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Ozet

Persona, hedef kullanicilarin/tiketicilerin ortak 6zellikleri ile tanimlanan hayali bir kullanicidir/ tiike-
ticidir. Persona bir marka ile iligkilendirildiginde o markanin degerleri, tutumu ve karakterinin ifade
edilmesini saglar. Ote yandan kullanicilart anlamak ve onlara yénelik ¢oziimler gelistirmek igin empati
ve kimlik olusturur. Persona ¢ogunlukla ihtiyaglari, hedefleri, davranis ve tutumlari, hayal kiriklikla-
r1 ve kisisel ozellikleri ile tanimlanir. Hedef kullanicilarin/tiiketicilerin secimlerini yonlendirmek ve
firmalarin iletmek istedikleri mesajlart alan kullanicilart/musterileri belirlemek icin kullanilabilitler.
Insanlarin ihtiyaclarini karstlamanin yani sira titketim vasttastyla kimliklerini ortaya koymast nede-
niyle onlara hedef kimlikler sunmak 6nemli olmaya baglamustir. Bu baglamda firmalarin reklamlar
aractlityla drtinlerinin kullanicilarini/titketicilerini temsil eden personalar sirdurilebilitlige 6nem
veren, cevresel duyarliligs olan ve kullandig1 triinler ile bunu destekleyen bireyler olarak sunulmak-
tadir. Reklamlarda sunulan personalar tiikettigi irtinler vasitasiyla stirdiiriilebilir bir tutum sergileyen
kullanicilari/tiketicileri anlamak icin bir baglam ve aldiklari Grunler vasitastyla kendilerine sunulan
surdirilebilir davranis bicimini yerine getirecekleri bir kurgu sunar. Dolayistyla potansiyel kullanicila-
rin/tiketicilerin 6ntine ulasmak isteyecekleri cevresel duyarlilik ve stirdiiriilebilitlik ile ilgili olumlu bir
davranis bicimi konularak onlar icin rol modeller olarak hareket eden personalar tanimlanmaktadir.
Bu yolla kullanicilarin kendilerine sunulan personalarin niteliklerine ulasmak icin ilgili Griinleri tiikete-
rek ulagilmasi gereken bir hedef olarak sunulan bu davranis bicimine sahip olacaklarint diistinmeleri
hedeflenmektedir. Bu noktada siirdirilebilirlik personanin niteliklerini tanimlayan bir unsur olarak
karsimiza ¢tkmaktadir. Personalar stirdurtlebilitlik sdylemi etrafinda sekillenditilen bu nitelikleri ile
insanlarin potansiyelini agiga ¢ikartmaya ve onlart olmak istediklerine donustiirmeye tesvik eden me-
saj yukli bir nesne olarak hareket etmektedir. Bu baglamda calismanin amact reklamlarda sunulan
persona soylemlerinde strdiirilebilirlik unsurunun persona niteliklerini belitlemedeki yerini aragtir-
maktit. Bu amag dogrultusunda hedef kullanicilarin/tiiketicilerin tutumlari, farkli kullanim durumlar
ve baglamlarini gbsteren reklamlar tanimlanip desifre edilerek reklamlarda sunulan personalarin nite-
likleri ortaya konulmus ve stirdirilebilirlik unsurunun etkisi tartistlmistir.

Anahtar Kelimeler: Persona, Sirdiiriilebilirlik, Reklam

Abstract

Persona is a fictitious user/consumer defined by common characteristics of target users/consumers.
When a persona is associated with a brand, it provides the expression of the values, attitude, and
character of that brand. On the other hand, it creates empathy and identity to understand users
and develop solutions for them. Persona is mostly defined by needs, goals, behaviors and attitudes,
frustrations, and personal characteristics. They can guide the choices of target users/consumers and
identify users/customers who receive the messages that companies want to convey. In addition to
meeting people’s needs, it has become important to offer them target identities because they reveal
their identities through consumption. In this context, personas representing the users/consumers of
their products through the advertisements of the companies are presented as individuals who attach
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importance to sustainability, have environmental awatreness, and support this with the products they
use. The personas presented in the advertisements provide a context to understand the users/con-
sumers who exhibit a sustainable attitude through the products they consume and a fiction in which
they will fulfill the sustainable behavior presented to them through the products they buy. Therefore,
by putting a positive attitude toward environmental awateness and sustainability that potential users/
consumers would like to achieve, personas acting as role models for them are defined. In this way, it
is aimed that the users think that they will have this behavior, which is presented as a goal to be ac-
hieved by consuming the relevant products to reach the qualities of the personas offered to them. At
this point, sustainability emerges as an element that defines the characteristics of the persona. With
these qualities shaped around the discourse of sustainability, Personas act as a message-laden object
that encourages people to reveal their potential and transform them into what they want to be. In
this context, the study aims to investigate the place of the sustainability element in determining the
persona qualities in the persona discourses presented in the advertisements. For this purpose, adver-
tisements showing the attitudes of target users/consumers, different use cases, and contexts were
defined and deciphered, the characteristics of the personas presented in the advertisements were
revealed and the impact of the sustainability element was discussed.

