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SURDURULEBILIRLIK TEMALI GERILLA REKLAM KAMPANYALARI UZERINE BiR iNCELEME

A STUDY ON SUSTAINABILITY-THEMED GUERRILLA ADVERTISING CAMPAIGNS

Miige Burcu Codur”

0Oz

Teknolojinin yasamlarimizi sekillendirdigi bu yizyilda, insan-doga iliskisi dengeli bir alma-verme iliskisi
olmaktan c¢cikmistir. Sirekli daha fazla tiketmesi icin yonlendirilen insan, dogaya onarilamaz zararlar
vermeye baslamistir. “Stirdirilebilirlik” kavrami, bu zararin endise verici boyutlara ulasmasi nedeniyle
ortaya ¢ikmistir. Duyulan endise, kiiresel temelde bir dizi 6nlem almayi gerektirmistir. Ancak bu 6nlemler
yasam aliskanliklarini degistirmedigimiz sirece yetersizdir. Atik Gretimi ve bilingsiz tiketim konusuna
odaklanan sosyal sorumluluk kampanyalarinin hem yazili ve gérsel medya hem de sosyal medya lizerinden
mesaj bombardimanina tutulan alicilar tarafindan algilanma yizdesi giderek diismektedir. Yapisi geregi
pratik, kolay uygulanabilir, distk maliyetli ve sira disi ¢6ziimler sunabilen gerilla kampanyalar,
uygulandiklari ortamda alicinin ilgisini cekmeyi basarmakta; geleneksel yéntemlere gére ¢ok daha akilda
kalici olmaktadir. Bu ¢alismada, gerilla kampanyalarin 6zellikleri, tirleri alicilar Gzerindeki etkileri
incelenecek, farkli Glkelerde yapilmis kampanyalar Gzerinden genel bir degerlendirme yapilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Gerilla Reklamcilik, Gerilla Kampanyalar, Surdirilebilirlik, Sosyal Medya, Grafik
Tasarim.

Abstract

In this century where technology has shaped our lives, the human-nature relationship is no longer been a
balanced give-and-take relationship. Human beings, who are constantly directed to consume more, have
started to cause irreparable damage to nature. The concept of "sustainability" has emerged as this
damage has reached alarming levels. The concern has prompted a series of measures on a global basis.
However, these measures are insufficient unless we change our living habits. The percentage of perception
of social responsibility campaigns focusing on waste production and unconscious consumption by buyers
who are bombarded with messages on both written and visual media and social media is gradually
decreasing. Guerrilla campaigns, which can offer practical, easy-to-implement, low-cost and unusual
solutions due to their structure, succeed in attracting the attention of the buyer in the environment in
which they are implemented; they are much more memorable than traditional methods. In this study, the
characteristics and types of guerrilla campaigns and their effects on recipients will be examined and a
general evaluation will be made based on campaigns carried out in different countries.
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1. Giris

Surdirulebilirlik, insanlarin ihtiyaclarinin karsilanmasina yonelik olarak kaynaklarin
kullanilmasi, teknolojik gelismenin dogru yonlendiriimesi ve sosyal adaletin saglanmasi
potansiyelinin hem glinimizde hem de gelecek icin korundugu dengeli bir sistem olarak
tanimlanabilir. Bu sistem, birbirine etki eden temel alanlarla birlikte degerlendiriimektedir.

Robertson (2021:62), bu baglantiyi s6yle agiklamistir:

Biz, insan ve doganin baglantili sistemlerinin bir pargasiyiz, bu yizden siirdirilebilirlik calismasi
cevreciligin 6tesine geger. Alanin 6nemli bir 6zelligi birbiriyle iliskili 3 boyutu olmasidir: Ekolojik,
ekonomik ve sosyal. Bu gezegen, yoksulluk, bozulmus saglik, asiri niifus, kaynaklarin tiikenmesi,
yiyecek ve su kithigi, siyasi istikrarsizlik ve hepimizin bagli oldugu yasam destek sistemlerinin yok
edilmesi gibi baglantili bircok sorunla karsi karsiya.

Benzer bir noktadan hareketle, EPA (United States Environmental Protection Agency)
“Surdurilebilirlik ilkeleri” baslikh calismasinda (http 2) bu alanlari kendi icinde kategorilere
ayirmistir: Cevresel (ekosistem hizmetleri, yesil miihendislik ve kimya, hava kalitesi, su kalitesi,
stres faktorleri ve kaynak biitlinlGgii), sosyal (cevresel adalet, insan sagligi, katihm, egitim, kaynak
glvenligi, surdurilebilir toplum) ve ekonomik (istihdam, tesvikler, arz ve talep, dogal kaynak
muhasebesi, maliyet, tcretler). EPA’nin bu ¢alismasi, sirdirilebilirlik konusuna btincil sosyal
bir savasim goziyle yaklasmaktadir. Benzer bir yaklasim ortaya koyan Magee vd. (2013:233) ise
bu 3 kategoriye “kiltlrel” alani da eklemistir: “Ekonomik, ekolojik, siyasi ve kiltirel 6zelliklerin
timd, cevre iginde ve gevreden ayrilmaz sistemler olarak distlinilen sosyal olusumlarla karsilikli
iliski icindedir. Bu sistemik ve butincil odak, farkli alan konulari ve gostergeleri arasindaki
iliskileri anlamaya yonelik asagi yonla endiseye aktarlir”. Dolayisiyla strdirulebilirlik; devletler,
yerel yonetimler, toplumsal yaklasimlar, kiltlirel davranislar, yasam kosullari, tiiketim ve bireysel

yasam aliskanliklarini iceren bitincdl bir sosyal miicadele olarak degerlendirilmektedir.

Dogal kaynaklarin plansiz ve 6zensiz kullanimi, ihtiya¢ duyulandan ¢ok daha fazlasinin
Uretimi, sinirsiz tiketimin tesvik edilmesi, atik yonetiminin yetersizligi gibi konular siirdirilebilir
bir diinyaya yonelik endiselerin glincelligini korumasina neden olmaktadir. Ancak belirtildigi gibi
yasanan endise asagi yonlu aktarildigi icin, sistemin temel pargasi olan bireyin bilinglenmesi ayri
bir 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla bu calisma, bireysel bilinclenme ve sorumlu davranis

gelistirmeye yonelik ¢cabalar tGzerinde durmaktadir. Bireysel yasam aliskanliklarini ve tercihleri,
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yasam kalitesinden 6din vermeden sirdirilebilirlik g¢ergevesinde kurgulamaya yonelik

atilabilecek adimlar ve kisileri bilinglendirme adina yapilan ¢alismalar degerlendirilecektir.

