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Oz: Yasanan kiiresel degisimler tiiketicilerde tiiketim aliskanliklarma dair farkindalik
meydana getirmis, tiiketicilerin ¢evreyi koruyan en azindan kirletmeme o6zelligi
bulunan iiriin ve hizmetleri talep etmeye baslamasi da sirketleri harekete gegirmistir.
Isletmeler bu dogrultuda iiretim, kullanim ve bertaraf etme siirecinde ¢evreci iiriin ve
hizmetlere yonelmeye baslamislardir. Béylece ‘yesil” sifatini alan iiriinler, tiiketiciler,
reklamlar vb. bir¢ok kavram bulunmaktadir. Yesil pazarlamay: faaliyetlerinin odak
noktas1 haline getiren sirketlerin fazlalagmasi ile beraber bu durumu suistimal eden
isletmeler de ortaya ¢ikmistir. Cevre sorunlari konusunda yeterli hassasiyete sahip
olmayan bu tiir isletmeler bile kendilerine fayda saglama amagh olarak ‘yesil” bir
iiretim ve pazarlama anlayisina yonelmislerdir. Bu durum neticesinde dilimize ‘yesile
boyama’ ‘yesil yikama’ olarak ¢evrilen ‘green washing’ kavrami literatiire dahil
olmustur. Bu aragtirmanin ana konusunu ‘yesil g6z boyama’ olusturmaktadir.
Aragtirmanin amaci ise ‘yesil g6z boyama” kavramini literatiir taramas1 yontemiyle
genis bir perspektiften incelemektir. Dilegimiz, iilkemizde isletmelerin daha fazla
duyarlilikla {iretim yapmalari, doganm, toplumun ve isletmelerin devamliliginin
birlikte saglanabilecegini unutmayarak; dogrulara ve samimiyete odaklanip ¢evre
konusunda bilingli, yesil tiketicilerin olusturulmasinda kapsamli iletigim
calismalarini giindemlerine almalari olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Yesil Reklam, Yesil G6z Boyama, Yesil
Yikama

Abstract: The global changes experienced have created awareness of consumption
habits in consumers, and the fact that consumers have started to demand products
and services that protect the environment, at least with non-polluting properties, has
also prompted companies to take action. As a result, businesses have started to turn
to environmentally friendly products and services in the production, use, and disposal
processes. With the increase in the number of companies that make green marketing
the focal point of their activities, businesses have also emerged that abuse this
situation. Even businesses that do not have sufficient sensitivity to environmental
problems have turned to a 'green' production and marketing approach in order to
benefit themselves. Consequently, the concept of 'greenwashing' has been included in
the literature. The subject of the present research is 'green eyewash'. We aimed to
examine the concept of 'green eyewash' from a broad perspective using the literature
review method. Our wish is to see the institutions in our country produce with more
sensitivity; we should keep in mind that the lives of nature, society, and institutions
are interconnected. They will focus on truth and sincerity and include comprehensive
communication efforts in the creation of environmentally conscious and green
consumers.
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1. Giris

Kiiresel 1sinmanin artigi, bazi canli tiirlerinin yok olmasi, mevsimlerin normal
dongiisiinden ayrilmasi, sel vb. dogal afetlerin meydana gelmesi gibi birtakim
olumsuzluklar sonucu tiiketicilerde tiiketime dair farkindalik meydana gelmeye
baglamistir. Tiiketicilerin ¢evreyi koruyan en azindan kirletmeme 6zelligi bulunan
veya rakiplerine gore daha az kirleten iiriin ve hizmetleri talep etmeye baglamasi,
sirketleri de harekete gecirmistir. Isletmeler bu talep dogrultusunda hem iiretimi hem
kullanim1 hem de bertaraf edilme siirecinde gevreyi kirletmeyen veya daha az kirleten
iiriin ve hizmetlere yonelmeye baslamiglardir. Bu baglamda ortaya ‘yesil” sifatini alan
{irinler, tiiketiciler, reklamlar vb. birgok kavram ortaya cikmistir. flgili durum
gelencksel pazarlama karmasint da ‘yesil’ tabanli olarak doniismeye zorlamistir.
Przychodzen ve Przychodzen (2012: 482) yirmi birinci yiizyilin baginda, insan
uygarliginin hizli gelisimine bagli olarak bir dizi ekolojik tehdidin tespit edildigi bir
cagda, ¢evre sorunlarinin sadece siyasetin degil, is hayatinin da ayrilmaz bir parcasi
haline geldigini agiklamaktadir. Nemli (2021: 212) de 2000’lerin basinda isletme
yoneticilerinin, ¢evreden elde edilen dogal kaynaklart verimli kullanmay1
Onemsemeyen iretim sonucu ortaya ¢ikan kati atiklari, Kirli sulari, emisyonlar:
filtreleme isleminden gegirmeden g¢evreye birakan bir anlayistan; dogal kaynaklar
agisindan diinyanin sinirlarina yaklagildigini fark eden, atiklari geri doniigtiirmek veya
yeniden kullanmak konusunda hassas davranan, {iretimde ¢evre dostu temiz
teknolojiler kullanan ve gevre korumayi sadece yasalar gerektirdigi i¢in degil, bir
felsefe olarak benimseyen bir anlayisa dogru gegildigini ifade etmektedir. Bu
aciklamada goriildigi gibi yesil “lriin’ anlayisinin temelinde isletmelerin ¢evre
farkindaligini {iretimin her asamasinda siire¢lere dahil etmis olmalari yer almalidir.
Polonsky ve Rosenberger (2001: 22) Toyota’nin sadece var olan regiilasyonlara uyum
saglamak amactyla degil yeni jenerasyon hibrit araglar gelistirmek gibi isletmenin
yoniini sekillendirmek i¢in ‘eko-teknolojiler’ boliimii kurdugunu aktarmaktadirlar.

Cevre ile ilgili son yillarda hem isletmeler tarafinda hem de yasalarda birgok gelisme
oldugu bilinmektedir. Laufer (2003: 253) sosyal olarak izlenen yatirim fonlari ve
endekslerinin (Domini 400, Dow Jones Siirdiirilebilirlik Endeksleri ve FTSE4Good
Endeksi vb.) sayisindaki ve varliklarindaki garpici artisa ragmen, sosyal agidan
sorumlu yatirnm (SRI) ile ilgili endiselerin devam ettigini belirtir. Ramus ve Montiel
(2005: 377) ise gevre politikas1 beyanlarinin kanunen gerekli olmadigini ve bunlara
yonelik bir kamu taahhiidii vermekle esanlamli olan bu tiir beyanlar1 yaymlamanin
goniilliiliik esasina dayali oldugunu ifade etmektedir. Elbette isletmelerin gevre ile
ilgili verdigi taahhiitler ¢esitli bagimsiz kurumlar tarafindan denetlenebilmektedir. Bu
konuya yonelik olarak Ramus ve Montiel (2005: 377) de ¢evre politikasi beyanlarinin,
cevresel siirdiiriilebilirlige yonelik kurumsal taahhiidii dogru bir sekilde temsil
etmesine yonelik bir soru sorarlar ve sirketlerin yasa geregi ¢evre politikasi beyanlari
yaymlamalart veya bu beyanlarin dogru oldugunu bagimsiz iiciincii sahislar
aracihigiyla dogrulamalari gerekmediginden, dis paydaslarin genellikle bir politikaya
yonelik yayinlanmig taahhiidiin ne zaman gercek politika uygulamasina doniistiiglinii
merak ettiklerini sorgularlar.

Bugiiniin tiiketicisi artik pazarlama uzmanlarinin verdigi her mesaji sorgulamadan
kabul eden, pasif bir aktér olmaktan uzaklagsmaktadir. Bu asamada da karsimiza
‘giiven” kavrami ¢gtkmaktadir. Chen ve Chang’a gore (2013: 64) yesil giiven, daha siki
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¢evre diizenlemeleri ve daha yaygin miisteri ¢evreciligi baglaminda sirketler i¢in daha
onemli olmaktadir.