Keywords: Persona, Sustainability, Advertising

Giris

Insanlarin kimliklerini olusturma ve kendini gerceklestirme gabalarinda tiiketim énemli bir rol oynar.
Oyle ki kimliklerini insa etmelerini saglayacagini diisiindiikleri iiriinleri tiiketerek olmak istedikleri
kisiye ulasmaya ve bu imaj1 diger insanlara ileterek kimliklerini sirdirmeye ¢alisirlar (Bocock, 2014).
Ayrica tiketim artik kisilerin glinliik yasam pratiklerinde ve uygulamalarinda onlarin biling digt arzula-
rina yonelmektedir (Bocock, 2014). Bunun yaninda bir statl ifadesi olarak da konumlandirilmaktadir.
Bu acidan titketim, nesnelerin ve gostergelerin statii ifadesi halinde konumlandirildigs siniflandirma
ve farklilagtirma, anlamlandirma ve bir iletisim siirecidir (Baudillard, 2016). Insanin kimlik ve stati
insasindaki yerinin yaninda mevcut halden hedeflenen 6teki hale gecis durumunu gergeklestirmek
icin bir ara¢ olarak da 6n plana ¢itkmaktadir. Dolayisiyla triinlerin kullanim degerleri yerini sembolik
anlamlara birakmis ve bu anlamlar reklamlar gibi Griinlerin pazarlanmasina yonelik tekniklerle daha da
on plana ¢ikaridmistir. Reklamlar insanlara artik sadece trtinler degil yasam tarzlari pazarlanmaya cali-
silmaktadir. Bu sayede tiiketim ile pazarlanan yagam tarzina erisme istegi tetiklenmektedir. Bu stirecte
markalar, degerlerini konumlandirirken hedef kitlelerinin egilimlerini ve degerlerini gézetmektedir
(Sarkar ve Kotler, 2020). Ornegin, cevreye duyatlt bir reklam ile firmalarin reklam mesajlarinda cev-
reye karst duyarl tiketicileri hedefleme ¢abast oldukga belirgindir (Catlson ve diger., 1993). Boylece
tiketicilere somut driinlerden ziyade bir yasam bi¢imi, davranis bicimi, degerler ve hedef kimlikler
sunulmakta ve bunlarin kitlesel iletisim ve pazarlama ¢abalartyla tiiketicileri yakalamast amaglanmak-
tadir. Bu amagla ortaya konulan hedef insani temsil eden personalar ise bir referans noktast olarak
kimi zaman insanlart hedeflerine ulagsmak icin tesvik eden mesaj yiiklii bir nesne olarak, kimi zaman
ise hayran olunan, imrenilen, ilham alinan etkileyici bir rol model olarak ortaya konulmaktadir. Or-
negin, el aletleri icin yapilan bir reklamda tlketicilere ulasmak isteyecekleti bir hedef olarak cocuklar
i¢in harika bir aga¢ ev yapan maharetli bir baba olan personaya déniisme firsati sunulur. Bunun icin
yapilmasi gereken sey Uriinii satin almaktir.

Endiistriyel tasarim ise rekabetin 6n plana ¢iktigt kapitalist ekonomide stratejik bir bilesen haline
gelmis ve zamanla kullanicry1/ tiiketiciyi tasarlayan bir konuma ge¢mistir. Boylece tasarim strecinde
sadece fiziki trtinler degil ayni zamanda hedef kitlenin bir temsili de tretilmeye baslanmustir. Bu
tasarlama eylemi hedef insanin arzulanan nitelikleri ile en azindan séylem olarak ortaya konmasint
gerektirmektedir. Bu gereklilik yine personayt giindeme getirmektedir. Oziinde bir homojenlestirme
cabast olan personalar temsil ettigi grubun hedefleri, karakteristik 6zellikleri, tutum ve davraniglart ile
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tanimlanmakta ve stire¢ icersinde tasarim kararlarini kolaylastirmak ve empati gibi farkli amaclar i¢in
kullanilmaktadir. Reklamlarda kullanilan personalar ile ise kullanicilar/tiketiciler karsilarina ¢ikarilan
urinler ile vaat edilen potansiyelleti yakalamaya ve tasarim eylemi ile tretilen hedef insana ulagsmaya
calismaktadir. Reklamlarda verilen mesajlar insanlara yeni olanaklar vaat eder ve kendilerinin yeni hali
icin bir 6ngoru saglar. Boylece reklamda sunulan triin vasitasiyla titketerek yeni davranis bicimleri,
yeni bir statil, yeni yetenekler ve roller edineceklerine inanirlar, yeni olanaklart kesfeder ve onlara
ulagmaya calisirlar. Bu noktada tasarim eyleminin sonucu olan triinler ve hizmetler hedeflenen in-
san olma yolunda kullanilan araclar olurken reklamlar bu siirecin aracist olarak hizmet eder. Calisma
kapsaminda reklamlarda sunulan personalar tasarim eylemi sonucunda ortaya ¢ikan trlin vasitasiyla
hedef insan olarak konumlandirilmis, Griiniin kullanimi vasitastyla dontistirilmis kullanicilar olarak
kabul edilmektedir. Benzer davranislara sahip kullanicilar icin persona olusturuldugunda bu ayni za-
manda bu hedef kitlenin benzer reklamlar tarafindan yakalanma ihtimalini de giindeme getirir. Oyleki
aynt segmentte konumlandirilan tiketcilerin, benzer ihtiyaclara, benzer tikketim davranislarina, benzer
duygu ve distincelere sahip olduklart diisiiniilmektedir (Pham, 1998). Dolayistyla stirdiirtilebilirlik ile
ilgili tutumlar, benzer satin alma davranislarina yol acabilmektedir. Oyleyse siirdiiriilebilir davranis ve
yasam bicimi bu homojenlestirme ¢abasinda belitleyici bir rol oynayabilmektedir.