Tim dinyada sivil toplum kuruluslari ve devletler atik Giretimini azaltmak, geri ve ileri
doénisiim calismalarini tesvik etmek, dongisel ekonomiyi desteklemek adina calismalar
yapmakta, projeler yiritmektedir. Ulkemizde konuyla ilgili olarak “Sifir Atik” projesi
yuriarlaktedir. Proje kapsaminda “sifir atik” su sekilde tanimlanmaktadir: “Sifir Atik”; donglsellige
dayali bir kaynak ve atik yonetimi yaklasimidir. Bu yaklasim, strdirilebilir Gretim ve tliketim
ahiskanliklarini tesvik eder, kaynaklarin verimli kullanilmasini destekler. Sifir atik; israftan
kacinmayi, atigin 6nlenmesini, azaltilmasini, yeniden kullanilmasini ve geri dénistiirilmesini
savunur. Boylece sosyal dayanismanin gelistirilmesi de dahil olmak tizere olumlu sosyo-ekonomik
sonuclara ulasilmasina yardimci olabilir (http 3). Projenin temel noktasi “dénglsel ekonomi”
sistemidir. Donglsel ekonomide, geri donistirilebilen malzemeler yeni hammaddeler olarak
ekonomiye geri kazandirilir (Melece, 2016:1162). Dongiisel ekonomi; kaynak kullanimini en az
seviyede tutarak uzun omurli tasarimlar yapmayi, Grliini uzun sire kullanimda tutmayi, atik
Uretimini azaltmayi ve olusan atiklari ileri donlsiime kazandirmayl amaglar. Bu sistem, lretim
surecinin ve plansiz tiketimin cevresel etkilerini azaltabilmek igcin onemli ve gereklidir.
Dolayisiyla, strdirilebilirlik konusunun giderek daha 6nemli hale geldigi gliniimizde birgok llke
ve kurulus tarafindan atiklarin azaltiimasina yonelik geri dénisim ve ileri donisim (izerine

calismalar yuratilmektedir.

Sifir Atik projesi, Birlesmis Milletler tarafindan da desteklenmektedir. 14 Aralik 2022
tarihinde Birlesmis Milletler Genel Kurulu, yetmis yedinci oturumunda 30 Mart'in her yil
kutlanmak tizere Uluslararasi Sifir Atik Giinii olarak ilan edilmesine iliskin bir karar kabul etmistir
(http 4). Sifir Atik projesinin ¢izdigi cerceve, Birlesmis Milletler’in “Sirdirilebilir Kalkinma
Hedefleri” basligi altinda belirledigi 17 hedeften su 5 taneyi kapsamaktadir: (3) Saglik ve Kaliteli
Yasam, (6) Temiz Su ve Sanitasyon, (11) Siirdiiriilebilir Sehirler ve Topluluklar, (13) iklim Eylemi,
(15) Karasal Yasam (http 5). Bu hedeflerin gergeklestirilebilmesi, strdirilebilir bir diinyada
yasamaya dair gerekli eylemlerin hayata gecirilebilmesi ve toplumlar tarafindan benimsenmesi

icin etkili uyaranlara, hatirlaticilara ve tesvik edici uygulamalara gerek duyulmaktadir.
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Turkiye'de Sifir Atik projesi kapsaminda, 2021 yilindan itibaren 6ncelikle devlete bagh
tim kurum ve kuruluslarda, tim okullarda, Gniversitelerde, ardindan da kamusal alanda atik
toplama Uniteleri kurulmaya baslanmistir. Atigin kaynaginda ayrilmasi politikasinin geregi olarak
donistirilebilen tim atiklarin bu Unitelerde toplanmasi tesvik edilmektedir. Ayni zamanda
konuyla ilgili cevrimici ve yiiz yiize egitimler diizenlenmektedir. Ozellikle yerel ydnetimlere bagli
olarak mobil atik toplama Uniteleri de devreye alinmistir. Bu istasyonlarda sivi ve kati atiklar
toplanarak, donisiim merkezlerine aktariimaktadir. Genel ve yerel yonetimler bu konuda etkin
bir is birligi yurtitmektedir. Yani sira, yerel yonetimler atik yonetimi konusunda farkindalik
yaratabilmek icin cocuklara yonelik eglenceli etkinlikler ile yetiskinlere yonelik 6dil sistemleri
uygulamaktadir. Bu uygulamalar, projenin internet sayfasinda “Sifir Atik lyi Uygulama Ornekleri”
basligi altinda, projelerin siireclerini belgeleyen fotograflar ve proje c¢iktilarina dair istatistik
bilgileriyle birlikte verilmektedir (http 6). Ornegin; Tokat iline bagh Zile ilcesinde “Pet siseni getir,
pekmezini gotir” projesi (http 7) gergeklestirilmistir. Projenin amaci “Ogrencilere cevre bilinci
kazandirmak ve sifir atik konusunda farkindalik olusturmak” olarak agiklanmistir. Proje, yarisma
biciminde uygulamaya konmus; ilge halki ve 6grencilerden topladiklari atik pet siseleri getirmeleri
istenmis, getirdikleri pet sise miktarina karsilik gelen miktarda pekmez ise 6dil olarak ortaya
konmustur. Proje sonucunda elde edilen veriler incelendiginde: Bir glinde 5 milyon 273 bin 11
ton sera gazi saliniminin 6nlendigi, 1 ayda ortalama 404,57 kwh su ve enerji tasarrufu saglandigi,
1 yilda yaklasik 500 ton geri kazanilabilir atik toplandigl gorilmustilr. Proje sayesinde yerel
pekmez Ureticilerine talep atmis, yerel ticaret canlanmis, toplumsal dayanisma gliglenmis ve en
onemlisi 6grencilerde g¢evre bilinci olusmasi saglanmistir. Sifir Atik projesi internet sayfasinda bu
ornekte oldugu gibi bircok yerel yonetimin projelerinin detayl bilgileri yer almaktadir. Bu veriler
incelendiginde, ylritilen bu projeler sayesinde atik yonetimi konusunda yerel yonetimler ile
vatandaslarin is birliginin olumlu sonuglar verdigi ve ozellikle katilimcilarin aktif rol aldig
uygulamalardan verimli sonuglar alindigi gérilmektedir. Bu durum, geleneksel bilgilendirme ve
tanitim secgeneklerinin yaninda, sira disi yontemlerin daha islevsel olabilecegi fikrini akla

getirmektedir.

Tim dinyada devletler, yasalar ve c¢esitli sosyal sorumluluk projeleri ile toplumu

bilinglendirmeye calismaktadir. Bunun igin sosyal sorumluluk projeleri, kamu spotlari gibi
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yontemler kullanilmaktadir. Yani sira, sivil toplum kuruluslari ve markalar da konu uzerinde
cahsmaktadir. Sivil toplum kuruluslari, konuya gonilliliik esasi ile yaklasmakta; markalar ise bu
gonulliluk esasinin yaninda, marka kimligini desteklemek, pekistirmek ve kamuoyu (zerindeki
olumlu algiy1 gliclendirmek icin calismalara katilmaktadir. Bunun icin 6zellikle sosyal medyanin
kitle iletisimindeki etkili gliciinden yararlanilmaktadir. Ancak yasamin hiz ve tiketim odakli
surdigl modern toplumlarda, geleneksel reklam ve tanitim metotlarinin fazla alisilagelmis yapisi
ile cevresel uyaranlarin ¢oklugu mesajin algilana bilirligini azaltmaktadir. Bu durum, hedef kitleyi
konuya odaklayabilmek icin daha sira disi yontemlere yonelmek gerekliligini distindirmektedir.
Bu ¢alismada, sira disi bir reklamcilik ve pazarlama yontemi olan gerilla reklamciligin genel yapisi,
tdrleri, surdurulebilirlik odakh gerilla reklam kampanyalarinin alicilar Gzerindeki etkileri

incelenecek, farkli tilkelerde gerceklestirilmis 6rnekler degerlendirilecektir.
2. Gerilla Reklamcilik