Yukarida aktarilan bilgiler neticesinde dilimize “yesile boyama’ ‘yesil yikama’ olarak
cevrilen ‘green washing’ kavramu literatiire dahil olmustur. Bu aragtirmanin konusunu
‘yesil yikama’ olusturmaktadir. Bu nedenle arastirmaya baglamadan 6nce konuya
iligkin son 10 yilda iletisim alaninda tilkemizde yapilmis ¢alismalar incelenmistir.
Tespit edilen ¢aligmalarin agirlikli cogunlugu bir drneklem grubunun goriislerine
odaklanan (Leblebici Koger ve Delice 2017; Ecevit 2018; Akyiiz 2020; Cavusoglu
2021); marka odakli bir aragtirmay1 igeren (Turan 2014); dokiimantasyon analizini
iceren (Demirci 2021) ve AB odaginda bir arastirmay1 ortaya koyan (Sapmaz Veral
2022) caligmalarin olarak siralanabilecektir. Bu g¢alismalar incelendiginde, ‘green
washing’ kavramina yonelik oldukg¢a az sayida arastirma oldugu tespit edilmistir.
Oysa giiniimiizde yesil pazarlamanin, isletmelerin hedef kitlelerine ulastiklar iletisim
kampanyalarinda olduk¢a dnemli bir yer tuttugu gézlemlenmektedir. Bu nedenle bu
aragtirmanin amaci ‘yesil goz boyama” kavramini literatiir taramasi yontemiyle genis
bir perspektiften incelemek olarak belirlenmistir. Tinne’ye gore (2013: 81) yesil
pazarlama ve yesil yikama bir madalyonun iki yiiziidiir. Yazara gore yesil pazarlama,
¢evreye zararsiz oldugu varsayilan iiriinlerin pazarlanmasidir oysa yesil yikama, bir
sirketin cevresel uygulamalari veya bir iiriin veya hizmetin cevresel faydalari
konusunda tiiketicileri yaniltma eylemidir. Bu ifadeden yola ¢ikildiginda bu
aragtirmada yesil gz boyama kavramini incelerken yesil pazarlama, yesil {irin ve
yesil reklam konularma da deginmenin yerinde olacagi diisiiniilmiis ve arastirmay1
anlamlandirmaya yonelik bu kavramlara yonelik boliimlere de yer verilmistir.

2. Yesil Pazarlama Kavram ve Kapsami

Cevre konusundaki duyarliliklar s6z konusu oldugunda ¢ogunlukla gevre aktivistleri
akillara gelmektedir. Oysaki bu goriis c¢evreye duyarliligin  kapsamini
yansitmamaktadir. Lukinovi¢ ve Jovanovi¢ (2019: 15) siirduriilebilir kalkinma ve
doganin korunmasinin sadece ¢evre aktivistlerini degil ayn1 zamanda ¢evrenin eskisi
gibi olmadiginin farkina varan ve g¢evre dostu iriinlere ilgi duymaya baglayan
miisterileri de mesgul eden ¢ok Onemli iki konu haline geldigini belirtmektedir.
Elbette ¢evre konusundaki duyarhiliklarin toplumsal olarak gelisimi yesil pazarlama
stirecinde dikkatle degerlendirilmektedir. Furlow (2010: 1) benzin fiyatinin
artmastyla birlikte ve Amerikalilarin birdenbire ¢evre sorunlariin farkina vardigini
ve ‘yesil’ lirtinlerdeki artigin hem pazari hem de araba parkini doldurduguna vurgu

yapar.

Toplumda ¢evre konusundaki farkindaliklarin yiikselisi; hedef kitlelerinin ihtiyag ve
taleplerini inceleyerek temin etme yolunda ¢alismalari olan pazarlama uzmanlariin
konuya duyarlilik kazanmasmin Oniinii agmis gibi goriinmektedir. Geg¢miste
pazarlama anlayisi ile ¢evre sorunlari hakkinda farkindalik gelistirme arasinda ters
yonlii iliski oldugu disiiniilmekteydi. Pazarlama faaliyetlerinin, {iriin yasam
dongiisiinii kisaltirken tiiketimi ve israfi artirdigi i¢in ¢evreye zarar vermekten kismen
sorumlu olarak kabul edildigini ifade etmektedir. Ancak yaklagik 25 yildir {iriinlerin
tasarimindan, {iretim siirecinde yapilan iyilestirmelerden, iiretimde kullanilan
hammaddeden ve hatta atiklarin yonetimine kadar siireci kapsayan tiim uygulamalarla
hem tiiketimin hem de ¢evre bilincinin birlikte olabilecegi de konusulmaktadir. 1993
yilinda Pride ve Ferrell (akt. Mishra & Sharma, 2010: 9) ¢evresel pazarlama ve
stirdiirtilebilir pazarlama olarak da bilinen yesil pazarlamanin, kurulusun gevreye
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zarar vermeyen friinleri tasarlama, tanitma, fiyatlandirma ve dagitma cabalari
oldugunu ifade etmektedir.

Emgin ve Tiirk (2004) de ¢evre faktoriiniin 6nem kazanmasiyla isletmelerin tiretim, {iriin,
hizmet olusumunun ve boylece pazarlama stratejilerinin degistigini; dogaya dost olan
lrin  tasarimlarmin  bagladigii  ve bu iriinlerin = ‘Yesil Pazarlama’ kavrami
icinde miisterilere ulasilmasmin hedeflendigini aktarmaktadirlar.

Yesil pazarlama bilesenleri, pazarlama karmasi bilesenleri {izerinden
tanimlanmaktadir. Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma bilesenlerinin tamamu, yesil
pazarlama literatiiriinde de yer almaktadir. Singh ve Pandey (2012: 22) yesil
pazarlamanin endiistriyel ekoloji ve iiretici sorumlulugu, yasam dongiisii analizi,
malzeme kullanimi ve kaynak akislar1 ve eko-verimlilik gibi ¢evresel siirdiiriilebilirlik
konulariyla yakindan baglantili oldugunu; bu nedenle, konusunun ¢ok genis ve is
stratejisi ve kamu politikas igin 6nemli ¢ikarimlara sahip oldugunu belirtmektedirler.
Yazarlara gore genel olarak fosfatsiz, geri doniistiiriilebilir, doldurulabilir, ozon dostu
ve cevre dostu gibi terimler tiiketicilerin kullandig1 seylerden bazilaridir ve ¢ogu
zaman yesil pazarlama ile iliskilendirilir.

Peattie ve Crane yesil pazarlamanin ii¢ donemde gegtigini; ilki olan ekolojik yesil
pazarlamanin 1960'lardan 1970'lerin baslarina kadar siirdiigiinii belirtirler. Bu
donemin 6zellikleri, hava kirliligi gibi ¢evrenin dis sorunlar1 iizerinde yogunlagmustir.
Yazarlara gore ikinci donem olan yesil ¢evre pazarlamasi, 80'lerin sonlarinda
baglamistir ve temiz teknoloji, stirdiiriilebilirlik, tiiketici ve rekabet avantaji gibi yeni
kavramlar i¢ermektedir. Birinci ve ikinci donem arasindaki onemli fark, birinci
donemin ¢evre lizerinde etkili endiistrilere odaklanmasi, ancak ikinci dénemin
cevresel pazarlamanin, turizm gibi tiim hizmetleri ve iiretim yontemlerini icermesidir.
Yazarlar tgiincii dénemi, siirdiiriilebilir yesil pazarlama olarak tanimlamaktadir.
Yazarlara gore insanlarin artan talep ve beklentileri ve kat1 devlet kurallart ile ikinci
donem devam edememistir ve pazarlama bilimi alanindaki stirdiiriilebilir gelisme
ekonomi lizerinde biiyiik etki yaratmistir (akt. Delafrooz vd. 2014: 3).