Gatersleben ve digerlerinin (2010) ¢alismasina gére ¢ok sayida insan titketim aligkanlhiklar bakimin-
dan hem nispeten yitksek diizeyde cevresel kaygt hem de nispeten ytliksek diizeyde materyalizme ilgi
gostermektedir. Bu durumda titketirken c¢evreye karsi duyarli imaji yansitmak icin titketim ile elde
edilmek istenen yeni bir kurgu karsimiza ¢tkmaktadir. Tiketicilerin gevresel konulara olan ilgisine
baglt olarak ise cevresel sdylemler iceren reklamlarda es zamanl bir artis meydana gelmistir (Catlson
ve diger., 1993). Bu reklamlarda sunulan personalar aracihigtyla sirdirilebilir davranis bigimleri ve
yasam tarzlar tiiketici icin ulasilmast gereken bir hedef olarak konumlandirlmaktadir. Reklamda su-
nulan trin veya hizmetin tiketimi ile bu hedefe ulagilmanin miimkiin oldugu mesaji verilmektedir.
Dolayistyla hem tasarim eylemi sonucunda ortaya ¢ikan triin vasitastyla dontistirilmis kullanici per-
sonast hem de titketiciye sunulacak reklam personasi i¢in stirdiirilebilirlik nitelik belirleyici bir unsur
haline gelmektedir. Reklamlarda sunulan personlalar strdiirtilebilir davranist tesvik edecek sekilde
diizenlenmekte ve tiketicilerin/kullanicilarin potansiyellerini ortaya ¢tkarabilmektedir. Bu ¢alismada
strtdirlebilirlik unsurunu persona nitelikleri acisindan ele alarak, strdirilebilirlik ile iliskili persona
niteliklerini ortaya koymak, strdtrtlebilir davranis kavraminin sunulma bigimi ve kullanicilarin/tike-
ticilerin stirdiirtlebilir davraniglarini tesvik etme yollarint anlamak amaclanmaktadir. Stirdurilebilirlik
ile ilgili davranis bicimleri, secimleri, tutum ve hedefleri ile personalar reklamlarda belitleyici aktorler
olmalari nedeniyle arastirmanin merkezine konumlandirilmistir. Bu bakis acisiyla Bosch markasina ait
“Live Sustainable” reklam serisi Gizerinden personalar analiz edilmistir. Personalarin sembolik deger-
leri strdiirilebilirlik ile iliskilendirilerek stirduriilebilirlige verilen 6nem ve siirdiiriilebilir yasam tarzi
imajinin persona séylemini belirlemedeki katkist belirlenmistir.