“Reklam, pazarlama siireci icinde degerlendirilmesinin yani sira iletisim agisindan da ele
alindiginda, bir bilgi verme ve ikna etme araci olarak diisiiniilmekte, genis halk kitlelerine bir tiriin
ya da hizmetin duyurulmasi anlaminda kullaniimaktadir” (Elden vd., 2015:64). Geleneksel
reklamcilikta/pazarlamada, Grin ya da hizmetin tanitilmasi, duyurulmasi ve bu duyurunun
yayginlastiriimasi igin uygulanan kampanya yontemleri vardir. Her kampanya igin belirli bir sablon
dogrultusunda ardisik uygulanan bir sira eylem hayata gegcirilir. Topsiimer ve Elden (2020:57), bu

asamalari su sekilde siralamistir:

1. Arastirma ve durum analizi,

N

. Kampanyanin amaglarinin saptanmasi,
3. Kampanya stratejisinin saptanmasi,
4. Kampanya bitgesinin belirlenmesi,

5. Yaratici calismalar,

[e)]

. Medya kullanim kararlarinin verilmesi,

~N

. Uygulama,

(o]

. Degerlendirme.
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Gerilla reklamcilik, bu planlama asamalarini kullanmakla birlikte, son derece disiik maliyetli
bltceler ve alicinin uyaranlari en Ust seviyede algilayabilecegi herhangi bir fiziksel ya da dijital
ortam ile kampanya yuritebilir. Sira disi, beklenmedik yontemler ile hedef kitlenin dikkatini
¢ekme konusunda gerilla reklamlar ¢ok uygun bir ¢oziimdiir. Gerilla reklamlarin amaci; bir Griin
ya da marka hakkinda ses getirme, hedef kitlenin algisina alisilagelmis yontemlerin disinda etki
etme yoluyla tlketicinin rlinG ya da hizmeti satin alma, diger potansiyel alicilarla bu Griin

hakkinda konusma olasiligini artirmaktir.

Gerilla reklam kavrami ilk olarak Jay Conrad Levinson tarafindan 1984 tarihli kitabi Guerrilla
Marketing'de kullanilmistir. ...Gerilla pazarlama, bir sirketin bir Griin veya hizmeti tanitmak igin
slrpriz ve/veya alisiimadik etkilesimler kullandigi bir pazarlama taktigidir. Gerilla pazarlama,
genellikle kisisel etkilesime dayanmasi, daha kii¢ik bir butceye sahip olmasi, hedef kitlenin ilgisini
¢cekmek icin orijinal bir fikirden kaynaklanmasi ve yaygin tek tip pazarlama kampanyalari yerine
belirli bir yerde veya yerlerde s6zi duyurmaktan sorumlu olan daha kiigiik destekci gruplarina
odaklanmasi bakimindan geleneksel pazarlamadan farkhdir (http 1).

Gerilla reklamlar; sokaklar, ic ve dis mekanlar, spor aktiviteleri, parklar, alisveris merkezleri,
konser alanlari, eglence igerikli aktiviteler gibi kamusal alan olarak kabul edilebilecek ve
olabildigince genis bir kitleye ulasabilecek yerlerde gerceklesebilir. Reklamin izleyiciyi yakaladigi
nokta; sasirtici, akilda kalici ya da sarsici etkisinden yararlanabilmek icin beklenmedik yaklasimlar
sergilemesidir. Sokak sanati, etkilesimli reklamlar, gizli kamera etkinlikleri gibi yontemler
kullanilarak izleyicinin dikkatini belirli bir noktada toplamasi saglanir. “Gerilla pazarlama
kampanyalari insanlarin aliskanliklarina gére 6ngérilemez ve alisiilmadik olup etkilesim yaratma
potansiyeline sahiptir ve tliketiciler tamamen beklenmedik yerlerde hedeflenir. Gerilla
pazarlama kavrami, etkilesimli, iletisimsel, benzersiz ve insanlari diisinmeye sevk eden bir

konsept yaratmayi amaglar” (Susilo, 2020:13).

Markalarin hedefi, kendilerine dair 6zel niteliklerin ve farkhliklarinin altini gizerek, hedef
kitlenin algisinda 6zel bir 6neme sahip olmaktir. Bu amagla kullanilan geleneksel reklam
yontemleri; radyo, televizyon, acik hava reklamciligi gibi bilinen araglarin disinda internet
Gzerinden de alicilari yogun bir mesaj bombardimanina tutmaktadir. Sosyal medya ise neredeyse
klasik medyanin tamamen oOniline gegcmis, kusaticilik etkisiyle toplumu avucunun icine almis
gorinmektedir. Ozellikle 2000’lerin basindan itibaren sosyal medyanin giiciiniin farkina

varilmasi, sosyal medya yonetimi lizerine daha ¢ok egilinmesine neden olmustur. Klasik reklam
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ve tanitim yontemlerine karsi direnc gelistiren toplum, bu defa da sosyal medya (zerinden ayni
mesaj yogunluguna bogulmaktadir. Boyle yogun bir mesaj yiliklemesi icinde alicinin uyaranlara
karsi diren¢ gelistirmesiyle birlikte, hedeflenen tepkiyi vermesi de gliclesmektedir. Oskay
(2021:40), insanlarin yasadigi ortamlarin sonsuz denecek kadar ¢ok sayida uyaranlarla dolu
oldugunu ve bunlarin ¢ogunun algilanmadigini, ortamdaki algilanabilen uyarilarin da farkl
diizeylerde algilandigini vurgulamaktadir. Nufer’e (2013:1) goére, bir tliketicinin asin bilgi yiki
seviyesi ylizde 95 ila 98 arasindadir; yani sunulan bilginin yalnizca ¢ok kii¢lik bir kismi tiketiciler
tarafindan 6ziimsenme sansina sahiptir. Bu da geleneksel reklam ve tanitim yontemlerinin

algilanma olasihgini giderek azaltmaktadir.

Topsiimer ve Elden’e (2020:71) gore algilama, dis diinyadaki soyut veya somut nesnelere

iliskin olarak aldigimiz duyumlari yorumlama ve anlamli hale getirme stirecidir.

iletisimin icinde yer aldigi ortamin psikolojik ve fiziksel 6zellikleri, génderilen mesajin
yorumlanmasini énemli dlciide etkiler. iletisim ortami, su béliimlere ayrilarak daha ayrintili
bicimde incelenebilir: 1. iletisimde bulunan kisilere bagh 6zellikler, 2. iletisimin icinde olustugu
ortamin sosyal 6zellikleri, 3. iletisimin iginde olustugu ortamin fiziksel dzellikleri (Ciiceloglu,
2021:25).

