarda kullanilmaktadir. Yesil iddialar trlne, sirece, imaja, cevresel gergeklere odakl
olabilecedi gibi bunlarin kombinasyonu seklinde de olabilir. Uriin odakli iddialar, Grinin
sahip oldugu gevre dostu nitelikleri vurgularken (6rn. Bu Urin biyolojik olarak ¢ozlinebilir);
stirec odakli iddialar, kurulusun gevresel fayda saglayan teknolojisini vurgulamaktadir (6rn.
Uriiniin Gretiminde kullanilan hammaddelerin yiizde yirmisi geri dénustirilmustir). imaj
odakli iddialar, kurulusu genis tabanl kamu desteginin oldugu bir gevresel amag veya
faaliyetle iliskilendirirken (6rn. Ormanlarimizi korumaya kararliyiz); cevresel gercekler
iceren iddialar, cevrenin durumu hakkinda bagimsiz, gercek tespitler sunmaktadir (6rn.
Dlinyadaki yagmur ormanlari saniyede iki donimlik bir hizla yok oluyor) (Carlson, Grove
ve Kangun, 1993, 31).
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Kangun, Carlson ve Grove (1991) yesil iddianin aldaticiigi hususunda; belirsiz iddialari,
yanlis iddialarn ve eksik iddialar birbirinden ayirmistir. Belirsiz iddialar, bir Grin veya
hizmetin yesil olma niteligi hakkindaki dogru bilgiyi spesifik olmayan iddialarla sunmak
olarak acgiklanmaktadir. Yanls iddialar acik bir yalani icerirken; eksik iddialar, tiketicilerin
iddianin dogrulugu veya makulligi hakkinda sonug gikarmak igin ihtiyag duydugu énemli
bilgileri haric tutan iddialar olarak tanimlanmaktadir.

Benzer bir siniflama, reklamlarda yesil Grinlerle iliskilendirilen fayda tirleri Gzerinden de
yapilabilir. Bu faydalardan ilki olan verimlilik ve maliyet etkililigi; benzinle calistigi icin
cevreyi kirlettigi halde, yakit tasarrufu yoluyla gevreyi daha az kirlettigi igin 6vilen bir araba
reklami 6rnedinde gorilebilir. Saglik ve glvenlik iddiasinda, daha az kimyasal icerdigi ve
dogdal oldudu icin Grinlin daha az yan etkisi oldugunu anlatan reklamlar 6rnek verilebilir.
Performans iddiasinda; Grini doda dostu olmakla 6ven reklamlar ya da dogal oldugu igin
daha etkili olduklarn iddia edilen deterjanlar érnek verilebilir (Ottman, Stafford ve Hartman,
2006, 27; Horzum, 2008, 41).

Iddialar tiiketicileri yanlis yénlendirecek, belirsiz mesajlar icerdiginde ya da uygulanmasi
zorunlu olan vyasal gereklilikler isletmenin kendi inisiyatifiyle gergeklestirilmis gibi
sunuldugunda; reklamlar sikdyet konusu olabilmektedir. Bu durumda denetleyici kurumlar
iddialarin ispatini isteme, kampanyay! durdurma ve isletmeye yaptirim uygulama hakkina
sahiptir. Yesil iddianin vyanlslandigi durumlarda bu kampanyalar yesil aklama
(greenwashing) olarak nitelendirilmektedir. Yesil aklama bir Grin, marka ya da kurumu
cevre dostuymus gibi sunmak, asilsiz cevresel iddialarla yaniltici reklamlar yapmak, bu
iddialari pazarlama materyallerinde ve Uriin ambalajlarinda kullanmaktir (Ozdagistanli
2023). Bir isletmenin pazarlama faaliyetlerinde cevre bilincine sahipmis gibi gorinlrken
aslinda kayda deder herhangi bir caba godstermemesi, cevre bilincine sahipse dogru
eylemleri strdirmemesi de yesil aklama olarak nitelendirilmektedir. Kavram, '80'lerde
otellerde su tasarrufu yapilmasini tesvik eder goérinirken esasinda g¢amasirhane
masraflarini kisitlamak icin kullanilmis olan Save the Towel (Havluyu sakla) sloganindan
esinlenen Jay Westerveld tarafindan tiretilen ironik bir tanimlama olan greenwashing
ibaresinden cevrilmistir.

Yesil aklamanin iki tiri vardir. ilki, dilsel iletilerle yapilan iddialarla yesil aklamadir.
Tlketicileri Grinldn/markanin cevre dostu oldugu konusunda aldatmak igin yanlis iddialar
ya da belirsiz ifadeler kullanilmasi, bilginin atlanmasi gibi gesitli stratejiler icerir. Uygulamali
yesil aklama olarak adlandirilan dider yesil aklama tiriinde; tlketicilerin marka/Utrinleri
cevre dostu olarak algilamalari icin, dogalligi cagristiran unsurlar kullaniimaktadir (Parguel
vd., 2015, 2). Bu unsurlar yerkire gorintileri, yesil-mavi gibi renkler, riizgar, selaleler gibi
yenilenebilir enerji kaynaklari, nesli tikenmekte olan hayvanlar ya da ormanlar, daglar,
okyanuslar gibi doda manzaralari olabilir. Iddialarla yesil aklama rasyonel bir
dederlendirme mekanizmasina seslenirken; uygulamali yesil aklama tliketicilerde bilingsiz
duygusal ikna mekanizmasini tetikleyen ortill 6zelliklere dayal -en sinsi értiik unsurlar
olarak anilan- bir pazarlama iletisimidir (Boncinelli vd., 2023; 2). Reklamlarda kullanilan
doga imgelerinin, gergek doga deneyimine 6zdes duygusal uyariciliga sahip olmasi ve bu
duygusal tepkinin, reklami yapilan markaya yodnelik olumlu tutumlar tetiklemesi
mumkindir (Hartman ve Apaolaza-Ibafiez, 2009, 731); bu sebeple uygulamali yesil
aklama etkili bir dezenformasyon teknigi olarak kullanilabilir.

1.1.2. Yesil Aklama Yaptirimlari

Yesil aklama reklamlarin bu kadar gesitli bicimde tasnif edilmesi ve konuyla ilgili olarak son
yillarda ¢ok sayida arastirma yapilmis olmasi; herhangi bir gevresel gabasi olmaksizin
aran/hizmetlerini ekolojik olarak pazarlayan reklamverenlerin yarattigi olumsuziugun
sonucudur. Ote yandan orman alanlarinda azalma, sicaklik artisi, hava kalitesinde bozulma,
deniz suyu seviyelerinde ylUkselme, dogal kaynaklarin tahribati gibi cevresel felaketlerin
artigi; kilresel dizeyde tedbirler alinmasini gerektirmis ve firmalarin alinan tedbirlere
uymalari beklenmistir. 2020 tarihinde imzalanan ve Tlrkiye Cumhuriyeti'nin de dahil
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oldugu Avrupa Yesil Mutabakati; Avrupa’ylr 2050 yilina kadar iklim-nétr bir kita haline
getirmek igin gevreye olumsuz etkilerin kademeli bigimde bitiriimesini gerekli kilan Yesil
Gegis adinda bir eylem plani icermektedir. Buna goére, bireylerin ekolojik tercihler yapmalari
ve bu konuda dogru yonlendirilmeleri oldukca 6nemlidir (EU DG REFORM, t.y.). Mart 2023
tarihinde yayimlanan “Cevresel iddialarin Dogrulanmasi ve Iletilmesi Hakkinda: Yesil
Iddialar Direktifi” Avrupa Birligi diizeyinde yapilan en giincel diizenlemedir. Yesil
Mutabakat’in ana hatlari; 2030 yilina kadar sera gazi emisyonunu 1990°lardaki oranlara
gore en az %55 oraninda azaltmak ve yine bu tarihe kadar Avrupa’da 3 milyar yeni agag
dikmek olarak sunulmustur. Bu durumda, mevcut teknoloji sebebiyle eylemlerini dogaya
zararli bigimde ylritmek durumunda olan isletmeler karbon telafisi kavramina adirlik
vermektedir (European Commission, 2023). Karbon telafisi (karbon nétralizasyonu, karbon
dengeleme) kavram, dretim slrecinde ya da hizmet esnasinda havaya salinan
karbondioksitin, isletme tarafindan ylir(itiilen cevre dostu faaliyetlerle dengelenmesi olarak
aciklanabilir. Bu konuda en bilinen 6rnek adaclandirma yapmaktir, bununla birlikte cevreye
katki saglayan neredeyse her faaliyet telafi olarak degerlendirilmektedir.