Tinne (2013: 81) yesil pazarlamanin gevre agisindan giivenli oldugu varsayilan
iiriinlerin pazarlanmasi oldugunu bunun da {iriin modifikasyonlari, iiretim siirecindeki
degisiklikler, ambalaj degisiklikleri ve ayrica reklamlar1 degistirmek gibi genis bir
faaliyet yelpazesini biinyesinde barindirdigini ifade eder. Ayrica yazar yesil
pazarlamanin ¢evresel pazarlama ve ekolojik pazarlama olarak da bilindigini belirtir.
Yukaridaki bilgilerden yola c¢ikildiginda yesil pazarlamanin; tasarim, iiretim,
paketleme, etiketleme, tiiketim asamalarinin tamaminda ¢evresel etkiyi azaltmay1
hedefleyen biitiinsel bir pazarlama anlayist oldugu sdylenebilecektir. Asagidaki
tabloda konvansiyonel ekonomi ve ekolojik ekonomi degerlerinin kargilagtirildigi
goriilmektedir.
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Tablo 1. Pazarlamada ekolojik ve konvansiyonel ekonomi degerleri

Konvansiyonel ekonomi Ekolojik ekonomi

Insan merkezli Ekoloji merkezli

Insan refahi i¢in olusturulmus degerler Dogal diinyanin i¢sel degerleri vardir

Istismar davranist Sayg1, sorumluluk yonetimi davranist

Insan refahi tiiketime baghdir Insan refah1 bizim dogal diinya ile iliskimize ve
i¢ tutumlara baglidir

Insan, iiretici ve tiiketici olarak tanimlamr Insan vatandashgimin yaninda tiiketici ve
tireticidir

Kararlar en iyi pazarlarda alinir Kararlar en iyi siyasi arenada ve yerel

topluluklarda oldugu kadar pazarlarda da alinir.

Kaynak: Richard J. Varey (2011: 79) A Sustainable Society Logic for Marketing

Toplumun, c¢evre konusundaki duyarliliklarinin gelisimi ile yesil pazarlama
kavraminin gelisimi birbirleriyle iligkilendirilebilecektir. Peattic ve Crane (2005)
yesil pazarlama siirecinin basarili ya da basarisiz olma durumuna odaklanan
caligmasinda bazi saptama ve degerlendirmeler yapmaktadirlar. Peattie ve Crane
(2005: 360-361) yesille ilgili durusunu en ¢ok belli eden firmalarin daha c¢ok
elestirilere hedef olabilecek ve ‘kirli’ endiistri diye adlandirilabilecek yag, kimyasal,
ilagc ve otomotiv sektorleri oldugunu belirticken, bu da paydas gruplarnin
diisiincelerinde bir siiphe ortaya ¢ikartmaktadir. Bu durum yukarida vurgulanmis olan
‘yesil” uygulamalarin markanin kiiltiirline entegre olarak attig1 her adimda 6rnekler
sunmasi ile ortadan kalkabilecektir. Tinne’de (2013: 81) giiniimiiziin pazarlama
sorununun c¢evresel (EKQO) pazarlama oldugunu belirtir. Yazar ayrica isletmelerin
pazarlama planlarini, stratejilerini ve politikalarini gelistirirken sadece bugiin degil
gelecekte de faaliyetlerinden dolay1 ¢evreye zarar vermemesine dikkat edilmesi
gerektigi anlamma gelir. Yazari bu goriisii yesil pazarlama kapsaminda iiretimden
baglayan bir siirece vurgu yapiyor gibi gériinmektedir.

Gedik (2020: 47) giiniimiizde yesil pazarlamann siirdiiriilebilirlik evresi yasadigini;
stirdiiriilebilirligin ise ekonomik, gevresel ve sosyal kalkinma boyutlarindan olusan
biitiinlesik bir kavram oldugunu ifade etmektedir.

Yesil pazarlama siirecinde hem {irliniin hem iletisim ¢aligmalarmin dikkatle
tasarlanmasi ve yiiriitiilmesi gerekmektedir. Cok fazla iletisim ya da iirliniin gercek
‘yesil iiriin” olmamasi gibi durumlar tiiketicilerin zihninde giderilmesi ¢ok zor olan
siiphelere neden olacaktir. Bazen ise durum tam tersi olmaktadir. Uriin ¢ok nitelikli
ozelliklere sahipken, iletisim caligmalari {irliniin tiiketici ile etkilesimi asamasinda
yetersiz kalmaktadir. Dean ve Pacheco (2014: 14) da bazi sirketlerin gevre degeri
getiren lrilinler yarattiklarindan ancak bu degerleri giiclii fonksiyonel ve duygusal
cazibe ile bir araya getiremediklerinden bahsetmektedir. Polonsky ve Rosenberger
(2001: 21) sorumlu yesil pazarlamanin birileri tarafindan uygulanan basit bir
‘pazarlama aldatmacasi’ veya taktiksel firsat¢iliktan daha biitiinsel bir yaklagim
olduguna; karmasik, entegre, stratejik ve taktiksel bir igleme doniistiigiine vurgu
yapmaktadirlar. Onlara gore temel diizeyde yesil pazarlama, organizasyonu birbirine
baglayan ‘kiiltiirel dokunun’ bir parcasi haline gelir ve firmanin ruhundan, stratejik
yaklasimina ve taktiksel uygulamalarina niifuz eder. Burada vurgulanmak istenenin
‘yesil” uygulamalarin sadece bir iletisim ¢alismasi olmaktan ¢ok 6te oldugu olarak
karsimiza cikmaktadir. Yukarida da aktarildigi gibi, yesil pazarlama siirecinde
odaklanilan ilk konu iletisim stratejisinden Once {Uriliniin, yesil olarak kabul
edilmesidir. Peattie ve Crane (2005: 361) 1990’larda ¢evreye olan ilginin
promosyonel aktivitelerle sinirli olmasina ve iiriin gelisimine herhangi katkisi
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olmamasina vurgu yapmaktadir. Onlara gore, ayni lriinler liretilmeye devam etmis
ancak tiiketicinin ¢evre duyarliligindan faydalanmak i¢in promosyonel kampanyalara
yesil tema eklenmistir. Bu durumun uzun vadede tiiketicide yesil {iriine olan giiven
tizerinde olumsuz etkiler yaptigi da gozlemlenmistir. Moisander (akt. Kuduz ve
Zerenler, 2013: 144) yesil iirliniin tasimas1 gereken 6zellikleri su sekilde siralamigtir:

e “Insan ya da hayvan saghgna tehlikeli olmama,

e Uretim, kullanim ya da ortadan kaldirmada gevreye zarar vermeme,

e Uretim, kullanim ya da ortadan kaldirma boyunca asirt miktarda enerji ve
diger kaynaklar: tiiketmeme,

o Gereksiz ambalaj ya da kisa yasam siiresi nedeni ile gereksiz ¢ope neden
olmama,

o Gereksiz kullanimi gerektirmemeli ya da hayvanlara iskence yapilmamall,

® Cevreye ya da evrene zararli materyaller kullanimamalidir”.

Yesil pazarlamanin odaginda, yesil iiriin; yesil {irlinlin odaginda ise hammadde ve
yenilik¢i tasarima sahip iiriinler yer almaktadir. Yesil pazarlama, tarihsel gelisimi
stirecinde, triinlerin degil ancak iletisim mesajlarinin ‘yesil’ oldugu yaklagimlar
nedeniyle sikintilarla karsi karsiya kalmustir.