Bunlar algiy1 etkileyen, bicimlendiren degiskenlerdir. Uyaranlarin etkisi, alicinin Kkisiligine,
birikimine, deneyimlerine, iginde bulundugu fiziksel ve sosyal kosullara, o siradaki duygu
durumuna gore ortaya ¢ikar. Saydam (2014:225), algilamanin aslinda iki parantez arasinda
yonetildiginden so6z etmektedir: Hedef kitlenin degerleriyle uyum ve duslincelerden c¢ok
duygulara hitap etmek. Her insanda farkli bicimde algilanabilecek olan uyaranlarin, beklenen
etkiyi yaratabilmesi icin ortalama bir duygu durumuna ve bir ortak uzlasim noktasina sesleniyor
olmasi gereklidir. Burada alicinin distnerek, gercekci bir karar vermesi degil, beklenmeyen
uyaranin etkisiyle duygusal bir karar vermesi hedeflenir. “insanlar daha karmasik olan rasyonel
karar mekanizmalarinin icinde kaybolmaktansa cok daha kolay olan duygusal karar verme
surecini dogal olarak tercih ederler” (Saydam, 2014:213). Gerilla reklamlarin aliciy1 beklenmedik
bir anda yakalayan, agirlikli olarak duygulara seslenen sasirtici etkisi ve dogru planlanmis bir

reklam stratejisi algilamanin gergeklesebilmesini saglamaktadir.
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3. Gerilla Reklam Tiirleri

Hayes’e gore gerilla reklamlar; viral pazarlama, gizli pazarlama, ortam pazarlamasi, sinsi
pazarlama, projeksiyon reklamciligi ve tabandan pazarlama gibi birkag alt dala ayrilir (http 1).
Oyman ve Ozer (2018:175) ise siklikla karsilasilan gerilla pazarlama aktivitelerine deneyimsel

pazarlama ve gercek zamanli pazarlamayi da eklemektedir.

“Viral pazarlama”, genellikle sosyal medyada haber olan bir konunun, kullanicilar
tarafindan agizdan agiza yayilmasi fikrine dayanir. Boylece hedef kitle ile organik bir bag
kurulmasi saglanir. “Gizli pazarlama”, aliciya, reklama maruz kaldiginin farkinda olmadig bir
bicimde pazarlama yapma yontemidir. “Ortam pazarlamasi”, bulunulan ortama uyum saglayan,
ortamin bir parcgasi gibi gériinen pazarlama teknigidir. “Sinsi pazarlama”, alicinin bir etkinlikte
bulunmasi gereken zamanlarda, reklami ortamin bir parcasi haline getirerek aliciya ulasmayi
hedefleyen reklam tiridir. “Projeksiyon reklamciligl”, ozellikle binada ya duvar (zerine
yansitilan projeksiyon ya da projeksiyon haritalama teknigi ile yapilan reklamlardir. Bu gerilla
pazarlama tarzi, sirketlerin 6zellikle etkinlikler icin promosyonlari kisisellestirmesine olanak
tanir. “Tabandan (deneyimsel) pazarlama”, ¢ok diisiik bir bltceyle ¢oziimlenebilen bir pazarlama
yaklasimidir. Markalarin deneyimler araciligiyla tiiketicilerle baglanti kurmasinin bir yoludur. Bu
deneyimler genellikle yliz ylize gerceklesse de, cogu zaman dijital bilesenler icerebilmektedir. El
ilanlari  dagitmak, anket goriinimli duyurular ya da katilimcilarin herhangi bir seyi
deneyimlemesini saglayan etkinlikler yapmak gibi basit, ucuz maliyetli ¢6ziimler ile sonu¢ almak
amaclidir. “Gergcek zamanli pazarlama”, markalarin gindemde yer alan konulara iliskin yaptigi bir
icerik pazarlamasi faaliyetidir. Sosyal medyada agirlikli olarak kendine yer bulan konular,
markalarin gercek zamanli pazarlama stratejileri icin kaynak niteligindedir. Markalar, sosyal
medya kullanicilarinin belirledigi glindemi kendi marka imajlari ile iliskilendirerek, kendilerini

gorlinlr kilarlar. Béylece marka imgesini hatirlatmis ve pekistirmis olurlar.

“Gerilla pazarlama geleneksel olmayan bir¢cok sira disi pazarlama faaliyetini kapsar. Bu
sebeple gerilla pazarlama semsiye bir kavramdir. Bu yontemlerin her biri kendi icerisinde gerilla
pazarlamanin spesifik 6zelliklerinden bazilarini barindirir” (Oyman ve Ozer, 2018:175). Gerilla
reklamlar; yaklasim cesitliligine, esnek olabilme 6zelligine ve pratik ¢6zim seceneklerine sahip

olmalari nedeniyle aliciyla baglanti kurmalari kolaydir. Diger yandan, reklama maruz kalan alicida
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istenen etkinin yakalanmasi, bag kurulabilmesine baglidir. Levinson ve Godin (1994:4)’e gore bir
Urln veya hizmet satabilmek icin bir markanin tiketiciyle iliski kurmasi gerekir. Gliven ve yakinlik
insa etmelidir. Elden vd. (2015:65), reklamin o6ncelikle alicinin markaya dair bilgisini
glincellediginden, daha sonra bu giincel bilgi sayesinde olumlu bir imge olusturdugundan ve son

asamada tiliketicinin markayi satin alma refleksini tetiklemeye calistigindan s6z etmektedir.

Surdirdlebilirlik konusunda topluma biling kazandirmak Uzerine planlanmis sosyal
sorumluluk projelerinde kullanilan klasik soylem ve yaklasimlar, tim sosyal sorumluluk
projelerinde oldugu gibi, bir slire sonra alici tarafindan normallestiriimeye baslamaktadir. Hatta
uyaranlarin yogunlugu ve cesitliligi nedeniyle, odak konunun fark edilmeme ya da gérmezden
gelinme olasiligl artmaktadir. Belirli bir konuda doygunluk, siirekli maruz kalma gibi durumlar,
algilama esigini ve algilamanin niteligini degistirir. Bu nedenle gerilla reklamlar, beklenmeyen,
ahisilagelmisin disinda yaklasimlariyla, alici hedefe odaklamak ve daha yiksek algilanma oranina

ulasabilmek icin kullanisli araglardir.
4. Siirdiiriilebilirlik Temali Gerilla Kampanya Ornekleri

Surdirulebilirlik temali gerilla kampanyalari, iki ayri reklam veren tipi tarafindan
sunulmaktadir: Sosyal sorumluluk projelerini hem toplumsal bir gérev hem de bir pazarlama
firsati olarak géren markalar ile konuya sadece kuresel bir soruna/endiseye ¢éziim bulmak
noktasindan yaklasan sivil toplum kuruluslari. Calismanin bu boliminde her iki yaklasimdan da

ornekler incelenmektedir:

4.1. WWF/“Kara bulut” Kampanyasi: WWF nin “Kara bulut” baslikli bu profesyonel
kampanyasi 01 Ocak 2007 tarihinde Cin’de yayinlanmistir. Bu reklam, ortam reklamciligi igin iyi
bir 6rnektir. Pekin sokaklarinda yer alan arabanin arkasindan gikan ¢ok buyiik bir siyah plastik
balonun Uzerinde “Bir giin daha az araba kullanin ve bakin soludugumuz havadan ne kadar

karbon monoksiti uzak tutacaksiniz” yazmaktadir (Gorsel 1).
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Gorsel 1. WWF’'nin, Ogilvy reklam ajansi tarafindan Cin’de yapilan “Kara bulut” isimli kampanyasi, 2007, Cin.

Cin ekonomisi hizla biyirken, sehirlerinin izerindeki gokyuzi kararmaktadir. Bunun en
bliyik nedenlerinden biri otomobil sayisindaki ve egzoz emisyonlarindaki olaganisti artistir.
Ogilvy, "Surdurdlebilir kalkinma igin 20 ipucu" kampanyasi ile insanlari “20to020.org” sitesine
yonlendirmek i¢in dramatik bir yéntem belirlemistir. Kampanya, CCTV 9'un yani sira bir dizi Cin
gazetesinde ve Pekin TV, Phoenix TV, Almanya'daki Deutsche Welle Broadcasting ve Orta
Dogu'daki Al Jazeera gibi uluslararasi haber kanallarinda da yer almistir. Gorsel uyaranlar, yazili
ve s0zlU uyaranlardan daha akilda kalicidir. Bu kampanyada kullanilan biyik, siyah ve plastik

balon, dogaya verilen zarari somutlastirmis olmasi agisindan etkileyicidir.