Politikalarin cevre hassasiyeti Uzerinde sekillenmesi; isletmeler (zerinde yaptinm
olusturmakta ve doga dostu Uriin/hizmetlerini artirmalarini gerekli kilmaktadir. Hem bu
zorunlulugun tanitim faaliyetlerine yansitilmasi igcin, hem de konuya hassasiyet gosteren
potansiyel hedef kitleye seslenebilmek icin; pazarlama faaliyetlerinde yesil iddia kullanimi
artmistir. Gergekten cevre dostu faaliyetler siirdliiren isletmelerle, yesil aklama yapanlari
ayirmak ya da kismen dogru olan bir yesil iddianin tiketiciler tizerinde asir etki yaratmasini
engellemek amaciyla; resmi kurumlarin bu reklamlar incelemesi zorunlu hale gelmistir.
Norveg'te tasit reklamlarinda yesil iddiaya yer verebilmek icin Uretim, emisyon, enerji
kullanimi ve geri dénidsim slreglerinin timunidn belgelenmesi; aksi halde reklamda
herhangi bir yesil iddia kullanilmamasi yéniinde yasal dizenleme yapilmistir (Doyle, 2007).
Avustralya Rekabet ve Tilketici Komisyonu'nun yesil pazarlama konulu kilavuzunda; belirli
bir anlami veya baglantisi oldugu yaygin olarak kabul edilen sembollerin, boyle bir baglanti
olmadigi halde kullanilmasinin yaniltici olabilecedi ve dikkatle kullanilmasi gerektigi
belirtiimektedir. Ton baligi trintnin Gzerindeki yunus resminin, tlketiciler tarafindan ton
baliginin yunuslara zarar vermeyecek sekilde avlandigi anlamina gelen bir sembol olarak
algilanabilecegdi; durum bodyle dedilse, resmin kullanilmasinin tlketicileri yaniltma riski
tasiyacagdi 6rnegdi eklenmistir (Australian Competition & Consumer Commission, 2011, 11).
Fransa’da Reklam Standartlari Kurumu (Autorit’e de R’egulation Professionelle de la
Publicit’e) Cevre Kanunu’'nda yer alan yasal zorunluluk uyarinca; reklamlarda motorlu
tasitlarin dogal bir ortamda/dogal arkaplanlarla degil trafige acik yollarda gosterilmesi
gerektigini belirtmistir (ADEME-ARPP, 2012). Kurumun iki vyilda bir yayinladiklari
raporlarda, vyesil iddia barindiran reklam gorselleri ve bunlara iliskin elestiriler
gosterilmektedir. Raporlarda; dinya gorselleri ve yesil renklerin tiketiciyi yaniltabilecedi,
bitki ve bécek gorsellerinin ya da elinde fidan tutan bir kadinin gérintisinin, elleriyle kalp
sekli olusturan gllimseyen bir gezegen ciziminin asiri olabilecedi ve tlketiciyi
yaniltabilecegdi, oklar iceren giines sembolliniin gevre logosunu andirabilecedi ve resmi
etiketlerle karistirlma riski tasidigi, rlzgar tlrbinleri gorselinin slogandaki belirsizligi
pekistirdigi, doda goruntlsi ve kozmetik Griin kullanan kisinin gorsellerinin
birlestirilmesinin Grin hakkinda zararsiz oldugu gibi yanlis bir fikir yaratacadi, acik
buzdolabi 6niinde duran insan giziminin enerji israfini 6zendirecedi gibi elestirilerle pek cok
reklamin ddzeltilmesi 6nerilmis ve reklam verenlerin bu elestirileri dikkate alacaklar
taahhdtlerine yer verilmistir. Elestirilere yonelik agiklamalr su sekildedir: “Dogal unsurlarin
veya dogayi cagristiran unsurlarin kullanimi, Griinin gevresel 6zellikleri veya reklamverenin
eylemleri konusunda yaniltici olmamalidir...cevre lzerinde olumsuz etkisi olan bir Grtn,
dogal bir unsura (hayvan, bitki, vb.) dogrudan benzetilmemelidir”. “isaretler ve semboller,
ancak kaynadi acikga belirtilmisse ve anlamlari konusunda karisiklik riski yoksa kullanilabilir
(ADEME-ARPP, 2017; 2019).

Birlesik Krallik'ta Rekabet ve Piyasalar Otoritesi (Competition & Markets Authority) kurumu,
yaniltici yesil iddialarla micadele etmek amaciyla 2021'de alisveris yapanlar icin yesil talep
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kodu isimli bir liste yayinlamistir. Listedeki basliklardan ilki olan sadece sloganlara ve
belirsiz terimlere giivenmeme bashdinda, kolayca tanimlanamayan veya yeterli bilgilerle
desteklenmeyen iddialara karsi dikkatli olmak vurgulanmis; isletmelerin, Griin veya
hizmetlerinin cevreye nasil fayda sagladigini veya daha az zararli oldugunun anlasiimasini
kolaylastirmalar gerektigine deginilmistir. Destek kanitlar arama maddesinde; kiglk
yazilari okuyarak kontrol etmenin, reklam verenin web sitesindeki bilgilerin, isletmenin
sertifikalarinin ve bunlarin satin alinan Grinle ilgisinin incelemesinin énemine degdinilmistir.
Uriin ambalajinin ya da kullanilmis Griiniin nasil imha edilecedinin satin alma asamasinda
kontrol edilmesi Onerilmistir. “Bir Urin veya hizmetin cevre dostu oldugu iddia
edilebilir. Ancak bu, tim unsurlarinin veya genel etkisinin cevre icin olumlu oldugu
anlamina gelmemektedir. Genel gevresel etkiyi géz Oninde bulundurun..Yaban hayati
resimleri veya yaprakli bir logo, cevre dostu bir secim yaptiginiza sizi kolayca ikna
edebilir. Toprak tonlari, doda imgeleri veya yesil yazi rengi kullaniimasi bile bir triin veya
hizmetin gevre icin iyi oldugu izlenimini verebilir” (Competition & Markets Authority, 2021).
Birlesik Krallik Reklam Standartlari Kurumu (The Advertising Standards Authority),
reklamlarda yapilan yanlis yénlendirmeleri inceleyen ve sansasyonel yasaklama kararlarina
imza atan bir kurum olarak dikkat cekmektedir. Kurumun yesil aklama sucu isnat edip
yasakladigi reklamlardan biri olan ve calismanin 6érnekleminde bulunan “suglu hissetmeden
havayolu kullanma vaadi”; The Guardian (Sweney, 2023), Bloomberg (Rudgard 2023) gibi
uluslararasi yayin organlarinda yer bularak medyatik hale gelmistir.

T.C. Ticaret Bakanhgi tarafindan hazirlanan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yénetmeliginin 17 numarali maddesi Cevreye Iliskin Beyanlar iceren Reklamlar; iilkemizde
yayinlanan reklamlarda gérilen yesil aklama ihlallerine deginmektedir. Buna gore reklamda
tuketicilerin cevre konusundaki duyarlihgr ve olasi bilgi eksikligi istismar edilmemeli;
cevresel isaret, sembol ve onaylar tlketicileri aldatici sekilde kullanilmamali, cevresel etki
konusunda sadece akademik kuruluslarca kabul gérmuds bilimsel bulgular ve teknik
gosterimlere yer verilmelidir (Resmi Gazete, 2015). Yonetmelik dogrultusunda hazirlanan
Cevreye lliskin Beyanlar iceren Reklamlar Hakkinda Kilavuz (T.C. Ticaret Bakanhgi, 2022-
a); tamamiyla yesil aklama konusuna ydénelik icerige sahiptir. Reklam Ozdenetim Kurulu
ve Bakanlik blinyesinde hizmet veren Reklam Kurulu'nun denetimlerinde, bahsedilen
ybnetmelik ve kilavuz kullaniimaktadir.