Persona

Personalar, hedef kullanicilarin yiksek oranda belirlenmis verilerden olusturulmus hayali, spesifik,
ayrintili, somut temsilleridir (Pruitt ve Adlin, 2006). Hedef kitlenin bir bolimiind temsil eden gercek-
¢i bir arketiptir. Kullanicr arastirmasinin bulgularint 6zetler ve tasarim siirecindeki kararlarin onlara
gbre verilmesini saglarlar (Mulder ve Yaar, 2007). Personalar hedeflerine gbre tanimlanirlar (Cooper,
1999). Isimleri, yaslari, aileleri, arkadaslari, meslekleri, cinsiyetleri, egitimi, etnik kokeni, sosyal statii-
leri, hayat hikayeleri, hedefleri ve gérevleri vardir (Grudin ve Pruitt, 2002). Kullanict personasinin
yanunda pazarlama personasi ve marka personast da olusturulabilmektedir. Pazarlama personasi pazar
segmentlerini temsil etmek icin olusturulur. Temsil ettigi segmente bir ytliz verir ve pazarlamaya doniik
iletisimlerin buna gore yapilandirimasina olanak tanir (Pruitt ve Adlin 2006). Pazarlama stratejisini
konumlandirmak ve tanimlamak icin kullamilacak bilgilerin bir 6zetini sunar (Cooper ve Reimann
2003). Bir organizasyonda pazatlama personast i¢in satin alma motivasyonu saglama, alict tercihlerine
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ve tutumlarina odaklanmay: saglama ve hedeflenen pazarlama iletisimi i¢cin baglamsal ipuglart saglama
gibi birkag kritik rol vardir (Tomlin, 2018). Marka personasi ise pazarlama iletisimi ¢abastyla yaratilan
(Stern, 1994), markanin kisiligi ve psikografik 6zelliklerinin kiiltiirel bir stereotip olarak ifade edilmis
bicimidir (Keller, 2009, Stern, 1991, 1995; Aktaran; Dion ve Arnould, 2016). Bu tarz ticari persona-
lar firmalarin viicut bulmus hali veya vekili olarak hareket etmek, insanlarin firmalar ile iligkileti icin
beklentilerini belitflemek ve misterilerin firmaya karst baghliklarini saglamak gibi ti¢ ana gorev Ustlenir
(Stern, 1988). Stern’e (1994) gbre burada persona terimi gériintli ve sembol kiimelerine atifta bulu-
narak tiiketicinin hayal giiciine bagh bir arketip veya kurgu olusturabilir. Markalarin iletmek istedikleri
mesajlarin strekliligini saglarlar ve izleyicinin marka degeri ve davransslan ile ilgili anlayisini yansittid
icin kitleler bu markay: bilir (Herskovitz ve Crystal, 2010). Kimi durumda marka personalart, marka-
nin sézclisti veya simgesi olarak hareket eden bir insan veya insan benzeri figiir olabilir (Herskovitz ve
Crystal, 2010). Marka personalart kurgudan gercege uzanan cesitli kategorilerde sunulabilir (Cohen,
2014). Reklamcilik s6z konusu oldugunda, personalar reklamlarin islevlerini yerine getirmesine yat-
dimei olabilir. Bu durumda personalar firmalarin pazarlama mesajlarint olusturmak ve bu mesajlart
iletecegi musterileri se¢mek icin kullanilabilir. Ayrica personanin temsil ettigi hedef kitleyi yakalayan
reklam metinlerinin ortaya konmasinda oldukea faydalidir (Salminen, 2019).

Surdurilebilirlik ve Strdirilebilir Yasam Tarzi

Artan gevresel ve sosyal problemler ve bu konudaki farkindalik ile stirdirtlebilitlik gittikce 6nem ka-
zanan bir kavram haline gelmistir. Bu kapsamda insanlarin ¢evresel, sosyal ve ekonomik etkinliklerinin
birbirleri ile uyum icinde gerceklestirilmesi icin bir ¢erceve sunmaktadir. Strdirtlebilirlik ile ¢evreye
karst olumsuz etkileri azaltarak, sorumlu inovasyona 6nem vererek bugiin ve yarin ekolojik, kulttrel
ve ekonomik dengeyi korumak amaglanmaktadir (Magee ve diger., 2013). “Ortak Gelecegimiz Rapo-
ru’'nda” stirdirilebilirlik kavrami gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarint karstlama firsatini engelleme-
den buglintin gereksinimlerini karsilamak olarak tanimlanmaktadir (WCED, 1987). Surdiirilebilirlik
genellikle ekonomik, sosyal ve ¢evresel bilesenlere atifta bulunarak agiklanmaktadir (Murray ve Co-
tgrave, 2007). Bunun yaninda yasam tiitleri, hukuk, tiiketici hareketi, tedarik zinciri yoénetimi, ulasim
ve sehir planlama konularini iceren sosyal bir ¢alisma alant olarak ele alinmaktadir (Madiati ve diger.,
2018). Bu acidan surdirilebilir yasam tarzlari gelistirmenin gerekliligi kabul edilmektedir (Jackson,
2008). Sturdirtlebilir yasam tarzi, insanlarin cevreyi ve kaynaklarini korumak icin gerceklestirdikleri
faaliyetleri ifade etmektedir (Corral-Verdugo ve Pinheiro, 2004). Ekoloji yanlisi eylemler, sade tiketim
kaliplart ve 6zgecil davraniglar sirdirilebilir eylemler olarak ifade edilebilmektedir (Corral-Verdugo
ve diger., 2009). Ayrica insanlarin kendilerini diger bireyler ile iliskilendirmek ve onlardan farklilagstir-
mak icin gerceklestirdikleri faaliyetler olarak tanimlanir ve bu yasam tarzt temel ihtiyaglar karsilar, ya-
sam kalitesini iyilestirir, dogal kaynaklarin kullanimini ve kirletici emisyonlart en aza indirir ve gelecek
nesillerin ihtiyaclarindan 6din vermez (CSD 2004 Aktaran; Corral-Verdugo ve diger., 2010).