Bir {rliniin yesil olabilmesi sadece hammadde kullanimi ya da iiretim siiregleri ile
ilgili degildir. Ayni zamanda iriiniin atik/bertaraf siireci de dikkatle
degerlendirilmelidir. Hammadde kullanimi, yesil iiriin ve bertaraf arasindaki baga
yonelik verilecek 6rnekler konunun daha agik¢a anlasilmasini saglayacaktir. Aydin
(2018: 82) organik meyve, sebzelerin, dontstiiriilmiis kagitlarin, fosfat icermeyen
deterjanlarin ve az enerji tiiketen ampul vb. {irlinlerin yesil iiriin olarak adlandirildigim
sOylemektedir. Bununla birlikte yazar enerji tasarruflu ampullere dikkat ¢cekmektedir.
Ona gore enerji tasarruflu ampuller diger ampullere gore kullanim sirasinda standart
ampullere gore beste biri kadar enerji tiiketirken bu ampullerin igerisinde yer alan civa
gibi agir metaller {riinin Omriiniin sonunda kirlldiginda c¢evre igin tehlike
olusturmaktadir. Bu nedenle iiriiniin iiretiminden, hammaddesinden, taginmasindan
vb. faktorlerden dolayi ¢evreye belli miktarda zarart vardir ve 6nemli olan bu zararin
minimuma indirilebilmesidir. Yukarida agiklananlar rehberliginde yesil pazarlama
kavramindan anlasilmasi gerekenin; sadece iletisimin ‘yesil’ mesajlara odaklanmasi
degil, kurumsal yaklagimlarin tamaminin —basta hammadde ve {iriin olmak {iizere-
yesil anlayislarla yeniden ele alinmasi olmalidir. Yesil iiriinler, tiiketicilerin de bilingli
olmast ve ¢evre dostu {irlinler tiiketmesine yonelik bir farkindalik olusturmaya hizmet
etmektedir. Alkis (Fortune, 2015: 106) ‘Yesil Mitler ve Gergekler’ baglikll
makalesinde ‘yesil ve gevreci iiriinler kullanilarak ¢evre ve insan sagligit korunmus
olur’ ifadesini ‘mit’ olarak degerlendirmektedir. Ona gore ¢evre uzmanlari yesil ve
¢evreci Urlinler kullanarak {irlinlerin yan etkilerinin ortadan kalkmayacagini, sadece
zararlarinin indirgenecegini sOyliiyor. Makaleye gore, lirlin ve yan diriinlerde,
tehlikeli, zararli ve zehirli madde degisimi az olacak sekilde tasarlandiginda gevre ve
insan sagligina zararlar1 da azalmaktadir; bazi maddelerin ise iiriinlerin igeriklerinde
olmasi tamamen yasaklanmis ve bu yasalarla belirtilmistir. Boylece ¢evreye olan
olumsuz etkileri azaltilmis ve yok edilmeye calisilmistir.

Ozata (2006) yesil pazarlamanin gelisimini iki evrede aktarmaktadir. Ona gére birinci
evre, ekolojik (yesil) pazarlama bashigini tasimaktadir. Yazar bu donemde ilgilenilen
konunun, yasal degisiklik yaratan g¢evresel diizenlemeler oldugunu ve sorunun
kirlenmeyi azaltacak/engelleyecek baca filtreleriyle vb. sekilde ¢oziimlenmeye
caligildigini aktararak anlatmistir. Ozata (2006) ya gore cevreci (yesil) pazarlama,
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ikinci evre olarak anlatilmaktadir. Bu evrede siirdiiriilebilirlik, yesil diisiince akimi
icindeki anlamli gelisme olarak vurgulanmaktadir. 80’lerin basinda ortaya g¢ikan
stirdiirtilebilirlik kavrami, Birlesmis Milletler’in 1987 yilinda yayinladig: ‘Brundtland
Raporu’ ile yayginlasmistir. Siirdiiriilebilir tiiketim ve iiretim yaklasimi gelecek
kusaklarin yasam standartlarindan eksiltmeden, bugiine sahip olunan yasam
standartlar1 i¢inde yasamayi Ongormektedir. Yazar, yesil pazarlamanin ikinci
evresinde, baca filtreleri kapsamindan temiz teknolojiye gegisin goriildiigiinii
belirtmektedir.

Yesil pazarlama kavrami, kapsami ve tarihsel gelisimi baglaminda bu bdliimde
aktarilmigtir. Bir sonraki boliimde ise yesil reklam kavramini incelenecektir.

2.1. Yesil Reklam

Yesil reklami irdelemeden 6nce reklam kavramina genel bir bakis faydali olacaktir.
Reklam (TDK, 2023) bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siirimiinii
saglamak icin denenen her tiirlii yol, olarak tanimlanmaktadir. Reklamin basitge
amacinin, tiketici tutum ve davranislar1 {izerinde etki yaratmak oldugu
diisiintildiigiinde, yesil reklamin amacimin, tiiketicileri, gevreye zarar vermeden
iiretilen veya cevreye zarar vermeyen iriinleri satin almaya tesvik etmek oldugu
soylenebilir. Easterling vd.’ye gore (akt. Nyilasy vd., 2014: 694) reklam, tiiketicilere
yesil bir mesaj iletmek i¢in en yaygin kullanilan mekanizmalardan biridir. Aslinda,
1960'lardan beri reklamcilikta yesil mesajlarda belirgin bir artis olmustur. Tinne’de
(2013: 82) 1960'arda ¢evre hareketinin ivme kazandigini ve bu durumun birgok
sirketi reklam yoluyla yesil bir imaj yaratmaya tesvik ettigini belirtmektedir. Yazara
gore 1970'lerde ilk ‘Diinya Giinii-Earth Day”’ diizenlenmis ve boylece birgok endiistri
¢evre dostu olarak kendilerini tanitmaya tesvik edilmistir. Konuya iligkin olarak
Khandelwal ve Bajpai’ de (2011: 259) yesil reklam ilk olarak 1970'lerde, bir
durgunlugun petrol fiyatlarinin ¢ok yiiksek olmasina ve c¢evre sorunlarina
odaklanmaya yol agmasiyla basladigini belirtirler. Singh ve Pandey (2012: 28) yesil
pazarlama karmasinda ‘promosyon’ bashigiyla 3 tip yesil reklam oldugunu
belirtmektedir. Bunlar asagida siralanmaktadir:

1. Bir iiriin/hizmet ile biyofiziksel ortam arasindaki iligkiyi ele alan reklamlar
2. Biriiriin veya hizmeti dne ¢ikararak yesil bir yagam tarzini destekleyenler
3. Cevresel sorumlulugun kurumsal imajini sunan reklamlar

Yesil reklama konu olan driiniin  ‘yesil-cevreci’ Ozelliklere sahip olarak
nitelendirilmesi gerekmektedir. Bu asamada reklam, ‘yesil dzelliklere sahip iirtiniin’
tilketiciye, duyurulmasi, tanitilmasi, farkindaliginin yaratilmasi gibi asamalarda etkili
olmalidir. Nakiboglu, cevreci reklamlarin tiiketicilere dort tip gevresel bilgiyi
saglamak tizere hazirlandigini ifade etmistir. Bu reklamlar (akt. Kuduz ve Zerenler,
2013: 152) asagida yer almaktadir;

1.“Uriin ~ Oryantasyonu:  Uriiniin ~ sagladigt  cevresel — faydalara
odaklanmaktadir. Bir iiriintin ‘dogada yok olabilir’ mesaji tasimast bu
yaklasimi agiklayan bir érnektir.

2.Uretim Siireci Oryantasyonu: Reklamlarla verilen bir iiriinii olusturan
parcalarin %20 sinin geri doniigiimlii hammaddelerden meydana geldiginin
belirtilmesi gibi bilgiler, isletmenin igsel teknolojik gelisimi ve diizeyi
sayesinde, tiretim siireglerinde iiriiniin ne derece ¢evreye karsi hassas iiretilmis
oldugu ile ilgili mesajlar vermektedir.