1.2. Gostergebilim

Reklamlarin yaniltici, acik olmayan, genis kapsamli olarak nitelendirilip yesil aklama sugu
isnat edilmesi; kullanilan gorsel-s6zel unsurlarin cesitli ve zengin cagrisimlar yaratacak
bicimde kurgulanmasiyla iliskilidir. “1yi reklam bildirisi kendinde en zengin retorigi yogun
olarak tasir...S6z sanatlari, edretilemeler, sézciik oyunlari... gibi ikili gostergeler, dili gizli
gosterilenlere dogru genisletir...bir reklam timcesi ne kadar cok ikilik icerirse ...ne kadar
cok kattan olusuyorsa, yan anlam bildirisi islevini de o kadar iyi yerine getirir” (Barthes,
1993, 160). Barthes, bu cok katmanl yapiyr ¢ézmek icin kullanilabilecek bir anahtar
niteligindeki gostergebilimin amacinin “anlamlama dizgelerinin isleyisini belirleyip ortaya
koymak” oldugunu ifade etmistir (1979, 93).

Gostergebilimsel  ¢dézimlemeler;  gdsterge-gbsteren-gdsterilen  Uglisi  ekseninde
diazenlenir. Gosterge terimi bir gosterilen/kavram ile bir gdsteren/imge arasindaki
birlesimden dogan 6deyi belirtmek icin kullanilir; kendi disinda bir sey gosteren 6ge
anlamina gelir (Vardar, 1979, ix). Saussure, bir gostergede gdsterenle gdsterilen arasinda
iliski kurulmasini anlamlandirma olarak tanimlamis; Barthes bu modeli gelistirerek, anlami
diz anlam ve yan anlam olmak Uzere iki asamada ele almistir.

Yan anlam gostergeye eklenen sosyal, kiltirel ve tarihsel anlamlar ya da izleyicinin

yasadidi, hissettigi anlamdir. Bir gllin ask, duygusallik anlamina gelmesi yan anlamla
sadlanir. Yan anlam, gagrisim ve mit boyutlarina sahiptir (Parsa ve Parsa 2012, 57).
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Mit, bir gostergenin yan anlam yoluyla ifade edilen ideolojik anlamina atifta bulunmak igin
kullanilan bir terim; belirli gruplara 6zgli anlamlarin evrensel hale getirildigi gizli kurallar,
kodlar veya soézlesmelerdir (Smith-Shank, 2004, 147-148). Fiske mitleri ilkel-modern
siniflamasina gére ayirmaktadir. “Ilkel mitler yasam ve 6liim, insan ve tanrilar, iyi ve kéti
hakkindadir. Bizim sofistike mitlerimiz ise erillik ve disillik, aile, basar...bilim
hakkindadirlar” (Fiske, 2003, 118).

Gostergebilimde metinlerarasilik; bir metnin baska bir metne génderme yapmasi veya ima
etmesidir Mona Lisa gulisti, metinlerarasiik kavramina o6rnektir. Godstergebilimsel
¢bzimlemede dolayh anlatimlan ¢o6zimlemek igin metafor ve metonimi kavramlar
kullanilmaktadir. Bir imgenin, soyut bir kavrami anlatmak igin kullanilmasi metafora
ornektir. Glvercinin barisin metaforu olmasi 6érnedinde; gosteren glivercin, gosterilenin
baristir. Metonimi ise gosterilmek istenenin tamamini dedil ancak bir pargasini ya da
belirgin bir 6zelligini géstermek yoluyla saglanir. Catal-bicak piktograminin restorani, beyaz
énligin saglik calisanlarini betimlemek igin kullaniimasi metonimiye 6érnektir (Ozdemir,
2007, 39).

Peirce, bigimin anlamla iligkisini; ikon (goruntusel gdstergeler), belirti (belirtisel
gostergeler) ve simge olmak (zere (i¢ diizeyde incelemistir. ikon, temsil ettigi objeyle
benzerlik iliskisi kuran gdsterge tiridir, analoji ve metaforlar bu gruptadir. Belirti objenin
fiziki, zamansal, kavramsal devami niteliindedir, diger ifadeyle vyarattigi etkiyi
betimlemektedir (Brent 1998, 353-360). Simge ise benzerlik ya da 6zdeslik kurmaksizin
yalnizca toplumsal uzlasi ile yiklenen anlami gosterir. Gorintlisel gostergelerde, gbésteren
gOsterileni dogrudan temsil ederken, simgelerde dolayl bir anlam s6z konusudur.

Urtin kullanilmadi§inda olusacak olumsuz durumlarin betimlenmesi igin karsitliklara yer
vermek, reklamlarda sik basvurulan bir yéntemdir. Kirik bir telefon ekrani gorintisu,
saglamlik icin koruyucu Urldn kullanmanin; sararmis bir gémlek, camasirin beyaz kalmasi
icin belirli bir deterjan secmenin gerekliligini gdstermektedir. ikili karsithklarla kurulan
dizisel goziimlemede secilmeyen seyler, secilen seyin anlamini belirler. Segimin oldugu her
yerde anlam da vardir (Imancer ve Ozel, 1999, 14). Dizisel karsithklara dayali ¢céziimleme
ybntemini ortaya koyan Saussure, “6Otekileri bir yana atarak birini segmenin, anlam
Uretmek oldugunu” aciklamistir (Culler, 1985, 52). Reklamlarda sé6zel iletiler cogunlukla
emir, soru ve bildirme olmak Uzere (g tir timce yapisiyla kurulmaktadir (Kigtkerdogan,
2005, 103). Gorsel iletiler olusturmada ise fotograf, kolaj, manipilasyon, cizim,
illistrasyon, resim, grafik gibi elemanlar kullanilmaktadir.

2. YONTEM

2.1. Amag

Calismada, yesil aklamaya sebep olan faktorlerin analiz edilmesi amaglanmis; bu amacla,
yasaklanan afislerde kullanilan gdérsel ve dilsel iletiler ile bunlarin didzenlenis bigimleri
incelenmistir. Yesil aklama tirleri arasinda, uygulamal vyesil aklama tlrine
yodunlasiimistir.

2.2. Evren ve Orneklem

Calismada, sugun kesin bicimde isnat edildigi 6rnekler olan yasaklanan reklamlar konu
edinilmistir. Ses, hareketli gérinti gibi bilesenler iceren reklamlar kapsam disi tutulmus;
duradan reklamlar arasindan afis formatindaki reklamlar, arastirmanin evrenini
olusturmustur. Orneklem global markalarin son iki yilda yasaklanan kampanyalariyla
sinirlandiriimistir. Kriterlere uyan reklamlara ulasabilmek igin, T.C. Ticaret Bakanligi
Reklam Kurulu Bagkanligi'nin 2022-2023 vyillarina ait basin biltenleri incelenmis; OMO
afisinin kriterlere uyan tek 6rnek oldugu goérulmistir. Daha fazla 6rnede ulasmak igin;
arastirma Avrupa (Ulkeleri genelinde genigletilmistir. Turkiye’'den segilen &rneklemle,
gorsellestirme yoéntemi bakimindan benzer olan ve Birlesik Krallik Reklam Standartlar
Kurumu tarafindan yasaklanan Deutsche Lufthansa Havayollan -calismada Lufthansa
olarak anilacaktir- afisi, amagli 6rnekleme ydntemiyle secilmistir.
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2.3. Analiz Yontemi

Secilen afisler; Saussure ve Barthes tarafindan sistematize edilen gdstergebilimsel
yontemlerin birlesimi niteligindeki hibrit modelle ¢éziimlenmistir. Saussure’un goésteren-
gosterilen ekseninde ¢oziimleme ve dizisel karsitliklar yontemlerine, Barthes'in ekledigi yan
anlam boyutu ile ¢éziimleme yapilmistir.