Reklam

Pazarlama faaliyetleri icin kullanilan iletisim araglarinin en 6nemlisi kugkusuz reklamlardir. Reklamlar
tanimlanabilir bir kaynaktan yonlendirilen, hedef kitleyi herhangi bir eylemde bulunmak i¢in ikna
etmek Uzere yapilandirilan bir iletisim seklidir (Richards ve Curran, 2002). Reklamlarin bilgi vermek,
ikna etmek, hatirlatmak ve pekistirmek olmak iizere dért temel amact vardir (Kotler,2000). Uriin veya
hizmetin satisinin 6zendirilmesi, olumlu bir kurum imajt olusturmak veya giiclendirmek, herhangi bir
konuda kamuoyu olusturmak icin reklam yapilabilir (Elden, ve diger., 2017). Reklam ayni zamanda
kiltiirel diinyadan strekli olarak tiketim Uriinlerine anlamlarin aktarildigt bir yoldur (McCracken,
1987). Ote yandan bir iiriine yonelik gercekleri géstermek degil bir hayal ya da ¢éziim satmak oldugu
da belirtilmektedir (Kotler, 2013). Reklamlar belirli bir hedef kitleye yonelik olarak olusturulmakta ve
iletecegi mesaj ona gore belirlenmektedir. Hedef kitlenin yagam tarzi, diisiinceleri, tutum ve davra-
nislary, kiilttrel arka planinin bu konuda belitleyici oldugu séylenebilir. Bu sayede reklamlar ile sadece
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trinin satin alinmasini tesvik edecek unsurlar degil hedef kitlenin ulasmak isteyecedi yasam tarzlari,
davranis bicimleri, yeni bir statd, yeni yetenekler ve roller sunulmaktadir. Reklamlarda gesitli sekillerde
metaforlar ve mecazlarla temsil edilerek sunulan Griinler potansiyel veya gercek tiiketiciler icin titopik
bir sGylem ortaya koymaktadir (Silverstone, 1994). Bu noktada tiiketicilerin bastan ¢ikarilma arzusu
reklamcilarin bagstan ¢tkarma gayretinden daha belirleyici olmaktadir (Baudillard, 2016).

Yontem

Calismada reklamlarda sunulan personalardan yola ¢ikilarak persona séylemlerinde nitelik belirleme
unsuru olarak stirdirilebilirligin yeri tartsilmustir. Sturdiirilebilirilik ile ilgili kullanict davranislarina
odaklanarak bu kullanicilarin persona halinde sunulurken siirdtrilebilitlik unsurunu benimseme sekli
persona anlatist araciligiyla ortaya konulmustur. Surdirilebilirlik unsurunun belitleyiciligi ve kullani-
mint belirlemek icin icerik analizi ve gbstergebilimsel analiz yontemleri kullanilmistir. GOstergebilim,
gorintiler ve bunlarin ¢agrisimlarinin yanisira ya islem sirasinda ya da bir mesajin alinmast sirasinda
isaretlerin ve kodlarin sifresini ¢6zmeye olanak tantyan uygun bir aragtir ve kullanimi pazarlamanin
reklam, titketici davranist, yénetim ve karar verme gibi alanlarina yayilmustir (Freire, 2014). Gorsel
yapilar, dilsel yapilar da oldugu gibi deneyimin ve sosyal etkilesim bi¢imlerinin belitli bir yorumuna
dikkat ¢eker (Kress ve van Leeuwen 2006). Gostergebilimsel analiz ile reklamlar incelenirken gérsel
ve metne iliskin gostergelerin belirlenmesi, bu géstergelerin olusturdugu kodlarin ortaya konulmast
ve bu kodlar ile ne gibi anlamlarin ortaya ¢tktiginin incelenmesidir (Bignell, 2002). Igerik analizi ise
benzer nitelikteki verilerin, belitli bir diizen dahilinde belitli kavramlar ve temalar altinda bir araya
getirilmesi ve anlaml birimler halinde diizenlenerek yorumlanmasidir (Yildirim ve Simsek, 2005).
Romanlar, gazeteler, dergiler, filmler ve reklamlardaki temsil bicimleri de icerik analizi kapsamin-
da incelenebilir (Neuendorf, 2002). Reklamlar, sunulan personalarin nitelikleri ve strdirilebilirlik
unsurlart ¢ergevesinde analiz edilmistir. Calismada YouTube’da yayinlanan, stirdiiriilebilirlik ile ilgili
sGylemleriyle dikkat ¢eken Bosch markasina ait “Live Sustainable” reklam serisinden 3 adet reklam
filmi sec¢ilmistir. Bosch markasinin se¢ilmesinin sebebi firmanin siirdtrilebilirlik ile ilgili aktif yaklasi-
midir. Bunu markanin resmi internet sitesinde “Bizim icin stirdirilebilitlik, strekli olarak ekonomik,
ekolojik ve sosyal acidan sorumlu bir sekilde hareket ettigimiz cercevedir. Bu nedenle yeniliklerimiz
trinlerimizi sadece daha iyi ve daha iyi hale getirmekle kalmaz, aynit zamanda daha ve daha fazla stir-
dirilebilir hale getirir.” seklinde ifade etmislerdir (BOSCH, 2023). Ayirica kullanicilarin ve tiiketici-
lerinin stirdurtlebilirlik ile ilgili farkindaligina verdikleri 6nemi Isabelle Gola su sekilde ifade etmistir;
“Strdurtlebilitlik, giderek daha fazla insan i¢in daha buytik bir sorun haline geliyor. Farkindalhktaki
degisim satin alma davranisina da yansir ve bdylece satin alma yaparken bir faktSr haline gelir. Su
anda, strdirilebilirligin farkli kullanict ve hedef gruplarimiza ne kadar derinden yerlestirildigini ve
burada onlarla neyin alakali oldugunu analiz ediyoruz” (Gola, 2023).