3.0maj Oryantasyonu: Genellikle isletme imaji ile ilgili bilgilerdir. Bir
isletmenin yonetim anlayisindaki ¢evreci hassasiyeti gosterir. Bir iiriiniin
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lizerinde, iiretici firmanin ormanlar: korudugu veya her iiriinden elde edilen
karmn belirli bir kisminin dogal ¢evre igin ilgili kuruluslara bagislandiginin
belirtilmesi, imaj oryantasyonu hakkinda verilebilecek orneklerdir.

4.Cevresel Bilgi: bu yaklasimda ise igletme, genel stratejilerden bagimsiz
olarak tiiketicilerin dikkatini, genel olarak dogal ¢evre ile ilgili durumlar
tizerinde yogunlastirmak igin ¢arpici bilgiler verilmektedir”.

Marciniak (2009: 50) ekolojik pazarlamanin; tiriin modifikasyonu, iiretim siirecindeki
degisiklikler, ambalaj degisiklikleri ve ayrica reklami degistirmek gibi genis bir
faaliyet yelpazesini igerdigini belirtmektedir. Yazara gore bu tiir taahhiitlerin harika
bir 6rnegi Honda’nin ‘Go Green’ uygulamasidir. Marciniak, kampanyanin sasirtici
oldugunu ve miisterilere gonderilen mektuplara dayandigmi vurgularken;
yazismalarin karbondioksiti ortadan kaldirmaya yardimci olmayi amaglayan bitki
tohumu igerigini ve tiiketicinin gérevinin, onu mektubun %100 geri donistiiriilebilir
malzemeden {iretilmis kagidina dikmek oldugunu agiklamaktadir. Yazara gore bu
asamada karsimiza ¢ikan soru, kampanyanin ne dlgiide diiriist sirket davraniginin bir
ornegi oldugu ve misterilerin bu tiir halkla iliskiler ve pazarlama eylemlerine inanip
inanmayacag1 olmaktadir. Ancak bu girisimin ¢evre endisesi alaninda olumlu bir
marka imaj1 olusturma girigsimi oldugundan emin olunabilecegi de vurgulanmaktadir.
Akturan (2018: 811) yesil yikamanin, iletisim araglari tarafindan, 6zellikle de reklam
yoluyla yiiriitiildiiglinii belirtmektedir. Kérnéd vd.’de (2001: 59) stratejilerde ¢evresel
vurgu ve stratejiler ile pazarlama operasyonlar: arasinda uygun baglantilar olmadan
yapilan yesil reklamin yesil aklamaya yol agtigin1 ifade etmektedir. Stokes (2007: 37)
da yesile boyanmig reklamciligin varliginin hem reklam endiistrisi hem de tiiketiciler
i¢in biiyliyen bir sorun oldugunu belirtmektedir.

Sirketler, yesil program ve faaliyetlerinin dncelikli olarak dogrudan biligsel davranis
(sadakat) asamasina erismektense tutumlar ve duygular yaratmaya odaklanan Lavidge
ve Steiner’in (akt. Martinez, 2015: 900) 1961°de belirttigi ‘imaj reklam1’ iizerinden
iletisimde bulunmaktadir. Yesil tutundurma karmasinin bilesenlerinden biri olan yesil
reklam, sadece tiriinii degil, iiriiniin {iretimi siirecinde kullanilan hammaddeye yonelik
mesajlarin, iiretim siirecinin, paketleme ve dagitim kosullarinin ve hatta geri doniisiim
olanaklarinin da aktarilmasi yoniinde 6nemli avantajlar saglayabiliyor.

2.2.Kurumsal Cevreci Performans (Yesil is Uygulamalari)

Onceki boliimlerde aktarildig: gibi, isletmelerin sosyal paydaslari ile iletisimlerinde,
iiriinleri i¢in sadece iletisim uygulamalar1 kapsaminda degil tim asamalarda ‘yesil’
anlayisla hareket etmeleri gerekmektedir. Werner ve Weiss (2002: 15) biiyiik
firmalarin diizenli olarak kalin ¢evre raporlari ve sosyal raporlar yayinladigina,
blinyelerinde insan haklar1 gorevlileri ¢alistirmalarina, davranis kurallar
gelistirdiklerine vurgu yapmaktadirlar. Onlara gore, yonetim kurulu toplantilarinda ve
firmaya ait internet sayfalarinda yeni kavramlardan bahsedilmektedir ve hissedar
degeri haricinde, sosyal paydaslar i¢in degerler vurgulanmaktadir. Bu degerin temel
felsefesi; calisanlar, miisteriler, sirketin faaliyet gosterdigi ¢cevre ve yabanci iilkeler
dahil diirtist davranis olarak ifade edilmektedir.

Bir igletmenin ‘gevre duyarli’ mesajin1 vermesinin sadece iirettigi lirlin ve hizmetlerle
olmadig1 bilinmektedir. Yesil binalar da bu kapsamda yer alinmaktadir. Barnes ve
Boldy'e (akt. Levy ve Peterson, 2013: 271) gore Hong Kong'daki kiracilar kurumsal
sosyal sorumluluk hedeflerini yakalamak i¢in kendileri gibi 'yesil diigiinen' ev
sahiplerini tercih etmektedirler bu yiizden de siirdiiriilebilir bir kurumsal sosyal
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sorumluluk politikast olan firmalar 'yesil goriisli' ev sahiplerine yonelmektedirler.
Elbette yesil bina 6zelliklerine sahip olabilmek i¢in ingaat siirecinde ve sonrasinda
pek c¢ok kriterin yerine getirilmesi gerekmektedir. Miller ve Buys (akt. Levy ve
Peterson, 2013: 271) kiigiik kuruluslarin siirdiiriilebilirlik yolunda ilerledigini, sera
gazlarinin azaltilmasina yarayacak sekilde tasarlanmis binalar talep ettikleri ve
enerjiden daha ¢ok tasarruf ettikleri sdylemektedirler.

Yesil pazarlama kavrami, isletmeler acisindan bakildiginda 2 temel boyuta sahiptir.
Bu boyutlardan birincisi, isletmenin kendi —i¢- uygulamalarinda ‘yesil yaklagimlar1®
olarak ifade edilebilir. Ancak, genellikle iletigim uzmanlarinin ilgilendigi boyut,
ikinci boyut olarak ifade edilebilecek, is uygulamalari kapsamindaki ‘yesil” bakis agis1
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3. Yesil Yikama (Green Washing) Kavram

Bu c¢alismanm odaginda ‘yesil yikama’ kavrami yer almaktadir. Bu nedenle bu
boliimde; yesil boyama, yesile boyama, yesil aklama ya da yesil goz boyama kavrami1
aciklanacak ve tarihsel gelisim siireciyle ele alinacaktir.

Webster’s New Millenium Dictionary of English (akt. Lyon ve Maxwell 2011: 8) yesil
yikama kavramini kurulusun ¢evre dostu olmayan faaliyetlerinden dikkati bagka yoéne
¢ekmek i¢in ¢evre dostu programlari tesvik etme uygulamasi olarak tanimlarken yine
bir sozliik olan 10th edition of the Concise Oxford English Dictionary (akt. Ramus ve
Montiel, 2005: 377) ise yesil yikamayi, ¢cevreye duyarli bir kamu imaj1 sunmak igin
bir kurulus tarafindan yayilan dezenformasyon seklinde tanimlamaktadir.