3. BULGULAR

3.1. OMO Afisinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Nisan 2022 tarihinde internette yayinlanan OMO deterjan kampanyasinda kullanilan
“Dodaya Daha Duyarli” ibaresi, kampanyanin Kasim 2022 tarihinde yaptirrm almasina
sebep olmustur. Dederlendirmede “Karsilastirma niteligindeki bu cevresel beyan ile OMO
markali onceki UGrinlerle mi yoksa rakiplerinin Grinleriyle mi karsilastirma yapildiginin
acikga belirtilmedigi ve OMO markal deterjanlarin yasam doénglsinin timd veya bir
bélimi boyunca genel cevresel etkisini karsilastirmali olarak ispatlar nitelikte galismalarin
sunulmadi§i’na yer verilmistir. “Dodada Coziinebilir Igerikler”, “..geri ddénustirilmis
plastikten dretilmistir” seklindeki cevresel beyanlarin, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yénetmeligi'nin Ispat kilfeti maddesinde yer alan esaslar cercevesinde
ispatlanamadigi hususuna yer verilmistir. Buna gore Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yénetmelidinin Cevreye Iliskin Beyanlar iceren Reklamlar Maddesi ve diger
maddelerine aykiri gorillip; para ve anilan reklamlar durdurma cezasi almistir (T.C. Ticaret
Bakanhdi, 2022-b, 44). Reklam verenin web sitesinde gereken agiklamalara yer verildigi
tespit edilmis ancak bunlar kanitlanmadigi igin yaptinm uygulanmis, Ocak 2023 tarihinde
yapilan oturumda reklam verenin itirazi kabul edilmis ancak “dodaya daha duyarl” ibaresi
sebebiyle reklama verilen durdurma cezasina yapilan itiraz reddedilmistir (T.C. Ticaret
Bakanhgi, 2023).

Kararda reklamin yalnizca iddialarla yesil aklama boyutunda yargilandigi, uygulamali yesil
aklamaya yonelik dederlendirme yapilmadidi gorilmektedir.

ES

KIRLENMEK GUZELDIR -

Gérsel 1. OMO deterjan afisi (Turkalp, t.y.)

Reklam dikey dogrultuda tg kesitten olusmaktadir. Birinci kesitte yani reklamin en Ustiinde,
Unilever marka isareti ve altinda marka yazisi birlesik bicimde yer almaktadir. Ikinci kesitte
yer alan kolaj gorsel, bir fotografik ve bir illistratif gérselin birlesimiyle olusturulmustur.
Fotografik gorsel, sol yarisi gériinen bir camasir makinesi; illistratif gérsel, sag yaridaki
gocugun tisortl Gzerinde bulunan yerkire gizimidir. Sol yaridaki gamasir makinesi galisir
durumda gosterildigi igin; icindeki mavi-yesil kiyafetler bulaniklasip, sagdaki gezegen
cizimine benzer gérinmektedir. Tasarimin merkezinden gegen dikey hattin sol tarafindaki
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camasir makinesi ve sag tarafindaki yerkire cizimi bir bitin gibi algilanmaktadir.
Kiglkerdogan (2011, 75) benzer bigcimde dikey olarak ikiye boélinmis bir tasarimin
analizinde; sol yarinin mantiksallik, sag yarinin dissellikle iliskili olduguna deginmistir. Bu
bagintiya gore; sola yerlestirilen deterjan rasyonelligi ve akilci bir secimi cagristirmakta,
sag yaridaki yerkire ve gocuk gorselleri konunun dislere ve duygulara seslenen yonini
olusturmaktadir. Camasir makinesi solda oldugu icin okuma diizeni ve hiyerarsik yapiya
gore yerkireden 6nce, birincil 6nem dizeyindedir. Sola yerlestirilen 6gelerin 6nceyi, sada
yerlestirilenlerin ise kullanim sonrasini temsil ettigi belirtilebilir. Sag tarafin buglnun,
gelecedin ya da iyinin tarafi olabilecegine dair varsayim (Leeuwen ve Kress, 1996, 201) ile
birlikte  dederlendirildiginde, dikey eksenin sadgina cocuk/yerkire gérselinin
yerlestirilmesinin sebebi anlasiimaktadir. Simetrik 6deler glven, denge, saglamlik ve
sayginhgr temsil etmektedir (Kiglkerdodan, 2012-a, 11). Gorsel iletilerin ortasinda,
tasarimin merkezinde genis zaman ifadeli bildirme timcesi formunda dilsel ileti yer
almaktadir. Uriin ve imaj odakh "En zorlu lekelerde etkili + Dogaya daha duyarli" iletisi,
reklami yesil aklama sinifina sokan yesil iddiadir. Ugiincii kesitte solda “Dogada ¢dziinebilir
icerikler”, “Geri déndsturilmus plastikten dretilmistir” iletileri, ortada ambalajin énden
goérinimuinin fotografi ve sagda “Kirlenmek Gulizeldir” slogani bulunmaktadir.

Tablo 1. OMO deterjan afisinin hibrit modelle gostergebilimsel ¢géziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Diz anlam Yan anlam
Beyaz esya Onden sol yarisi gériinen
gamagir makinesi Gamagir makinesi ve yerkiire ~ Y'kama teknolojisinin
- - P Srintilerinin birlesimi yerkureyle bitlinlesmesi,
Figar Yerkire Sagk" yarisi - gorunen d s O’nun diger yarisi gibi -
Yer ure gizimi dogal, saf, temiz, zararsiz-
o Cocuk Ust goOvdesi gorilen Beyaz tisort giymis bir gocuk olmasi
2 cocuk
=8 Zaman Gunduz Parlak aydinlik mekéan Her seyin aclk, net bigimde Oyun oynamak ve gamasir
gorulmesi yikamak igin uygun vakit
Acik alan Kir, bahge benzeri Oyun-eglence alani, temiz bir Cocuklar kiyafetini
A mekan cevre kirletebilir, deterjanin
Mekan . .
temizleyecedine
glvenilebilir
En zorlu lekelerde etkili+ Temizlik saglarken dogaya zarar . o
o Dogaya daha duyarl vermeyen gliclii kimyasal icerik Deterjanin hem temizlikte
0 - - - - - " — etkili hem dogal igerikli
= Yaz Slogan Kirlenmek gtizeldir Kirlenmenin hayatin dogal bir o mag sebebiyle giivenilir
a} parcasi ve  edlenceli bir oimasi
aktivitenin sonucu olmasi
Mavi Yikanan gamasirlarda ve Temizlik, glven, teknoloji,
yerkiire gizimindeki basari (Opara ve Cantwell,
renkler 2014, 165), sayginhk
(Kugukerdogan, 2012-a, 12),
dogayla baglanti (Adobe, t.y.),
umut (Parsa ve Parsa 2002, 48) Temiz ve ferah bir ortam
Renk Yesil Yikanan gamasirlarda ve Genglik, temizlik, huzur, Gugld, gtvenilir, ekolojik
yerkire gizimindeki bereket, blylime, sifa, doga, deterjan
renkler denge, glven (Opara Vve
Igerik bilgisinin zemini Cantwell, 2014, 166)
v Beyaz Camasir makinesi, tisért Temizlik, sadelik, masumiyet,
= ve deterjan hakikat, huzur (Opara ve
X% ambalajindaki renkler Cantwell, 2014, 167)
. Isik Evrensel Parlaklik ve aydinhk Her seyin aclk bicimde Go&ze garpan lekesiz temizlik
1S1k goérinmesi, netlik
Bigim Yuvarlak Camasir makinesi ve Sonsuzluk, buttnlik, Gezegeni koruyan, uyumlu
yerkirenin ortak sekli rahatlaticilik, uyum, koruma, teknoloji
glvenlik (Wilkinson, 2008, 284)
Baslik
Yazi tipi  Marka Kalin hath yaz tipi Gug, saglamlik Gugli etki
yazisi
Yazi Baslik Ortadan bloklanmis yazi Hareket, dinamizm Aktif olma
hizasi
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Dilsel iletilerin icerigi kadar, gorsel diizenlemesi de 6nem tasimaktadir. Kullanilan yazinin
karakteri, blyukligu, yerlesimi gibi faktorler, kisaca tipografik diizenleme ile iletilmek
istenen mesaj gulglendirilir. OMO afisinde dilsel iletilerin tamaminin bilyidk harflerle
yazilmasi, harflerin kalin hath ve tirnaksiz olmasi; yaziya gug etkisi katmistir. Metin, (g
satir iki stitun halinde ortadan hizalanmis; bu hizalama ile dinamik bir etki ortaya gikmistir.
Yazida, arka planda ve Grin gorselinde kullanilan beyaz; afiste baskin renktir. Beyaz, mavi
ve yesil renklerin birlikteligi; tasarima temizlik, ferahlik, saflik etkisi katmistir. Arka planda
yalnizca (st bedeni goériilen, temiz beyaz bir tisort giymis cocuk; elini beline koymus
oyununa kaldi§1 yerden devam etmek ister gibi gériinmektedir. Uriin ambalajinda kullanilan
illistrasyonlarda da yan yana oyun oynayan, enerjik ¢ cocuk silueti gortlmektedir.