4.2. WWF/“Save paper save the planet” Kampanyasi: WWF icin Saatchi & Saatchi
reklam ajansi tarafindan 2007 yilinda Danimarka’da Gretilmis kampanyanin slogani “Kagidi koru,

gezegeni koru” olarak belirlenmistir (Gorsel 2).
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Gorsel 2. WWF’nin, Saatchi&Saatchi reklam ajansi tarafindan Danimarka’da yapilan “Paper Dispenser” isimli
kampanyasi, 2007, Danimarka.

Saatchi & Saatchi, kampanyayl “insanlarin gezegeni kurtarmanin kagit tasarrufu
vapmakla basladigini fark etmelerini saglamak icin standart bir kagit dagiticisini aldik ve yesil folyo
ve Gliney Amerika silueti ile basit bir degisiklik yaptik. Bu sayede ormanin hayatta kalmasinin
insanlarin ne tiikettigiyle dogrudan baglantili oldugunu kanitladik” sézleriyle aciklamistir. “Paper
Dispenser” bashkli bu profesyonel kampanya 17 Ekim 2007 tarihinde yayinlanmistir. Kampanya
ayni anda hem ortam reklamciligi hem de tabandan pazarlama 6rnegidir. Alicilar, ortamin dogal
bir parcasi olan kagit havlu dagiticisini kullandikga, diger bir deyisle bunu deneyimledikce, azalan
kagitlar Gliiney Amerika’nin yesil siluetini, kapkara bir bosluga cevirmektedir. Kullanicilarin,
eylemlerinden sorumlu hissetmesini saglamasi, cevreye verilen zarar konusunda herkesin aktif

roll oldugunun altini gizmesi agisindan etkileyici bir deneyimsel reklamcilik 6rnegidir.

4.3. WWF/“Just” Kampanyasi: Leo Burnett tarafindan Avustralya’da WWF igin
tasarlanan “Just” isimli kampanyada, kimyasal temizlik Grinlerinin ve onlarin atik olusturan
ambalajlarinin, dogaya nasil zarar verdigine dikkat ¢ekilmektedir. Kampanya icin Leo Burnett’in
Avustralya subesi tarafindan tamamen geri donistiimli ambalajlar hazirlanmistir. Bu ambalajlarin
icinde deterjanlar yerine kullanilabilecek dogal malzemeler vardir. Cilt bakimi icin yulaf, banyo
temizleyicisi olarak greyfurt, agiz bakimi icin tarcin, cam silici olarak limon, ¢amasirlar igin

karbonat ve feslegen, ayakkabi parlatici olarak muz énerilmektedir (Gérsel 3). Onerilen tiim
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temizlik ve bakim malzemelerinin, ilgili kimyasal Grliniin ambalajini cagristiracak sekilde ve %100

donisturilebilen kartondan ambalajlari olusturulmustur.

Gorsel 3. Leo Burnett tarafindan WWEF igin tasarlanan “Just” isimli kampanya, 2014, Avustralya.

Kampanya, limon, greyfurt, bal, nane, zencefil ve sirke gibi bir dizi cevre dostu ve
surdirdlebilir Grindn, her glin kullandigimiz birgok ev temizlik ve giizellik Girlintinlin yerine nasil
kullanilabilecegini vurgulamaktadir. Kampanya, WWF'nin yasam tarzlarimizin dogal dinya
Uzerindeki etkisini vurgulayan “2014 Yasayan Gezegen Raporu”na (http 8) bir yanit niteligindedir.
Rapor, insanligin gezegen lzerindeki talebinin, su anda doganin yenileyebileceginden %50 daha
fazla oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica Avustralya'nin kisi basina diinyanin en biiytk ekolojik

ayak izlerinden birine sahip oldugunu gostermektedir.

Leo Burnett ayni zamanda acik hava reklamlariyla da bu kampanyayi glgclendirmistir.
Kamusal alanlara yerlestirilen reklam raketlerinin icine dogal triinler doldurulmus ve raketin alt
tarafinda bir pencere agilarak, izleyicinin dilerse Girinden alabilmesine olanak taninmistir (Gorsel
4). Boylece Urlinle temas kurmalari saglanmistir. Bu yoniyle deneyimsel (tabandan) pazarlama

icin iyi bir 6rnek olusturmaktadir.
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Gorsel 4. Leo Burnett tarafindan WWF icin tasarlanan “Just” isimli kampanya, 2014, Avustralya.

Bir Girliniin tercih edilme potansiyelini olusturan etkenlerden biri de pratikligidir. Ozellikle
temizlik Grlinlerinde, hijyen saglama amacinin yaninda kullanim kolayhgi sunmasi da énemli bir
ozelliktir. Bu kampanya, kimyasal temizlik malzemelerinin atik olusturarak dogaya verdigi zararin

altini gizerken, izleyiciye pratik alternatifler sunuyor olmasi agisindan etkili gériinmektedir.

4.4. Grey Worldwide Romanya/“Don’t cut the trees! Cut it out!” Kampanyasi: Grey
Worldwide Romanya tarafindan, Romanya'daki kotl niyetli ormansizlastirmanin neden oldugu
ciddi sorunlara, kamuoyunun dikkatini cekmeyi amaglayan bir yardim ve kamuoyu bilin¢lendirme
kampanyasinin bir parcasidir. Grey Worldwide, kampanyayi "Bir agaci éldiren, bir insani 6ldtrar"
mesajl Uzerine kurmustur ve kampanya slogani “Don’t cut the trees! Cut it out!” olarak
belirlenmistir. Bu 6zel acik hava uygulamasinda, Bikres'in ana bulvarlarindaki agaclara "yas
onlikleri" giydirilerek, tlkenin dort bir yanindaki kardeslerinin ve arkadaslarinin éliminden

duyduklari Gzintiden bahseden ilanlar asilmistir (Gorsel 5).
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Gorsel 5. Grey Worldwide Romanya tarafindan tasarlanan “Don’t cut the trees. Cut it out!” isimli kampanya.

Agaclara asilan ilanlarda “Trotus Vadisi'ndeki kardeslerimizin kaybolmasinin derin
Uzintlstint yasiyoruz”, “Karpatlar'daki kardeslerimizin yasini tutuyoruz”, “Suceava ilgesinde
vefat eden ailemizin yasini derinden tutuyoruz” ve “Harghita ilcesindeki dostlarimizin ani
olimlerinin yasini tutuyoruz” climleleri yer almaktadir. Okuyanin dikkati ¢ekerek, insanligin en
bliyik hassasiyetlerinden biri olan 6lim, kayip duygulari yoluyla empati yapmalarini saglamak

amaclanmistir. Bu yontiiyle deneyimsel reklamin iyi bir 6rnegidir.