Kavrama yonelik bu sozliik tanimlarinin akabinde tarihsel gelisim siireci, hem tanim
hem de kapsam iizerinde agiklayict olmaktadir. Tinne (2013: 82) 1980'lerde biiyiik bir
petrol sirketi olan Chevron Corporation’in, tarihin en {inlii yesil yikama reklam
kampanyalarindan birini baslattigini ifade eder. Romero (akt. Gallicano, 2011: 2) da
terimin 80'lerde, geri doniisiim programlari olmayan ancak havlularin yeniden
kullanilmasini tesvik eden otellerdeki tutarsizligi géren Jay Westerveld tarafindan icat
edildigini agiklar. Dahl (akt. Braga Junior vd., 2019: 228) da ayn1 sekilde yesil yikama
teriminin 1980'lerde ortaya ¢iktigini ve pazar payi kazanmak amaciyla saldirgan veya
abartili stirdiiriilebilirlik iddialarinda bulunma uygulamasinin genis kabul gordiigiinii
ifade eder. Kavrama iliskin olarak Deren Van Het Hof ve Hostut (2020: 49) ise
greenwashing’in 1986°da: otel havlularinin daha ¢evreci oldugu i¢in yikanmamasina
yonelik etiketlerle basladigini, ‘whitewashing” kara para aklama teriminden
tiiretildigini belirtirken, kavrami ¢evreye zarar veren sgirketlerin gevreciymis gibi
gosterilmesi, yesile biiriinmesi olarak agiklamaktadir.

Yesil goz boyama kavraminin 90’lardan itibaren giindeme geldigi de ifade edilmistir.
Marciniak (2009: 50) yesil yikama fikrinin, ekolojik pazarlama konseptiyle gii¢lii bir
sekilde baglantili oldugunu belirtir. Yazara gére bu pazarlama yaklagimi 1990'larda
gelistirildi ve asil gorevi sirketin ¢evre odakli oldugunu vurgulamakti. Marciniak
(2009: 53) ozellikle 1992'de Rio de Janeiro'daki Diinya Zirvesi'nden sonra yesil
yikamanin tim diinyada tamamen tanimnir hale geldigini belirterek kavramin ¢evreye
duyarli kamu imaj1 alaninda dezenformasyonla iligkilendirmistir.

Isletmeler igin farkli paydas gruplarinin gevre konusunda duyarlilik gdstermesi yesil
yikama kavraminin giindeme tagmmasinda 6nem tagimaktadir. Peattie ve Crane
(2005: 357-358) tiiketicilerin hayal kirikligina ugradigini; uzman firmalar tarafindan
iiretilen birgok yesil {irliniin piyasadan ayrildigii; 1990'arin basinda yesil iriin
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tanitimlarindaki carpici biiylimenin yatistigini ve sirketlerin yesil yikama ile suglanma
korkusuyla ¢evreye odaklanan iletisim kampanyalar1 baglatma konusunda temkinli
davrandiklarini aktarmaktadir. Kim ve Lyon (2015) ile Marquis vd. (2016) (akt.
Freitas Netto vd., 2020: 1) son on yilda, yatirimcilar, tiiketiciler, hiikkiimetler ve
kurumsal miisteriler gibi paydaslarin, sirketlerin ¢evresel performanslart ve Guo
vd.’de (2014) cevre dostu iiriinleri hakkinda bilgileri ifsa etme baskisinin artigini
sOylemektedirler.

Tarihsel gelisim siirecinden bahsedilirken yesil yikamanin kavram olarak ac¢iklandig:
ve ortaya ¢ikig seklinin vurgulandigi dikkat ¢gekmektedir. Tinne (2013: 82) 'Beyaz
yikama' teriminden tiiretilen yesil yikamanin, ¢evre aktivistleri tarafindan, sirketlerin
cevresel yanlislar1 gizlemek icin kendilerini ¢evreye karst sorumlu olarak gosterme
cabalarini tanimlamak igin tiiretildigini belirtmektedir. Burada isletmelerin ¢evreye
zarar vermelerine karsin ¢evreye duyarl olduklarini gésterme isteklerine yonelik bir
yaklagim goézlemlenmektedir. Kdrnd vd. (2001: 59) de yesil yikamanin, ¢evresel
pazarlama ilkelerinin kotiiye kullanilmasi oldugunu ve tiiketicilerin reklamlarin
icerigine giivenememeleri anlamina geldigini agiklar. Bir ¢evre pazarlama firmasi
olan Terrachoice, (Lyon ve Maxwell, 2011: 8) ‘yesile boyamak’ fiilini biraz farkli bir
sekilde, bir sirketin gevresel uygulamalar1 veya bir iiriin/hizmetin ¢evresel faydalari
konusunda tiiketicileri yaniltma eylemi olarak tanimlamaktadir.

Kavrama yonelik tanimlar incelendiginde ortak noktalardan birinin, ¢evre konusunda
duyarli hedef kitlelere yonelik gelismis oldugu izlenimi elde edilmektedir. Dahl
(Braga Junior vd., 2019: 228) yesil yikamanin, yesil ve organik iiriinlere olan talebin
artmast ve diizenleyici isletmelerin bu uygulamay1 kontrol etmek i¢in parametre ve
standartlar belirlemedeki yavasligr nedeniyle kullaniminin arttigimni belirtmektedir.
Gallicano (2011: 2) ise yesil aklama kavraminin, sirketlerin ¢evresel sorumluluklarina
elestirel bir bakis agisiyla dogdugunu ve halkin sirketlerin yesil iddialarina neden
stipheyle yaklagsmasi gerektigine odaklaniyor. Furlow (2010: 1) da sirketlerin yesil
hedef kitleyi kendilerine ¢ekerken genellikle kulaga ¢evre dostu gibi gelen ancak
aslinda belirsiz ve bazen yanlis olabilen iddialara basvurduklarini ifade eder. Yazara
gore bu ortamda sonug olarak pazarda yesil yikama yaygin hale gelmistir ve yazar
yesil yikamayi, ¢evreye duyarli bir kamu imaj1 sunmak i¢in bir kurulus tarafindan
yanlis veya eksik bilgilerin yayilmasi olarak tanimlamaktadir.

Yapilan tanimlar detayli incelendiginde bagka bir ortak noktanin da yesil yikamanin,
yanlis ya da yaniltic bilgilerin hedef kitlelerde bir alg1 olusturmak i¢in kullanildigina
yonelik karsimiza c¢ikmaktadir. Hem diinyada hem de iilkemizde isletmelerin,
paydaslart ile iletisim silirecinde -giiniimiiziin duyarhiliklarini  géz Oniinde
bulundurarak- bazi yesil mesajlar verdikleri goriilmektedir. Ancak burada, verilen
mesajlarin paydas gruplarinda siiphe ya da alg1 karigikliklar1 yaratmamasi igin gercek
kurumsal g¢evreci performans ile birlesmesi ve yesil pazarlama siirecinde stratejik
olarak yonetilmesi gerektigi de agik¢a ifade edilmelidir. Braga Junior vd. (2019: 228)
yesil aklamanin; yesil yikama, yesil makyaj, yesil imaj yikama, temize ¢ikma ve eko-
yikama olarak ifade edilebilecegini ve kurulusun iiriiniinii, hedeflerini ve politikalarini
tanitmak, boylelikle {irliniin toplam faydalarini artirmak i¢in kullanilan yaniltici bir
reklam bi¢imi oldugunu belirtirler. Literatiir taramalar1 sirasinda ayn1 kavramin farkli
kelimelerle ifade edildigi goriilmistiir. Laufer’da 2003°te (akt. Wang vd., 2020: 593)
kurumsal yesil yitkamanin, bir firmanin gevresel etkisi hakkinda dogrulanmamis veya
yaniltict iddialarin pazarlanmasi uygulamasina atifta buldugundan bahsetmektedir.
Braga Junior vd. (2019: 228) ise yesil tiiketim gereksinimleri i¢in yesil iirliinlerin artik
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farkli ambalajlama ve/veya ¢evre dostu olma 6zelligini dogrulayan ¢evre sertifikasi
gibi geleneksel iriinlerden farklilastigini bu anlamda bazi irlinlerin yesil {iriin
ozelliklerine sahip gibi goriinse de aslinda bu oOzelliklere sahip olmadigini, bu
iiriinlerin '¢evresel makyaj' oldugu sdylenmekte veya yesil yikama iiriinii olarak
nitelendirildigini ifade etmektedirler. Gallicano da (2011: 1) yesil yikama teriminin,
insanlarin sirketlerin gergek davraniglari ile cevreci olma iddialari arasindaki
tutarsizliklar tanimlamastyla gelistigini vurgular.