Tablo 2. OMO afisinin Saussure’un dizisel karsithklar kuramiyla ¢éziimlemesi

Temiz Kirli
Cocuk Yetigkin
Beyaz Siyah
Yeni EsKi
Fotograf Cizim
Hareketli Duragan
Yarim Batin
Sol Sag

Afiste “iki resimle godrsel metafor olusturma” olarak tanimlanan gérsellestirme bigimi
kullanilmistir. Bu goérsellestirme biciminde her iki terimin de bir pargasi, tek bir bitin
olusturacak sekilde resimsel olarak goésterilmekte, ortaya melez bir olusum cikmaktadir
(Goksel 2013, 68). Birbirleriyle butlinlesmis camasir makinesi ve yerkire imgeleri;
deterjanin dogayla birebir uyumlu oldugu/ona zarar vermedigi anlamini ¢cagristirmaktadir.
Camasir makinesi ve vyerklire formunun benzerligi Peirce’nin siniflandirmasina gore
yorumlandiginda; afiste ikonik (goriuntlsel gosterge) kullanildigi ifade edilebilir. Makine,
teknolojik ve ekolojik bakimdan Ustin olan deterjanin metonimisi ve dogdallidin
metaforudur. Ylksek teknoloji ve ekoloji mitleri vurgulanmistir. Afisin metinlerarasilig
hususunda; makine ve yerkilrenin, bir elmanin iki yarisi gibi birbirine uyumlu oldugundan
s6z edilebilir. Sulari kirletmesi, plastik atik olusturmasi sebebiyle sorunlu gorilen temizlik
malzemeleri arasinda Grindn rakiplerinden ayrismasini saglayacak niteligi vurgulanmistir.

3.2. Lufthansa Afisinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

ingiltere’de Haziran 2022'de baslatilan kampanyanin afisinde yer alan “Diinyayi Birlestirir.
Gelecegdini Korur” iletisindeki “Gelecedini Korur” kismi, reklam verenin cevreye etkisi
hakkinda yanilticl izlenim yaratmasi sebebiyle; agik hava reklamlan ve cgevre kirliligi
konularinin takipgisi Adfree Cities (Reklamsiz Sehirler) toplulugunun sikayetiyle incelemeye
alinmistir (Adfree Cities, 2022).

Birlesik Kralllk Reklam Standartlari Kurumu’nun yaptigi dederlendirmede; yesil iddiasi
yeterince agiklanmadigi ve kanitlanmadidi igin reklamin kurallara aykiri oldugu sonucuna
varilmis ve reklam Mart 2023 tarihinde yaptirim almistir. “Gelecedini korur” ifadesi tek
basina mugdlak olup gevreyle acikca baglantili dedilken; 6ncesindeki “Diinyayi Birlestirir”
ibaresi ve yerklre gorseli ile birlikte kullanilmasinin yanhs bir etki olusturdugu;
Lufthansa'nin havacilik yaklagiminin dinyanin gelecedini nasil koruduguna dair ttketiciler
tarafindan cevresel bir referans olarak yorumlanmaya agik oldugu belirtilmistir. Kararda
“..mutlak cevresel iddialarin ylksek dlizeyde kanitlarla desteklenmesinin gerekliligi”
hikmune deginilmistir (ASA, 2023). Lufthansa’nin savunmasinda, reklamin daha genis
kapsamli #MakeChangeFly kampanyasinin bir pargasini olusturan web sitesine agik bir
kopri icerdigi ve web sitesinde ugmanin gevre lizerindeki etkisini azaltmaya yodnelik gabalar
hakkinda tiketicilerin bilgilendirildigi ifade edilmistir. Bahsedilen cevre koruma tedbirleri
Avrupa Yesil Mutabakati'nca zorunlu hale gelen tedbirlerdir. Kararda Lufthansa'nin belirttigi
hedefler dogrultusunda gergeklestirmeye kararl oldugunu soyledigi girisim ve hedeflerin
anlasildidi, ancak bu girisimlerin sonuclarinin on yillar sonra elde edilmesinin hedeflendigine
isaret edilmistir. Ayrica tiketicilerin yorumlayacaginin distnuldigi sekliyle, gelecegini
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koruma iddiasini kanitlayacak, halihazirda havacilik endistrisinde herhangi bir gevresel
girisimin veya ticari olarak uygulanabilir teknolojinin bulunmadidi da belirtilmistir.

Karara gore afis hem iddialarla yesil aklama hem de uygulamali yesil iddia suguyla yaptirim
almistir.

#MakeChangeFly

Gorsel 2. Lufthansa havayollan afisi (Singer, 2023)

Reklam, dikey bicimde konumlanmis (¢ kesitten olusmustur. Birinci kesitte yani reklamin
en Ustlinde sol kissmda marka isareti, sagda ise buylk harflerle Lufthansa Group marka
yazisi yer almaktadir. ikinci kesitte, havalanmis bir ucagin énden gdriinen (st yarisinin ve
yerkirenin alt yanisinin fotografik goérintileriyle olusturulan kolaj gdérsel bulunmaktadir.
Yukarida bulunan 6geler iyilik, biling, saglik, yasam, gelecek, yiksek statli, rasyonalite,
kontrol veya glice sahip olma ile iliskili iken asagidaki 6geler hastalik, distk statli, kontrol
veya guce tabi olma duygusu ile iliskilidir (Lakoff ve Johnson, 1980, 16-20). Bir gérintinun
dikey bir eksen boyunca yapilandirildigi durumlarda Ust ve alt bolimlerin sirasiyla ideal ve
gercek arasindaki karsitligi temsil ettigi ifade edilmektedir. *Ornegin, bircok Batili basili
reklamda 'Ust kisim...bize 'ne olabilecegini' gosterme edilimindedir; alt bélim daha
bilgilendirici ve pratik olma edilimindedir ve bize 'ne oldugunu' gosterir (Kress ve Leeuwen,
1996, 190). Bu iki goriinti, yatay eksende reklamin merkezinden gecen bir hat Gzerinde
birleserek tam bir kiire olusturmaktadir. Ugagin Ustte olmasi, okuma dlizenine gére ilk
olarak gériilmesini ve birincil énem diizeyinde algilanmasini saglamaktadir. Ust yarida arka
planda gokylzu, alt yarida arka planda uzay boslugu goériulmektedir. Kapali-simetrik
kompozisyona sahip tasarimda; ucak ve yerklre goérintuleri tasarimin tam merkezindedir.
Simetrik denge goérintlye dizen, sinirlama, sayginlik etkisi katmaktadir.