Bulgular

Calismada Bosch “Live Sustainable LikeABosch” reklam filminleri serisinde gosterilen olarak per-
sonalarin stirdiirilebilir tutumlart aranmustir. Incelenen reklamlarda personalar stirdiriilebilir yasam
tarzi ve irtnlerin kullanim baglamlari ile tanimlanmistir. Bu baglamda firmalarin reklamlati araciligiyla
trtnlerinin kullanicilarini/titketicilerini temsil eden personalar strdurutlebilitlige 6nem veren, cevresel
duyarliligs olan ve kullandigi Griinler ile bunu destekleyen bireyler olarak sunulmaktadir.

Incelenen il reklamda personalar genel olarak Bosch el aletleri ile siirdiirilebilir yasam tarzlarina
katki saglayan mutlu ve eglenceli bireyler olarak gésterilmistir. Aslinda siradan insanlar olarak siradan
isleri yaparken ilging gosteriler ve etkileyici beceriler sergileyen ve bu siradanligin icinde rutin olarak
etkileyici bir sekilde strdiiriilebilir bir yasam tarzt benimseyen karakterler olarak sunulmuglardir. Stir-
durtlebilirlik onlar icin bir zorunluluk degil kullandiklart Griinler vasitasiyla hayatlarinin bir parcasidir.
Reklamin ilk sahnesi bir kusun yagmurla 1slanmasina engel olmak icin Bosch el aletini kullanarak ona
ev yapan bir kadinin gésterilmesiyle baslamaktadir. Kadin dis sesin “kiiciik arkadagin bir ¢atiya ihtiyact
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var” ikaziyla kus icin bir ev yapmak tizere atélyesine gider, hizli bir sekilde kus icin bir ev yapar ve
onu 1slanmaktan kurtarir. Dolayisiyla persona bahceli bir evde yasayan, kendisine ait bir atlyesi olan,
el aletlerini kullanma konusunda maharetli, hayvan sever, yardima hazir, duyath, bilingli ve %90 geri
donustiirilmus plastikten tretilmis alet ¢cantasindan cikardigt Bosch el aletlerini kullanarak stirdiirii-
lebilirlige katkt saglayan bir birey olarak yansitilir. Ardindan bahgesini yagmur suyu ile sulayan, mutlu
ve bu eyleminden memnun bir adam gériiriiz. Doga ile bir anlasma yapmus gibi goriiniir. Devaminda
Bosch eldivenleri ile gliclenen, dal 6giitme makinesi kullanan bir kadin ve bahgesindeki ¢imleri ben-
zinsiz akult bir ¢im bicme makinesi ile bicen bir adam. Daha sonra arilarla yardimlagarak onlar icin
otel yapan bir adam gosterilir. Aslinda hepsi farkli insanlar olsa da sunulan personalarin ortak noktast
dogayla i¢ ice bir hayat, rutin isleri eglenceli bir sekilde yapmalarini saglayan trtinler, tirtiinleri vasitasiy-
la sahip olduklart stirdiiriilebilir bir yasam tarzidir. Reklam filmi ile firmanin belirttigi gibi “Elektrikli
el aletlerimizle ¢ok daha ¢evre dostu bir yagam tarzina ve kaynaklarin daha fazla korunmasina aktif
olarak katkida bulunabilirsiniz. #LikeABosch ile size bunun ne kadar kolay oldugunu géstetiyoruz.”
(BOSCH, 2023) mesajt verilmektedit.

Sekil 1. Bosch Live Sustainable 1ikeABosch Reklam Filmi, (Bosch DIY and Garden UK, 2022).