Bir markanin cevreye duyarli olduguna yonelik yanlis ve yaniltici bilgilerin
paylasilmasi haricinde yesil yikama dahilindeki diger bir konu da mevcut durumun
aciklanmamasi ya da bilgilerin kamuoyu ile segilerek paylagilmasidir. Lyon ve
Maxwell (2011: 5) yesil yikamanimn bir girketin ¢evresel veya sosyal performansi
hakkindaki olumlu bilgilerin segici bir sekilde agiklanmasi ve bu boyutlara iliskin
olumsuz bilgilerin saklanmasi olarak nitelendirilebilecegi sonucuna vardiklarini
agiklarlar.

Boylece yesil yikama kavraminin, isletmeye ‘cevre duyarli’ algisi yaratmaya yonelik
gerceklestirilen imaj odakli iletisim ¢alismalartyla baglantili oldugu s6ylenebilecektir.
Lyon ve Maxwell (2011: 9) asirt olumlu bir kurumsal imaj yaratmak i¢in bir sirketin
cevresel veya sosyal performansi hakkindaki olumlu bilgilerin (olumsuz bilgilerin
tam olarak ifsa edilmesi olmadan) secici bir sekilde aktarilmasi oldugunu
vurgulamaktadir. Zhang vd. de (akt. Freitas Netto vd., 2020: 2) artan taleple firmalarin
iyi bir kurumsal imaj ve sorumluluklarini gostermek i¢in yesil pazarlama stratejileri
gelistirmeye yonlendirdigini ifade etmektedir. Konuya iligkin Akturan (2018: 811) da
yesile boyanmig eylemlerini, sirketlerin sapmalar1 gizledigi bir tiir ‘yaratici itibar
yonetimi’ olarak nitelendirmektedir.

Aciklamalarda dikkat ¢eken nokta igletmelerin sosyal sorumluluk farkindaligiyla
iiretim yapmasi degildir. Burada iizerinde durulmasi gereken konu kimi markalarin
yesil reklamlar ile seffafliklarini ortaya koyarken kimi markalarin ise sadece imaj
olusturmaya yonelik, yaniltici ya da eksik bilgiler vermesidir. Tanimlamalarin
haricinde tespit edilen bir nemli durum ise yesil yikamanin éniimiizdeki yillarda da
giindemde olmaya devam edecegi yoniindedir. Tinne (2013: 85) cevre orgiitleri ve
devlet isletmelerin yesil lekeyi ortadan kaldirmaya ¢alismasina ragmen bilylimeye
devam ettigini ve bunun nedeninin, biiyiik 6l¢iide yesille ilgili iiriinlere yonelik artan
talep ve bu talebe yanit vermeye calisan sirketlerin beklenen sekilde hareket etme
yeteneginden veya isteginden yoksun olmalar1 oldugunu ifade etmektedir. Yazara
gore yesil yikamanin her gegen giin artmasinin bes nedeni vardir ve bunlar asagida
tartisilmaktadir:

Tiiketicilerin ¢evreye daha duyarl iiriinlere olan talebi artmaktadir

Cevreye duyarli iiriinlerin satiglar1 artmaktadir

Ekonomik gerilemeye ragmen talep gii¢lii olmaya devam etmektedir
Yonetmelik ve hiikiimet eylemi bulunmamaktadir

Cevresel mesajlar1 iletmek icin genellikle endiistri capinda standartlarin
olmamasi

Yukarida siralanmis olan maddeler var olmaya devam ettik¢e yesil yikama vakalari
ile de karsilasilmaya devam edilecegi diigiiniilmektedir.
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3.1.Yesil Yikamanin Kapsami ve Uygulanma Bicimleri

Alana yonelik c¢alisjma yapan bazi yazarlar yesil yikama kavramini
tanimlanamayacagini ifade etmislerdir. Nemes vd.’e goére (2022: 2) ele alinan
sorunun; yesil aklamanin evrensel bir taniminin ya da onu tespit etmeye yardimci
olacak bir davranis standardinin olmamasidir. Ancak bu asamada yapilan aragtirmada
‘yesil yikamay1’ tespit etmeye yarayan kriterler iizerinde calisildigi goriilmektedir.
Lyon ve Maxwell (2011: 7) yesil yikamanin resmi analizi, olgunun agik bir tanimini
gerektirdigini ancak terimin popiiler kullaniminin genis ve belirsiz olma egiliminde
oldugunu belirtirler. Yazarlara gére Greer ve Bruno (1996) yesil yikama ile ilgili
kitaplarinda terimi asla fiilen tanimlamamistir.

Bu agamada kargimiza yesil yikama ile ilgili ‘kafa karigiklig1’, ‘6ne ¢ikma’ ve ‘durus-
tavir alma-poz verme’ gibi bir dizi yesil yikama unsuru ¢ikmaktadir. Bu hem Lyon ve
Maxwell’de (2011: 7) hem Laufer’de (2003: 257) goriilmektedir. BSR ve Futerra'ya
(akt. Tinne 2013: 83) gore ise yesil yikamanin dort sekli vardir. Bunlar; 'yanlhs
yonlendirilmis yesil yikama, kanitlanmamis Yyesil yikama, yesil yikama giiriiltiisii ve
etkili cevresel iletisim’ olarak siralanabilir. Yanlis yonlendirilmis yesil yikama,;
tirtinlerinin ve siireglerinin gevresel performansini iyilestirmek ig¢in 6nemli gabalar
sarf eden ancak bu ¢abalarmi etkili bir sekilde iletemeyen sirketleri igerir.
Kanitlanmamis yesil yikama; 6vgiiye deger isler yapryor gibi goriinen ve iddialarint
desteklemek i¢in veri saglayan sirketleri igerir. Yesil yikama giiriiltiisii; bir girket yesil
oldugunu iddia eder, ancak bu iddiay:1 destekleyecek pek bir seyi yoktur; mesajlar
tiketiciler i¢in ikna edici degildir. Etkin cevresel iletisim ise tiim sirketler igin
tiiketicilerin sahip oldugu hedeftir.

Wang vd. (2020: 593) Southern Weekend’in (2009-2016) Cin tiiketici pazarinda on
tiir yesil yikama tanimladigimi belirtmektedir. Yazarlara gore bunlar; bariz aldatma,
kasti gizleme, cifte standart, dudak biikkme, cephe sikilastirma ve geri gevsetme,
politika miidahalesi, 'doguyu taklit eden ama Bati'y1 ¢eken' diizeni tersine ¢evirme,
ufku bulaniklagtirma ve verimsiz olma, olarak siralanmaktadir. TerraChoise
(akt.Freitas Netto vd., 2020: 2) ise Kanada ve ABD'de yesil oldugunu iddia eden
iiriinlerin %95'inin gizli takas glinahindan yanlis etiketler is¢ilik giinahina kadar 'yesil
yikama giinahlarindan' en az birini isledigini bildirmektedir. Yine Terrachoice
2007’de “Yesil Yikamanin Alti1 Giinah1” baglikli bir raporda binlerce iiriinii analiz etmis
ve yesil yikama 6rneklerini alti1 baghkta gruplandirmistir. Bunlar (Harris, 2020);

“1.The Sin of the Hidden Trade-Off/ Gizli Takas Giinahi

2. The Sin of No Proof / Kanitsiz Giinah

3. The Sin of Vagueness / Belirsizligin Giinaht

4. The Sin of Irrelevance / Ilgisizligin Giinahi

5. The Sin of Less of Two Evils /Daha Az Iki Kétiiniin Giinahi
6. Sin of Fibbing /Yalancilik Giinahi”.

Lyon ve Maxwell, (2011: 4) Johannesburg'daki 2002 Diinya Zirvesi'nde, bir grup
aktivist, kendilerini yanlis bir sekilde ¢evreye karsi sorumlu olarak tanitan sirketleri
elestirmek ve ‘bu sirketleri olduklar1 gibi kabul etmek: ikiyiizliiler’ igin bir Greenwash
Akademi Odiilleri etkinligi diizenledigini; ‘En Iyi Greenwash’ diiliiniin sahibi,
sirketin petrol arama konusundaki biiyiik ¢abalarindan bahsetmeden yenilenebilir
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enerjiye yaptig1 yatirimlar1 vurgulayan ‘BP’ oldugunu anlatirlar. Burada isletmenin
hedef kitlenin dikkatini bagka tarafa ¢gekmesine vurgu yapilmaktadir.