Tasarimin merkezinde, genis zaman ifadeli bildirme timcesi formunda dilsel ileti yer
almaktadir. Sireg ve imaj odakl yesil iddia iceren baslkta "Connecting the World.
Protecting its future (DUnya'yl birlestirir. Gelecegini korur)" ifadesi bulunmaktadir. Dilsel
iletinin tamami biyik harflerle yazilmig, metin ¢ satir halinde sola bloklanmistir. Ince ve
tirnaksiz bir yazi karakteri kullanilarak; zarif/hafif bir gorsel etki olusturulmus, cevreye
zarar vermeyen ucgus teknolojisi imaji pekistirilmistir. Tipografinin diger gorsel elemanlarla
birlikte “en temel ifade etme ve duygular da dahil olmak Uzere her tirli kavrami disa
vurmada etkili bir uygulama alani” oldugu yoéninde ifade (Sarikavak 2018, 25); yazinin
karakterinin, renginin, boyutunun reklamin mesajini desteklemek igin bilingli olarak
secildigini gostermektedir. Uglincii ve son kesitte kampanya slogani #MakeChangeFly
(Ugcmayi Degistir[ir]) yazisi hashtag (baslk etiketi) seklinde yazilarak, detayh bilginin
sosyal medya sitelerinde bulunabilecedi go6sterilmistir. Bu kullanim, afislerde uzun
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bilgilendirici metinlere yer vermenin mimkin olmamasi ancak cevresel iddialar olan
reklamlarin detayli bilgi igin web sitesi gibi harici bir kaynada yénlendirme zorunlulugu
olmasiyla ilgilidir. Cevresel beyani olan reklamlarda, detayh bilginin harici kaynakta
verilmesi kurali; Birlesik Krallik Reklamcilik Uygulama Komitesi (CAP) ydnetmeliginde
Yanilticc Reklamlar 3.2 numarali madde (ASA-CAP, t.y.), Tirkiye’de Cevreye Iliskin
Beyanlar Iceren Reklamlar Hakkinda Kilavuz’da 2.4 numarali maddededir (T.C. Ticaret
Bakanligi, 2022-a 1). Yazilar sag Ustte marka yazisi, ortada baslik ve sol altta kampanya
slogani olmak Uzere diyagonal dizende standart okuma siralamasindadir.

Tablo 3. Lufthansa havayollar afisinin hibrit modelle gdstergebilimsel gdziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Diuz anlam Yan anlam
Ugak Onden, st vyarisi Ugus teknolojisinin
Figur gordnen ucak Ugak ve yerkire gorinttlerinin birlesimi yerkureyle butunlesmesi,

Gezegen  Yerkirenin alt yarisi O’nun diger yarisi gibi -

o dogal- olmasi
&) Zaman Glndiz Aydinlik hava Acik aydinhk gokylzi L
:Q - PO - 2 —— Isini yaparken havayi
10} Dinya Gokyluziu Havalanmis bir ugagin goérevi basinda temiz tutan arag
. goérinumu
Mekan — — " - -
Uzay Karanlik uzay Yerkirenin uzaydan gekilmis fotografi Temiz havaya sahip
boslugu yerkiire
o Diunya'yl birlestirir. Ugus teknolojisinin  ekolojik acgidan . o
o Gelecedini korur zararsiz olup, Diinya’yl korumasi Teknoloji ve ekolojiyi ayni
21 Yazi Baslk —— — — blinyede birlestirme, ugus
| Ugmayi degistir(ir) Ugu_§_ teknpl_oyler!ne ve ugus deneyimine deneyimini gelistirme
yenilik getirilmesi
Mavi Parlak mavi gékytzi Bilgi, huzur, temizlik, given, teknoloji,
basari (Opara ve Cantwell, 2014, 165),
sayginlik (Kuglkerdogan, 2012-a, 12),
dogayla baglanti (Adobe, t.y.), iletisim Ugus teknolojisinin
Renk (Tuncer, 2020, 80) _tenjizlicji, sa_f_l|§|, ba_sar|5|,
Siyah Karanlik arka plan GUug, otorite, yalnizlhk, gizem (Opara ve gcler::atselknoloyye sahip
Cantwell, 2014, 167)
Beyaz Beyaz renkte yazi Temizlik, sadelik, masumiyet, hakikat,
huzur (Opara ve Cantwell, 2014, 167)
X Isik Evrensel Parlaklik ve aydinlik Her seyin agik-net bicimde goériinmesi,
g ISk hakikat, Markanin net bicimde ileri
E Bélgesel Mavi parlama, 1silti  Efekt, teknik teknolojiye sahip olmasi
151k

Bigim Yuvarlak Onden gériinen ugak Sonsuzluk, bitiinliik, rahatlaticilk, uyum,

ve yerkilrenin ortak koruma, glvenlik (Wilkinson, 2008, 284), Gezegeni koruyan,

uyumlu teknoloji

sekli
Baslik ince hatli yazi tipi Hafiflik, zarafet . I
Yazi tipi . - - Glg ve hafifligi ayni
Pl Marka Kalin hatli yaz tipi GUg, saglamhk biinyede birlestirme
yazisi
Yazi Baslik Sola hizalanmis yazi Dizen (Sarikavak 1997, 56) Dizenli, kuralli igleyis

hizasi
Beyaz, mavi, siyah gibi renklerin birlikteligi, tasarima; yalin, mesafeli, teknolojik bir etki
katmistir. Afisteki gorsellestirme iki resimle gérsel metafor olusturma vyoluyla
kurgulanmigtir. Birbirleriyle butlnlesmis ugak ve yerkire imgeleri; Lufthansa’nin ugus
teknolojilerinin  dodgayla birebir uyumlu oldugu/ona =zarar vermedigi anlamini
cagristirmaktadir.

Tablo 4. Lufthansa afisinin Saussure’un dizisel karsitliklar kuramiyla géztimlemesi

Ust Alt
Aydinhk Karanlk
Temiz Kirli
Faydali Zararl
Beyaz Siyah
Dogal Yapay
Yeni Eski
Teknolojik Teknolojik olmayan
Yarim Batln
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Yerkire ve ugadin formunun benzerligi Peirce’nin siniflandirmasina gore yorumlandiginda;
afiste ikonik (gorintisel gosterge) kullanildigi ifade edilebilir. Ugak, teknolojik ve ekolojik
bakimdan Ustlin bir filonun parcasi olarak onun metonimisi ve dogalligin metaforudur.
Yiksek teknoloji ve ekoloji mitleri vurgulanmistir. Afis metinlerarasilik bakimindan
incelendiginde; acik tonlardaki Ust yarida koyu tondaki pencerenin, siyah arka planh alt
yarida acik tonlarin Yin-Yang benzeri bir denge olusturdugundan s6z edilebilir. Bu kullanim
Peirce’e gore simgedir. Havacilik gibi karbon emisyon yliksekligi sebebiyle kotli sohrete
sahip bir alanda; koétinin igindeki iyiyi gésterme, kurtarilmis bir alan yaratma iddiasi
sunuldugu dusinulebilir. Kiglkerdogan, pencere imgesinin dis dinyayi, disa aciima
arzusunu ve ig-dis, acik-kapali gibi karsitliklar betimledigini belirtmektedir (Klglikerdogan
2012-b, 66). Reklam verenin havacilikta yeni bir agihm yaptiginin, kullanicilarina ekolojik
kaygi duymadan havayolu kullanmanin kapilarini actiginin gésterildigini distinmek olasidir.