Ikinci reklamda da genel olarak farklt mekanlarda farkli ev isleri ile ilgili Griinler ve baglamlara yer
verilmigtir. Boylece genis bir hedef kitleyi temsil eden birden fazla persona Bosch marka triinler ile
sirdurtlebilir yasam pratikleri sergiledikleri durumlarda gésterilmistir. Personalar “Live Sustainable
LikeABosch” séylemiyle uyumlu olarak siirdirilebilirlige 6nem veren, eglenceli karakterler olarak
yaratilmustir. Bu bireyler yine giinliik yasam aktivitelerini gerceklestirirken eglenceli karakterlerini ser-
gileyen ve etkileyici becerilere sahip olan siradan insanlar olarak tanimlanmistir. Tlk karede camastr
yikarken detarjanin miktarint ayarlamak icin kullandigi makineye giivenen ve bu sayede su tasarrufu
saglayan bir adam, ikinci karede bulagik makinesinden kuru bir sekilde ¢ikan bulagiklarini eglenceli bir
sekilde yerlestiren bir kadin, G¢tinct karede buzdolab: sayesinde yiyecekleri uzun siire taze saklayarak
bilingli tiiketen bir kadin, dérdiinct karede enerji etiketi renklerindeki kazagini verimli kurutma tek-
nolojisi kullanan kurutma makinesinde kurutup giyen bir adam, besinci karede eglenceli bir sekilde
musluga diigiim atarak bulagiklart sudan gecirmeye ve elde yitkamaya son vererek sudan tasarruf eden
bir kadin ve son karede istedigi yer ve zamanda buzdolabinda neler oldugunu kontrol edebilen ve
béylece bilingli aligveris yapabilen bir adam gosterilmektedir. Reklam filminin genelinde personalar
kullandiklart drtinler vasitastyla strdiiriilebilir bir yasam tarzi benimseyen ¢evreye duyarlt bireyler ola-
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rak sunulmustur. Ayrica personalarin hepsi davranis bicimleri dolayisiyla memnuniyet duyan bireyler
olarak g6sterilmistir. Dolayistyla Griinler vasitastyla sunulan hedef insan olarak persona giinltik rutin-
lerinde sergiledigi her davranisinda kullandigi Grtnler vasitastyla strdirilebilirlik anlayisina katk: sag-
layan, buna deger veren bir bireydir. Bu bireyler ev isleriyle aktif olarak ilgilenen ancak bunu yaparken
olast kot cevresel etkileri en aza indirmek icin ¢abalarlar. Ayrica ev islerini eglenceli ve oldukga rahat
bir sekilde gerceklestirirler. Béyle bir davranis sergilemeleri ve béyle bir yasam bicimi benimsemeleri
icin onlart motive eden sey ise Bosch tirtinlerinin varligidir. Bu triinler stirdirtlebilir ¢éziimlerle st-
radan insanlarin giinlik yagamint iyilestirir ve onlara stirdtrilebilir yasam biciminin kapilarini aralar.
Ornegin reklamda sunuldugu gibi siz Bosch i-Dos ¢camasir makinesi alirsiniz ¢iinkii giinliik rutinleri-
nizde gerceklestirdiginiz eylemlerin dogaya verdigi zarart azaltmak istersiniz. Béylece detarjan kulla-
nimint azaltip, su tasarrufu saglayan, strdiirtlebilir yasam tarzint benimseyen dogaya saygilt bir birey
olursunuz. Eylemlerinin sonucunun dogayla uyumlu oldugunu diisiinen personalar giinlitk rutinlerini
gerceklestirirken kullandiklart Griinler vasitastyla firmanin belirttigi gibi “Strdiirtlebilir ev aletlerimiz
ile ev islerini yaparken bir tusa basarak ¢evrenin sorumlulugunu istlenebilirsiniz.” (BOSCH, 2023)
mesajint verirler. Dolayistyla reklam da potansiyel kullanicilar icin stirdtrilebilir driinler kullanirsaniz
cevreyl korumak i¢in daha fazlasini yapabilirsiniz mesajint tagimaktadir.

Automatic
|:I-|1':IL"‘II|.I

g,

Sekil 2. Live Sustainable LikeABosch Reklam Filpi (Boschbomeappliances, 2021)

Incelenen son reklamda Shawn ve Shawna isimli iki karakter yer almaktadir. Bu iki karakter kullan-
diklar1 Bosch tirtinleri ile strdurilebilige birbirlerinden daha fazla 6nem verdiklerini kanitlamaya ¢a-
lisirlar. Gelecegi temsil eden Shawna elinde bir teyp ile kendinden emin bir sekilde ofise girer ve sarki
séylemeye baglar. Evlerinde sahip olduklari 1s1 pompast ile enerji tasarrufu sagladiklar igin Gviiniir.
Ardindan Shawn, Bosch’un gliclii ve uzun 6miirli oldugunu belirttigi matkabini kullanirken gériinir.
Uzun 6mrii sayesinde olumsuz gevresel etkinin azaltilmasina katkida bulundugu i¢in daha iyi bir stir-
dirilebilir performans sergiledigini ifade etmeye ¢aligir. Bunun tzerine Shawna, elektrikli araglar ve
kendisi ile arkadaglari icin eglenceli bir aktivite sunan bisiklet ile ¢evreye duyarligini sergiler. Shawn ise
bulagik ve camasir makinesi sayesinde enetji ve su tasarrufu sagladifini gésterir. Sonunda da Shawn
ve Shawna, birlikte hareket etmeye karar verip “Daha giizel giinler icin pek ¢ok yol var” sGylemiyle
stirdtrilebilirligin en iyi beraberlikle saglanabilecegini gosterir. Dolayisiyla eglenceli ve bilingli bu iki
karakterin niteliklerinde belitleyici olan temel unsur kullandiklart Griinler ile stirdtrtlebilir yasama
verdikleri 6nemdir. Shawna “Her kiiciik secim biiyiik bir fark yaratabilir.”” derken bilingli bir sekilde
sectigi triinler vasitastyla daha iyi bir gelecege ve siirdiirtlebilir yasama kendi katkisint gosterir.
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Sekil 3. Bosch presents-Live Susta-
inable LikeABosch Reklam Filwi,
(Bosch Global, 2021)