4.5. Denver Water/“Use only what you need” Kampanyasi: ABD’de bulunan Denver
kentine hizmet veren Denver Water i¢in Sukle Advertising tarafindan tasarlanmis kampanyanin
ismi “Use only what you need/Sadece ihtiyaciniz olani kullanin”dir. Kampanya cercevesinde
strafor, renkli kalemler, Legolar gibi farkli malzemelerle “yapay su”lar olusturulup, billboard ve

raketlerin icine yerlestirilmistir (Gorsel 6).
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Gorsel 6. Sukle Advertising tarafindan Denver Water igin tasarlanan “Use only what you need” isimli kampanya.

Afislerin Uzerinde “You can’t make this stuff/Bunu yapamazsin” yazmaktadir. Otobis
duragi, kaldirim ya da yol kenari gibi kamuya agik alanlara yerlestirilen bu ¢alismalarda kullanilan
malzemelerin hepsi su ile ilgisi olmayan yapay malzemelerdir. Suyun temizlik, saflik, dogallikla
Ozdes algilandig distinlldGgiinde, izleyiciyi bu yapaylikla rahatsiz etmeyi amaclayan kampanya,
Denver kentinde hizla yayilmis ve farkli temalar iceren yeni calismalar kentin her yerinde
kullanilmistir. Denver Water ayni zamanda kendi internet sayfasinda hem kampanyalari
tanitmakta, hem de sirdirulebilirlik Gzerine agiklamalar yaparak, su tasarrufunu tesvik

etmektedir.

4.6. Reusablebags.com/“They can’t tell the difference” Kampanyasi:

Reusablebags.com tarafindan, plastik posetlerin baslica kullanicilari arasinda alisveris
yapanlar oldugu icin, 6zellikle gencleri yeniden kullanilabilir poset kullanmaya tesvik etmek
amaciyla blylk alisveris kompleksleri hedef alinmistir. Blylik alisveris komplekslerindeki
yuriyen merdivenlerin hem inen hem de c¢ikan basamaklarina plastik poset cikartmalari
yapistiriimistir. insanlar en Ust/en alt basamaga geldiklerinde, zeminde sayisiz plastik poset
tarafindan "beslenen" bir kopekbaligi gorseli gormektedirler. Gérselde kullanilan metinde soyle
yazmaktadir: "Farki anlayamazlar. Her yil ylzbinlerce deniz hayvani, attiginiz plastik posetleri

yedigi icin ollyor” (Gorsel 7).
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They can’t'tell the difference.

Gorsel 7. Reusablebags.com igin tasarlanan “They can’t tell the difference” isimli kampanya.

Agzini acmis bekleyen bir kdpekbalg, Grkitiicii bir gdrintidiir. izleyici &nce bu gériinti
ile sarsilmakta; ardindan dogada ¢6zlinmeyen bir atik tlrd olan plastik posetlerin goriintileri ile
kopekbaliginin uyumsuz eslemesi zihninde bir uyari olusturmaktadir. Ayni zamanda plastik poset
gorintdlerinin yapistirildigi basamaklarin tzerinde ilerliyor olmak da bireysel sorumluluk

kavraminin altini gcizmektedir.

4.7. Offsetters/“Stop global warming” Kampanyasi: Rethink ajansi tarafindan,
sirketlerin ve bireylerin karbondioksit emisyonlarini dengelemelerine yardimci olan Offsetters
kurulusu icin tasarlanan “Stop global warming/Kiiresel isinmayi durdurun” isimli kampanya Eylul

2008'de Kanada'da yayinlanmistir (Gorsel 8).

Gorsel 8. Rethink tarafindan Offsetters igin tasarlanan “Stop global warming” isimli kampanya.
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Rethink, kiresel isinmanin sehirler Gzerindeki etkisini gdstermek igin, sehir merkezindeki
caddelerin Uzerine cankurtaran botlari asmistir. Botlarin alt kisminda "Kiresel Isinmayi
Durdurun" yazisi ve Offsetters’in internet sitesi “offsetters.ca” yer almaktadir. Ayni zamanda
sudan yukselen bir cankurtaran blogu ve altinda cankurtaran yelekleri bulunan otobis banklari
da ortamda yer almaktadir. “Kiresel isinma”, her ne kadar etkileri tim dinyada farkh sekillerde
hissedilir olsa da somut bir kavram degildir. Bu kampanya somut olmayan, gériinmez bir kavrami,
yarattigi glivenlik tehdidi etkisiyle somutlastirmasi bakimindan dikkat ¢ekicidir. “Kiiresel isinmayi

durdurun” kampanyasi, ortam reklamciligi icin iyi bir 6rnek olusturmaktadir.

4.8. Corona & Parley/“From where you’d rather be?” Kampanyasi: Corona, Diinya
Okyanuslar Gini'nde denizlerdeki plastik kirliligine dikkat ¢cekmek amaciyla, deniz kirliligi ile
micadele eden bir sivil toplum kurulusu olan “Parley for the Oceans” ile is birligi yapmistir.
Kampanya kapsaminda Melbourne, Londra, Santiago, Bogota, Santa Domingo ve Lima'da dikkat

cekici bir reklam kullaniimistir (Gorsel 9).

Gorsel 9. Corona & Parley isbirligi ile Diinya Okyanus Glnd igin tasarlanan

“From where you’d rather be?” isimli kampanya.
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Kampanya icin sokaklardan ve yakindaki plajlardan gercek ¢opler toplanmis ve reklam
panolarinin 6niinde devasa bir dalga olusturabilecek sekilde yerlestirilmistir. Burada kullanilan
plastik ¢coplerin miktari 1500 kg’dir ve bu miktar her saat Avustralya okyanuslarina karismaktadir.
Billboard'da Avustralyali Aktor Chris Hemsworth'un dalgada sorf yaptigi ve "Nerede olmayi tercih
ederdin?" yazan bir slogan yer almaktadir. Reklam panosunun bir yanina yerlestirilen kutularda
“Her saat Avustralya’nin okyanuslarina 1500 kg plastik atik karismaktadir” yazmaktadir ve
ziyaretcilerin kendilerine ait plastik atiklari bu kutulara atmalarn beklenmektedir. Kampanya,
cevre kirliligi ve atik Gretimi konularinda sarsici bir etkiye sahiptir. izleyicileri beklemedikleri bir
anda, ortamda bulunmamasi gereken bir gorsel ile sasirtirken, her insanin potansiyel bir atik
Ureticisi oldugu gercegini de ylizimize ¢arpmaktadir. Getirilen atiklarin ortama yerlestirilen ¢op
kutularina atilmasi, insanligin cift tarafli eylem halini simgelemektedir: Yikici ve kurtarici roliyle

insan.

4.9. Heineken/“Air-Ink” Kampanyasi: Heineken'in “Tiger Beer” Grtinl icin Marcel Sydney
tarafindan tasarlanan Air-Ink kampanyasi, mirekkep yerine hava kirliligini kullanan sokak
sanatina yonelik dikkat ¢ekici yaklasimi nedeniyle Cannes 2017’de Altin Aslan kazanmistir (Gorsel

10).

Gorsel 10. Heineken Tiger Beer igin tasarlanan “Air-Ink” isimli kampanya.