4. TARTISMA

Reklamlar farkli sektoérlerden secilmis olmalarina ragmen, goérsel ve dilsel iletilerin
kurgulanisinin benzer oldugu goértlmektedir. Calismada oncelikle afislerdeki gorsel iletilerin
dizenlenis bicimi incelenmis ve iki resimle olusturulan goérsel metafor kullanildig
gorialmustidr. Bu metafor; Urin/hizmetin ekolojik yonlind vurgulamak igin onu yerklrenin
diger yarisi olarak, yerkireyle bir bittin gibi gorsellestirerek kurgulanmistir. Ugak, camasir
makinesi ve yerkirenin yuvarlak bicimleri, formlarinin benzerligi yoluyla benzetme
yapilmis, 6zdeslik kurulmus ve dogallik metaforuna ulasiimistir. Bu benzerlik Peirce’e gore
ikonik gdstergedir. Her iki kompozisyonda da simetrik denge kullaniimistir; bu yolla birebir
esit olma, 6zdeslik, dizen, sayginlik ifadesi yaratmak amaclanmistir. OMO afisinde camasir
makinesinin solda, Lufthansa afisinde ucadin Ustte goérilmesi; her iki reklamda da
drdn/hizmetin okuma sirasina gore birincil diizeyde, Ustiin ve bu sebeple yerkiireden daha
onemli bicimde konumlandirildiklarini géstermektedir. Okuma yénine goére Grin/hizmetin
birinci sirada olmasi; bunlar kullanildiginda (6ncesi), Dlinya’nin korunabilecegini (sonrasi)
orttll bicimde aktarmaktadir. Lufthansa reklaminda oldugu sekilde Gstte konumlandiriimis
O0geler ideal olani, OMO reklamindaki gibi solda konumlandirilanlar rasyonel olani isaret
etmektedir.

Dilsel iletilerin kurgulanis bicimi incelendiginde; her iki reklamda da genis zamanli bildirme
ifadesi kullanildigi gorilmektedir. Yesil iddialarin tird bakimindan OMO afisi drin odakli ve
imaj odakldir. Lufthansa afisindeki vyesil iddia, slre¢ odakli ve imaj odakli olarak
dederlendirilmistir. Havayolunun Griin dedil hizmet sundugu ve hizmetin de slrecle
iliskilendirilecedi disintlerek bu dederlendirme yapilmistir. Ancak Neureither ve Matthes
(2023) yesil havayolu reklamciligindaki iddialari, siire¢ odakli iddia yerine driin odakli iddia
olarak ele almistir. inceleme bu yénde revize edildiginde; her iki reklamda da driin odakli
ve imaj odakli iddia kullanildigi gorilmektedir. Sayilan 6zellikler afislerin dilsel iletilerinin
asiri genis kapsamli ve drin/hizmet merkezli gérinmelerine sebebiyet vermektedir. Farkli
bir siniflamaya go6re afislerdeki dilsel iletiler, verimlilik ve maliyet etkililigi faydasi
sunmaktadir. Her iki afiste de dogaya zarar verdigi halde, doga dostu olarak reklami yapilan
drdn/hizmetler gérilmektedir.

Uriinleri yesil aklama sorunuyla karsi karsiya getiren faktér counlukla ambalajlari
olmaktadir. OMO reklaminda drinin en etkili ve daha duyarli olarak tanitilip,
karsilastirmanin detaylarinin beyan ve ispat edilmemesi; aldatici durum olusturmaktadir.
Havayollarinin yesil reklam yapmak igin mevcut teknolojik kosullar dahilindeki tek sanslari;
ugus esnasinda havaya salinan karbondioksitin, karbon telafisi ile dengelenecegi vaadidir.
Reklamda ugusun ne kadar karbon Urettigi, tesvik edilen énlemlerle ne kadar karbonun
telafi edilebilecedi, karbon telafi tedbirlerinin neleri kapsadigina iliskin bilgilerin
eklenmemesi; reklamin yesil aklama olarak degderlendiriimesine sebep olmustur. Afiste
sunulan baglantida reklam verenin karbon telafisi politikasina yer verilmis, alinan tedbir
aciklanmistir; bu sebeple yanlis ya da aldatici olmayip, ispat ihmali icermektedir. Ugmayi
gezegeni korumanin bir yolu olarak tesvik eden muglak iddiada aldaticilik boyutu vardir.
Bir havayolunu en disik karbon emisyonuna sahip olarak tanitmak veya tanitilan
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havayolunun ucus emisyonlarini tamamen ortadan kaldirldigini savunmak, vyanlis
iddialardir.

Her iki ornekte de asli gorevini en iyi bicimde yerine getirirken, dogay!r koruma mesaji
verilerek; gunimiz modern mitleri olan teknoloji ve ekolojiye vurgu yapmak
amaclanmistir. Birden fazla nitelige vurgu yapmak icin spesifik detaylar es gecilmis ve bu
yolla yaniltici bir anlatima ulasiimistir. Bu durum, afislerin yesil aklamayla dogrudan
iliskilendirilmelerini saglamistir.

Gorsel iletiler dilsel iletilerin kanitsiz mudlak iddialarini pekistirerek yesil aklamada rol
oynamistir. Calismada sunulan, farkl Ulkelerden yesil aklama tedbirleri incelendiginde;
yerklire-gbdkylzu gorselleri ile yesil-mavi renklerin kullaniminin uzun siredir mercek altinda
oldugu ve vyesil reklamlarda kullanimlarinin risk tasidigi goértlmektedir. Var olan yesil
aklama yaptinmlarina ragmen, iki uluslararasi markanin da bu riskli gorsel elemanlari
kullanmasi; reklamcilik baglaminda tartismali bir husustur. Lufthansa afisinin yargilama
kararinda, yesil aklamanin iki tariine de degdinildigi ve gorsel iletilerle dilsel iletilerin payinin
es tutuldugu gorialmektedir. OMO afisinin yargilama kararinda yalnizca dilsel iletilerin sebep
oldugu yesil aklamaya deginilmis, gorsel iletilerin payina degdinilmemistir. Kararlardaki bu
farklihk, Turkiye'de uygulamali yesil aklama kavramina yaklasimin incelenmesini gerekli
kilmaktadir.

Yesil iddiasi olan reklamlarda; gorsel iletiler, dilsel iletiler kadar etkilidir. Irrasyonel satin
alma davranislari yaratmakta gorsel iletilerin daha gicli oldugu kabul gérmektedir. Bu
konuda alinacak yasaklama kararlarinin dizeyi konusunda gesitli gérisler bulunmaktadir.
Boncinelli ve digerleri (2023, 7); reklam verenlerin pazarlama iletisimlerinde yesil rengi
kullanma hakki elde etmek igin, belirli gevresel faydalarn gerceklestirmelerinin talep
edilebilecegdini 6ne siirmektedir. Bu yolla renklerin veya sembollerin kullanimina diizenleme
getirilebilecektir. Ancak bu uygulamanin etkin bicimde sirdirilemeyecedi ve isletmelerin
6zgurligunt kisitlayacadi belirtiimektedir.

Parguel ve diderleri (2015, 20) Fransa'da reklamlarda motorlu tasitlarin dogal arka
planlarda sunulmasina iliskin yasadin 06rnek alinabilecegini ifade etmektedir. Bu
uygulamada hangi unsurlarin yaniltici oldugunun belirlenmesi igin reklamcilarin fazladan
calisma sireleri harcamalarinin gerekecedi, boéyle bir yasagin izlenmesinin zor ve maliyetli
olabilecedi sonucuna ulasiimaktadir. Norveg'in benimsedidi yaklasim o6rnek alinarak,
otomobiller icin yesil reklamlarin yasaklanmasinin ise asiri olabilecedi kabul edilmektedir.
Bu 6rnek havayollarina uyarlanirsa; reklamlari yasaklamak, her iki sektdri da karbon ayak
izlerini iyilestirmek icin gaba sarf etmekten caydirabilecektir. Bu durumda denetlemeler,
yasal yaptirnmlar ya da tesviklerin devreye girmesi olasidir.