“Live Sustainable LikeABos-
ch” reklamlar1 personalariyla
eslesen, onlar gibi olmak is-
teyen potansiyel kullanicla-
ra Bosch gibi strdirtlebilir
yasama firsatt sunmaktadir.
Reklamlarda  genel olarak
markanin, insanlara strdd-
rilebilir ¢6ztimler ile glinlik
yasamlarini iyilestirmek, isleri
kolaylastirmak icin sundugu
¢ozimleri  gOsterilmektedir.
Bosch marka trtnleri kulla-
nirken duyulan rahatlik, mut-
luluk, memnuniyet ve haz
sergilenmektedir. Clinkdi bu
drtnleri kullanarak stirdurile-
bilirlige katk: sagladiklari vur-
gulanmaktadir.  Personalarin
sturdurilebilirlik ile iliskileri
stirdiirilebilir yasam tarzlari
auden tizerinden ¢ogunlukla kullan-
Like 2 Bosch diklar1 Grtnlerin stirdirilebi-
W ; lirlige katkist iizerinden yan-
Mok, B ' stttlmigtir. Clnki bu insanlar
e WL Bosch driinleri ile ne yapar-
larsa yapsinlar bunu dogayla
uyum icinde gerceklestirirler.
Personalar bunu cok rahat ve
mutlu bir sekilde gunlitk aktiviteleri i¢inde konforlarindan 6diin vermeden yapmaktadirlar. Kullan-
diklart Griinler vasitastyla saglanan faydadan memnuniyet duymaktadirlar. Reklamlarda sunulan irtin-
ler vasitastyla kullanicilarin daha rahat ve strdiirtilebilir bir yasama sahip olacaklar gésterilmektedir.
Strdurilebilirlik ile ilgili ¢abalarin bir sonucu olan trinler kullanicilarin olumsuz ¢evresel etkileri
azaltmalarina yardim edetler. Cevreye karst sorumluluk hisseden, siirdtrilebilir yasam tarzi benimse-
mek isteyen her bireyin Bosch triinleri kullanmasi gerektigi ve bunun yardimiyla reklamlarda yer alan
personalar gibi olabilecekleri mesaji verilmektedir.

Sonu¢

Calismada stridirlebilirlik unsuru persona nitelikleri agisindan ele alinmus, stirdirtlebilirlik kavrami-
nin persona soylemlerindeki yeri, surdirilebilir davranis kavraminin sunulma bicimi ve kullanicilarin/
tiketicilerin surdirtlebilir davranislarini tesvik etme yollar tartistimistir. Bosch markasina ait “Live
Sustainable” reklam serisi tizerinden personalar analiz edilmistir. Reklamlarda sunulan personalar ti-
kettigi Grtinler vasitasiyla stirdtrtlebilir bir tutum sergileyen ve aldiklar Griinler vasitasiyla stirdiri-
lebilir davrants bigimini yerine getiren bireyler olarak gosterilmistir. Incelenen reklamlarda persona
séylemi neredeyse tamamen siirdiriilebilir yasam tarzi tizerinden kurgulanmustir, Tlgili Griinlerin titke-
timiyle birlikte hedef kullanicilara sadece tiriin degil stirdiiriilebilir yasam tarzi satildigi hissettirilmek-
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tedir. Enerji ve kaynak tasarrufu saglayan urinler ile tiketicileri/kullanicilart icin daha surdurilebilir
yasam bicimleri firsati sunmaktadir. Bu personalarin glnlik rutinlerinde yiiklendikleri nitelikler ve
anlamlar ile yapmaktadirlar. Tlgili iirinlerin giinliik yasami nasil iyilestirdigi, kolaylastirdigt ve siir-

dur

tlebilir hale getirdigi ilgi ¢ekici kullanict hikayeleri ile bag kurularak anlatiimaktadir. Potansiyel

kullanicilara sunulacak hikayeleri anlatmanin iyi bir yolu olarak “Live Sustainable LikeABosch” séyle-
miyle eslesen personalar yaratilip “Bosch gibi” davrandiklar durumlarda tasvir edilmekte ve bdylece
potansiyel kullanicilara kendilerini bu dirinler vasitastyla bu séylemle eslesen strdiiriilebilir hayatlar
yasama sanst sunulmaktadir.
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