Sanatcllar, yalnizca hava kirliliginden elde edilen mirekkebi kullanarak New York sehrinin
bir sokak resmini olusturmuslardir. Air Ink Art; Londra, Berlin, Singapur ve New York gibi yillar
icinde giderek daha fazla hava kirliligiyle miicadele eden kentlerde yaratilip, sergilenmistir.
Kampanya, atmosferdeki CO2 miktari hakkindaki sok edici gercegi vurgulamak icin yaratici,

ahsiimadik bir yontem kullanmistir. Bu yoniyle sarsici bir ortam reklamcihgr érnegidir. Sokak
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sanati gibi protest bir yaratim aracini secmis olmasi bakimindan, 6zellikle genc kusaga ulasmak

adina 6nemli bir kampanyadir.

4.10. Volkswagen/“Fun Theory” Kampanyasi: Volkswagen isvicre icin DDB Stockholm
tarafindan tasarlanan Fun Theory kampanyasi birden fazla gerilla ¢alismayi hayata gegirmistir.
Volkswagen, performanstan veya suris keyfinden 6din vermeden cevresel etkiyi azaltmaya
yardimci olan bir dizi otomobil ve yenilik projesi olan Blue Motion Technologies'e ilgi uyandiracak
bir kampanya olusturulmasini istemistir. DDB Stockholm’in ¢6zimd, arabalarin arkasindaki
diisiinceye odaklanan bir teoridir: insan davranisini daha iyiye dogru degistirmenin en kolay yolu,
bunu yapmayi eglenceli hale getirmektir. Buna “Eglence Teorisi” (Fun theory) adi verilir. Birkag

farkli kamusal alan uygulamasi diizenlenir: Bir piyano merdiveni (Gorsel 11), 15 metrelik bir ¢op

kutusu ve sise kutusu oyunu (Gorsel 12).

Gorsel 11. Volkswagen igin tasarlanan “Fun Theory” isimli kampanyanin “Piano stairs” uygulamasi.

“Piano stairs” (http 9) isimli uygulamada yliriGyen merdivenin hemen yanindaki
merdivenler, insanlarin bir melodi ¢almaya vakit ayirmasi nedeniyle normalden %66 daha fazla
kullanilmistir. “Deepest bin” (http 10) isimli uygulamada, atilan ¢opler ¢cok ylksekten disliyormus
gibi ses c¢ikaran ¢op kutularinda 1 giin iginde 72 kg ¢6p toplanmistir. Bu en yakindaki kiiclk bir
¢Op kutusunun topladigindan 41 kg daha fazladir. “Bottle Box Arcade” (http 11) isimli sise kutusu
oyunu 1 gecede 100’e yakin kisi tarafindan oynanir. Bu slirede yakindaki geleneksel atik sise

kutusu yalnizca 2 defa kullanilmistir.
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Gorsel 12. Volkswagen igin tasarlanan “Fun Theory” isimli kampanyanin “Deepest bin” (lst) ve
“Bottle Box” uygulamasi.

Volkswagen, bu uygulamalar video kayitlari haline getirmis ve kampanya sloganini
“Eglencenin davranislar daha iyi yonde degistirebilecegi acgiktir” (Fun can obviously change
behaviour for the better) olarak belirlemistir. Bu icerikler kendi sosyal medya hesaplarinda
yayinlanmistir. Bu kampanya deneyimsel gerilla reklamlar igin ¢ok etkileyici bir ornektir.
Kampanyanin sonunda, tim uygulamalarin diger yerel segeneklere gore c¢ok daha fazla
kullanildigi sonucu dikkat cekicidir. Bu sayede insanlar hem eglenmis, hem de ¢evre igin yararli

bir aktivitede bulunmuslardir.

Bu béliimde incelenen tim kampanyalarin ortak noktasi, insanlarin soyut bir bilgi oldugu
icin fark etmedikleri gercekleri, somutlastirarak fark edilir hale getirmeleridir. Bu sekilde hem
sarsicl bir etkiyle dikkat c¢ekmisler, hem de insanlari disinmeye ve empati yapmaya

yonlendirmislerdir.
5. Sonug

GUnlUmiuz toplumlari, teknolojinin, sosyal medyanin ve tiketimin glidimiinde, ¢ok hizli
bir yasam siirmektedir. Bu hizli yasama ayak uydurabilmek icin de daha cok tiiketme, daha ¢ok
satin alma, daha gorinir olma, daha yeniye kavusma, daha popiiler olana yénelme gibi egilimler
gostermektedir. Oysaki sinirh olan dogal kaynaklarin orta ve uzun vadede tikenmeden bu

duruma ayak uydurabilmesi olanakh degildir. Stirdirilebilirlik kavraminin gegmisi, heniiz insanlik
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tarihiicin ¢ok kisa sayilan on yillar Gizerinden degerlendirilmektedir. Ne yazik ki glinden gline zarar
goren ekosistemler ve dogal kaynaklarin korunabilmesi i¢in fazla zaman kalmamistir. Bu nedenle

bilingsiz tretim ve tliketim gibi konular artik kliresel bir endise kaynagidir.

Markalarin, geleneksel reklamlarla ana akim medya Uzerinden toplumu mesaj
bombardimanina tutmasi ve bunun sonucunda izleyicinin asir yliklenmesi, uyaranlara karsi
direng gelistirmesine neden olmaktadir. Algisal segiciligini yitiren ve yorulan izleyici gelen
mesajlari birbirinden ayirt edememeye ya da hi¢ fark etmemeye baslamistir. Bunun Uzerine
sosyal medyaya yonelen markalar, akill telefonlar, tabletler ya da bilgisayarlar gibi kisisel cihazlar
araciligiyla izleyiciye bire bir ulasma yoluna gitmistir. Dijital ortamlarin, geleneksel medyaya gore
¢ok daha hizli, pratik ve modiler olmasi mesajlarin igerigini her an gilincel tutabilmelerine ve
diledikleri siklikta izleyici ile bulusmalarina olanak tanimaktadir. Bu durum, ilk noktaya geri
doniilmesine neden olmaktadir: Alicinin uyaranlara direng gostermesi. Bu nedenle, artik ne klasik
reklam/tanitim yontemleri, ne de sosyal medya yaklasimlari izleyiciye ulasmak icin yeterlidir.

izleyicinin dikkatini cekebilmek icin sira disi ve akilci ¢dziimlere gereksinim duyulmaktadir.

Gerilla reklamlar; beklenmedik, sira disl, ilgi ¢ekici, kolay uygulanabilir ve diisiik maliyetli
olmalari nedeniyle, akilci ve pratik ¢éziimlerdir. Aliciyla dogrudan, hatta ¢ogunlukla deneyimsel
bir iletisim kurdugu icin mesajin iletilmesi adina ideal bir ortam sunar. Sosyal medya Uzerinden
hizla yayilabilir olmasi genis kitlelere ulasmayi kolaylastirmaktadir. Viral pazarlama kampanyalari,
paylasilabilir icerikler ve etkilesimli reklamlarla alicinin algisini direkt olarak hedefleyerek, kolayca
mesajini iletebilme potansiyeli ¢cok ylksektir. Diger yandan, insanlari eyleme gegirmek icin de ¢cok
etkili bir ¢coziimdiir. Toplumu bilinglendirmeye yonelik kampanyalar, insanlarin strdirilebilirlik
konusuna bakis acilarini ve aliskanliklarini degistirmeye tesvik etmektedir. Gerilla reklamlar ve
kampanyalar, bu konuda toplumsal reflekslerin ve duyarliigin gelismesi icin dnemli bir firsat

sunmaktadir.