5. SONUC

Calismada, yaptinm alan reklamlarin gostergebilimsel analizi yoluyla; yesil aklamaya sebep
olan gérsel ve dilsel nitelikler incelenmistir. iki llkenin yargilama kararlari; yesil aklama
kavraminin énem kazandidini, kavramlarin uluslararasi dizeyde ortak hale geldigini ve
uygulamalarin benzer oldugunu gdstermektedir. Anlasmalar, ticari faaliyetler gibi
sebeplerle Avrupa Birligi nezdinde alinan kararlarin Glkemiz icin de badlayici oldugu
bilinmektedir. Turkiye Cumhuriyeti’'nin de imzaladigi Avrupa Yesil Mutabakati geregi, yurt
ici reklamcilik faaliyetlerinin degistigi yeni bir déneme girilmistir. Egitim, saglik, ticaret gibi
alanlarda Uzerinde durulan glncel bir kavram olan akreditasyon, reklamcilikta da gegerlik
kazanmigtir.

Yiksek butgelerle hazirlanan kampanyalarin yesil aklama suglamasiyla durdurulmasini ve
stregte yer alan calisanlarin mesailerinin harcanmasini engellemek adina; bu tip
reklamlarin dretiminin azalarak bitmesi amaglanmaktadir. Her ne kadar ihmal ihtimali
bulunsa da yesil aklama temelde bir sahte reklam sugudur ve bu reklamlar tiiketici aldatma
baglaminda ele alinmaktadir.
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Yargilamalar incelendiginde, dikkat edilmesi gereken nitelikler acikca gorilmektedir. Yesil
iddialarin nasil ve ne dizeyde gergeklestirildigi, hangi Grin/hizmetlere gore daha fazla
ekolojik fayda saglandigi gibi hususlarda reklamin bilgilendirici olmasi o6nemlidir.
Karsilastirilan Grinlerin ayni amaca yodnelik olmalar; adil ve anlamli karsilastirma
yapilmasini saglayacaktir. Reklamcilikta kaniksanmis bir durum haline gelen genelgeger
ifadeler, benzetmeler, genellemeler, abartilar yerine; gercek, dodgru, acik ve net ifadeler
kullanilmali ve baglami bu yolla destekleyen imgelere yer verilmelidir. Reklam
arglmanlarinin dogru sekilde sunulmasi, belirsizlie yer verilmemesi, ifadelerin kesin
olmasi, asiri genel terimlerden kacginilmasi ve aciklama yapilmasi dnemlidir. One siriilen
iddialar resmi kabul gérmis kurumlar tarafindan kanitlanmali ve reklamda bunlara yer
vermelidir. Iddialar, disarida birakilan bilgiler nedeniyle tiiketicilerin bilingli segimler
yapmalarini engellememeli; dnemli bilgiler atlamamali ve saklanmamalidir. Afislerde,
iddialarin ispatini detaylandirilabilecek alan olmamasi sorunu; bu tlri potansiyel bir yesil
aklama mecrasi haline getirmektedir. Tuketicilerin bir Griinin mesajlarindan cikaracagdi
anlam ile o Grianidn kimlik bilgilerinin eslesmesi de énemlidir.

Slphesiz her ne kadar bu ve benzeri tedbirler agiklansa da yeterli olmayacak ve asilsiz
iddialarla gevre dostu oldugu beyan edilen markalarin reklamlari gérilmeye devam
edecektir. Yesil aklama sorununu bertaraf etmek igin; politika uygulayicilarinin, denetleyici
kurumlarin, reklam verenlerin, reklam/tasarim alanlarinda profesyonellerin ve tiketicilerin
rollerinin topyek(n dusunilmesi gerekmektedir. Bu baglamda gelistiriimesi gereken roller
su sekilde siralanabilir: Yetkililerin, etkin politikalar Gretebilmek igin; uluslararasi kararlari
ulusal dizlemde dlzenlemesi ve denetleyici kurumlarin faaliyetlerini takip etmesinin
yaninda reklam verenleri, reklamcilari ve tuketicileri bilinglendirmesi gerekmektedir.
Denetleyici kurumlar, tavsiye ve yaptinmlar icin aciklayici ve detayl raporlar hazirlayip
sektdérel uzmanlarla paylasmaldir. Reklam verenler, vyesil reklamlarinin yaptirma
ugramamasi igin; Urlin/hizmetlerinin tim yasam doénglsund, toplam etkisini goéz 6niinde
bulundurmali, bir faydaya odaklanirken diger yonleri ihmal etmemeli, iddialarini saglam
kanitlarla desteklemeli ve halihazirda cevreye zarar veren bir istiraki varsa, bir diger
istirakinde cevreye saygil oldugu imaji yaratmaya calismamalidir. Zincirin son halkasi olan
tuketicilerin, dogru secimler icin bilingli ve dikkatli davranmasi gerekmektedir. Ancak
tiketicilere mevcut durum dahilinde herhangi bir yaptirim uygulanmamaktadir. Tuketici
hakem heyetleri gibi mercilere yapilan sikayetlerde, tliketici haricindeki diger kademelere
yaptirim getirilmektedir.

Calismada; yesil aklamanin tasarim yonline odaklanilmakta, reklamcilar ve tasarimcilarin
faaliyetlerinin dolayli etkileri incelenmektedir. Yesil aklamay! engellemek igin reklamcilarin
Ustlenecedi rol son derece 6nemlidir. Zira son zamanlarda reklamlarin, tiketiciyi aldatma
ve cevre kirliligini artirma yonindeki etkileri Gzerinde siklikla durulmaktadir. Sektor
profesyonellerinin; yesil iddia ve vyesil aklama kavramlarina hakim olmasi, metin
yazarlarinin kelime dadarciklarini zenginlestirmesi, yurt iginden-yurt disindan 0Ornek
yargilamalar ve yaptinm kararlarini takip etmesi, reklam verenlerin sertifikalarinin
incelenmesi fayda saglayacaktir. Ekolojik argiiman igeren reklamlarda dogal manzaralar,
cevre dostu olma, saglikla iliskilendirilen gérintiler gibi 6rtila unsurlar ve renklere dayal
iletisim stratejisi kullanimi 6zel dikkat gerektirmektedir. Ajans calisanlarinin bu gtncel
alanda egitilmesi ve ajanslarin danismanlik hizmeti almasi, tasarimlarin hukuk birimleriyle
paylasilip goris edinilmesi katki saglayacaktir. Goérsellerin analizinde istisnai gorls
farklihklar olusmasi olasidir. Tlketicilerin mesajlari anlamlandirma bigimleri; pazarlama
arastirmalarinda yillardir incelenen, satis artirma odakli bir husustur. Calismada sunulan
orneklerde gorildigl Gzere; tuketicinin bir mesaji yanlis anlama olasiligi, satisi etkilemenin
disinda, reklamin yaptirim almasina da sebep olabilmektedir. Tlketicilerin yesil iddialar
nasil en dodru bigimde algilayacadl konusunda pazarlama arastirmacilarindan goris
alinmasi, sorunu biyuk 6lglide ortadan kaldiracaktir. Bu dogrultuda ilerleyecek is birliginin,
yasaklama ve cezai yaptinnmlardan daha etkili olacagi acgiktir.
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Derlenen bilgiler dogrultusunda; yesil aklama konusunda kati dizenlemeler yapildidi,
renklerden gizim ve fotograflara, metinlere kadar her tasarim 6gesinin yesil aklama ile
iliskilendirilebildigi go6rilmektedir. Yakin gelecekte reklamlarin nasil bir goérinime
kavusacadi, ilerleyen calismalarin konusu olabilir. Yesil aklama denetimlerini siki
yaptinmlarla uygulayan ve uygulamayan Ulkelerdeki reklamlar arasinda, renk ve gérsellerin
cesitliliginin karsilastiriilmasi miamkindir. Yaptirimlarin nispeten fazla oldugu Ulkelerde
yesil reklamlarin gorsel nitelikleri incelenerek, gerekli noktalarda 6neriler sunulabilir.
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