GUnUmuz toplumlari, markalarin yalnizca kdr amaci ile hareket eden yapilar olmasinin
Otesine gecerek, topluma ve cevreye karsi duyarl olmalarini, sorumluluk bilinci ile hareket
etmelerini beklemektedir. Bu baglamda siirdurilebilirlik konusunda hassasiyetle yaklasan
markalar hem itibarlarini arttirmakta hem de topluma fayda saglamaktadirlar. Ayni zamanda

marka bilinirligini pekistirmekte ve gliven kazanmaktadirlar.
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insanlar kisa dénemler iginde, giivenilir saydiklari kaynaklardan gelen iletileri de giivenilir
saymadiklari kaynaklardan gelen iletileri de ilgi ¢ekici bulmakta, ikisine de kulak vermekte,
dinledikleri ya da okuduklari iletinin icerigini esit derecede algilayip akilda tutmaktadir. Fakat kisa
dénemde tutum degisim 6nerilerinde, giivenilir saydiklari kaynaktan gelen ileti yoniinde hareket
etmekte; glvenilir saymadiklari kaynaktan aldiklari iletinin 6nerdigi tutum degisikligini ise
reddetmektedirler (Oskay, 2021:89).

Bu noktada, siirdirilebilirlik konusunda toplumu bilinglendirmeye yonelik kampanyalarda

‘glivenilir kabul edilen markalarla is birligi yapmak kampanyanin etkisini arttiracaktir.

incelenen 6rneklerde, tiim kampanyalarin agirlkli olarak “empati” duygusunu
calistirmaya yonelik planlandigi gorilmektedir. Gunlik hayatin akisi icinde g¢ogunlukla fark
edilmeyen, 6nemsiz goriinen ya da somut bir gorsel veri ile karsilasilmadigi icin bilincinde
olunmayan konular, gesitli bicimlerde somutlastirildiginda alicilarin dikkatini cekmektedir. Oskay
(2021:70) “...algilanan olgunun hayatimizin akisina etki yapmayacak kadar uzagimizda seyretmesi
halindeki algilanma bigimi ile olgunun hayatimizin akisini etkileyecek kadar yakinimizda
seyretmeye baslamasi durumundaki algilanma bigiminin farkli” olacagindan bahsetmektedir.
Kullandik¢a azalan kagit havlu dispenserinde ortaya c¢ikan corak dinya haritasli, yapay
malzemelerle olusturulmus su maketleri, ¢oplerden olusturulmus deniz dalgalari ya da bir
arabanin egzoz borusundan ¢ikan devasa kara bulut elbette gérmezden gelinen cevresel
sorunlari somut, goérebildigimiz, dokunabildigimiz ve artik gbéz ardi edemeyecegimiz, yok

sayamayacagimiz varliklar haline getirmistir.

Bireysel katki ya da sorumluluk kavramlarinin kampanyalarda 6ne ¢ikan bir yaklasim
oldugu gorilmektedir. Carpici gergeklerle izleyicinin karsisina ¢ikan gerilla kampanyalarin, kisileri
bireysel tercihlerini, aliskanliklarini, secimlerini sorgulamaya yénelttigi gorilmustir. izleyiciler,
bireysel olarak bir eylem sergilemek zorunda kaldiklarinda, se¢imlerini katki vermeye ya da
korumaya yonelik olarak yapmaktadirlar. Bu davranis refleksi, bu tiirde uygulamalarin tesvik edici
bir yoni oldugunu gostermistir. Bu da sistemin en kiiclik pargasi olan insanin bilinglendirilmesi
ve tesvik edilmesi fikrinin, sirdirulebilirlik konusuna biitiincil yaklasabilmek yolunda ne kadar

onemli oldugunun altini gizmistir.

Bilinglenmek adina empati duygusu tetiklenirken, elbette kampanyalara sadece sosyal
sorumluluk ¢ergevesinden degil, daha genis ve anlayisli bir cergeveden de bakmak gerekir. Hedef

kitle; hem ulasilmasi, mesaji almasi istenen, hem de eylemi bizzat gerceklestiren kisilerdir. Bu
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nedenle, mesajin iceriginin suglayici ya da hedef gosterici olmak yerine, yalin gercegi tarafsiz bir
dille ortaya koyan, kucaklayici bir igerik olmasi da 6nemlidir. Ozellikle “Fun theory” érneginde
gorildigi gibi, kisisel deneyim yontemi (izerine kurulu olan, oyun ve eglence kavramlarini
merkeze alan gerilla kampanyalar, katiim saglamak, dikkat cekmek ve bilinclendirmek
konusunda direkt mesaj veren kampanyalara gore daha avantajli gorlinmektedir. Ayrica
surdirilebilirlik temali gerilla kampanyalarin tanitimi, glincel, gergekgi bilginin topluma

ulastirilmasi ve yayilmasi i¢in sosyal medyanin bilgiyi hizla yayma giliciinden de yararlaniimalidir.

Her ne kadar direkt olarak “gerilla kampanya” olarak nitelenemeyecek olsa da “Sifir Atik”
projesi kapsaminda yerel yonetimlerin ylrittigi sosyal sorumluluk kampanyalarindaki eglence
ve 6dil odakh uygulamalardan da olumlu sonuglar alindigi gorilmustir. Erken yastaki cocuklarin
eglenerek, oyunlar ve ileri donlisiim uygulamalariyla bilinclendirilmesi saglanmis; yetiskinler ise
odil odakh uygulamalarla atik yonetimi konusunda bilinglendirilmistir. Ayrica bu uygulamalar
sayesinde yerel lreticilere destek saglanmis, ekonomi canlandiriimis, atik tretimi azaltilmis, geri
donlisim icin kullanilmak Gzere toplanan atik miktari artmis, su ve enerji tasarrufu saglanmistir.

Bir diger 6nemli kazanim ise bu ¢alismalar sayesinde toplumsal dayanismanin giiclenmesidir.

Sardirilebilirlik konusunda toplumsal biling ve hassasiyet kazanmak, bugiin adim atmay
gerektiren bir aciliyete sahiptir. Ozellikle erken yaslardan itibaren c¢ocuklar egitmek,
bilingclenmelerini saglamak icin 6ncelikle doganin, dogal kaynaklarin, ekosistemlerin ne kadar
onemli oldugunun anlatilmasi; daha sonra da yasamlarini bu biling lzerine insa etmeleri
saglanmalidir. Sadece tiketen degil, bilingli tiketen, atik Gretiminin azaltilmasi igin ¢aba
harcayan, yenisini almak yerine tamir eden ya da donistiren, ihtiyacindan fazlasini
tiketmemeye 6zen gosteren bireyler yetistirmek gereklidir. Gerilla kampanyalarin, bu egitimin
verilmesi icin 6nemli aracglardan biri oldugu diisiinilmektedir. Diger yandan hem devletlerin hem
de sivil toplum kuruluslarinin gerilla kampanyalara agirlik vermesi, bu konuda bilinen markalarla
is birligine gitmesi, toplumlarin gerekli bilince ulasmasini ve yasam reflekslerini degistirmelerini

kolaylastiracaktir.

Son olarak “siirdirilebilirlik kavrami” ile “strdarilebilir tasarim” konulari artik tasarim
egitimi veren tim (Universitelerde gelecegin tasarimcilar icin zorunlu tutulmali ve gelecege

yonelik tiim tasarim fikirleri bu konuyu merkeze alarak olusturulmalidir.
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