Yesil yikama ile ornekleriyle farkli uygulamalar kapsaminda karsilagilmaktadir.
Werner ve Weiss (2002; 15-16) Siemens’in takim ruhunu sadece tatil alanlarinin
insasinda degil, katildig1 ¢ok sayida insaat projesinde de gosterdigini ifade etmekte ve
goriislerini Ugiincii Diinya iilkelerinde yapilan dev barajlar yiiziinden milyonlarca
insanin ugradiklari zarar1 karsilayacak tazminati almaksizin siddet kullanarak goge
zorlandigini1 ve yasam temellerini kaybettikleri 6rnekleri ile aciklamaktadirlar. Son
yillarda tiiketicilerin bilinglenmesi ve yasadigimiz diinyaya saygili iiriinler iiretilmesi
talepleri oldugu bilinmektedir. Freitas Netto wvd. (2020: 1) Nielsen Medya
Aragtirmast’nin kiiresel tiiketicilerin %66'simin gevre dostu iiriinler i¢in daha fazla
6demeye istekli oldugunu ortaya koydugunu agiklamaktadir. Ancak bu asamada;
cevreci oldugu mesajlart ile satin alma karar1 verilen iiriinlerle ilgili giivenilirlik
konusu karsimiza ¢ikmaktadir. Yesil g6z boyama uygulamalarinin genis bir yelpazede
oldugu goriilmektedir. Konuya iligkin son olarak Edelman (2010), (akt. Wang vd.,
2020: 593) arastirmasindan bahsetmek faydali olacaktir. Buna gore 20'den fazla
iilkedeki yesil tiiketicilerden veri toplamis ve yesil yikamanin yesil {iriin reklamina
olan tiiketici giivenini %30'dan %13'e ve yesil {iriin web sitelerine %30'dan %21'e
diistirdligiinii dogrulamigtir. Bir yandan bilingli paydas gruplarinin talepleri bir
yandan isletmelerin verdigi ¢evre konusunda duyarli mesajlar oldugunda bagimsiz
denetim kurumlarinin da ortaya ¢ikmasi beklenmektedir. Marciniak (2009: 54) bu
konuya iliskin olarak yanlis ekolojik pazarlamaya karsi bazi1 kuruluslar oldugunu
aciklamaktadir. Ona gore bu kuruluslar sadece tiiketicileri arastirmak ve onlarin yesil
aklama konusundaki bilgilerini veya tutumlarini incelemekle kalmiyor ayni zamanda
reklamlarin izlenmesini de tesvik ediyorlar. Yazar konuya iligskin olarak, Adeco USA
Workplace, The U.S. Federal Trade Commission, Enviro-Media ve Greenpeace’ i bu
kuruluslara 6rnek olarak vermistir.

4. Sonug¢

Sanayi Devrimi ve seri iiretimin insan hayatina dahil olmasi birlikte toplumsal
yasamin doniistiigii ve es zamanli olarak bircok olumlu ve olumsuz gelismelerle
karsilagildigi bilinmektedir. Neredeyse yarim asirdir ¢evre konusunda kaydedilen
olumsuz gelismelerle birlikte tiiketici profili de degismis ve ¢evre sorunlari
konusunda ¢ok daha bilingli hale gelmistir. Bu degisim sinyalleri, isletmeler
tarafindan, 6zellikle de yeni beklentileri karsilamak i¢in davraniglarini degistirmeye
hevesli olan sirketler tarafindan hizla yakalanmig bir¢ok marka, g¢evre duyarlt
uygulamalari is siireglerine dahil etmeye baglamistir.

Bilingli tiiketiciler, markalardan beklentiler, bunlari tespit eden isletmeler ve
pazarlama uzmanlariyla birlikte 1980’lerden itibaren ‘yesil-eko pazarlama kavrami1’
literatiire girmigtir. Marciniak (2009: 49) diinya ¢apinda taninan sirketlerin, gevre ve
stirdiiriilebilir kalkinma konulariyla ilgili eylemleriyle ilgili olarak kendilerine etkin
bir bilgi akisi saglayan yontem ve araglar aradigini belirtmektedir. Yazara gore
pazarlama araglari bu alanda iyi ¢aligtyor ve ekolojik pazarlama, yesil yikama da dahil
olmak iizere avantaj ve dezavantajlariyla bu sekilde ortaya ¢ikiyor.

Yesil pazarlama kavraminin 4 bileseninden biri yesil iiriin olarak ifade edilmektedir.
Giiniimiizde tiiketiciler hayatlarina dahil ettikleri tirtinlerle ilgili yapilan her isin
‘yesil” olduguna inanmak, yesil {iriin se¢eneklerini hayatlarina entegre etmek isterler.
Tutundurma karmasinin bilesenleri bu adimlarin {izerine, gercek bilgilerle
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yapilandirilmahidir. Ottman (2012: 2) giinlimiiziin yesil tiikketicisine ne kadar iyi hitap
edecegini bilmenin, satis1 artirmak ve geliri bilyilitmek i¢in, ayrica biiyliyen sayiyi,
pazar payini, ¢alisanlarin moralini yiikseltmek, paray1 daha iyi kullanmak i¢in biiyiik
imkanlar sundugunu aktarmaktadir. Bu asamada pazarlamanin uzmanlik alanindan
onemli bir destek alinmaktadir.

Giinlimiizde bir isletmenin ¢evre konusunda duyarli olmasi sadece mevcut ya da
potansiyel tiiketiciler igin degil diger paydas gruplari agisindan da Onemlidir.
Pimonenko vd. (2020: 1) yatirimeilarin yesil sirketlere ve projelere yatirim yapmaya
calistigini; tiiketicilerin geleneksel triinler yerine gevre dostu iiriinleri satin almay1
tercih ettiklerini ve tiiketiciler ve yatirimeilarin adil olmayan yesil sirketlerle is
yapmay1 reddettiklerini vurgulamaktadir.

Cevre konusunda duyarli yatirimlar yapan, inovatif iiriinler gelistiren ve is siireclerini
bu duyarliliga entegre eden isletmeler eko-pazarlama uygulamalariyla tim sosyal
paydaslart ile iletisim kurarlar. Ancak bu asamada karsimiza yesil yikama kavrami
cikmaktadir. Zira yesil iiriinlerin iyi bir pazar olduguna inanan markalarin, ¢evresel
taahhiidiin rekabet ortaminda 6nemli bir degisken haline gelmesiyle birlikte gergekten
yesil olmayan, yesil standartlarla {iretilmeyen vb. iriinlere sadece yesil reklamlar
yaparak kamuoyu algisini yonetmek igin yesil yikamayi kullandiklarma sahit
olunmaktadir.

Onceki boliimlerde aktarilan bilgilerden yola ¢ikildiginda; yiiksek kar marjlari, pazar
payt ve kurumsal imaja odaklanarak; bir iiriiniin ¢evresel degeriyle ilgili bilgilerin-
tasarim, iiretim ve/veya tiiketim siiregleri dikkate alindiginda- sahip olmadig: ya da
farkli diizeylerde sahip oldugu ‘cevreci’ ydnlerinin, pazarlama teknikleriyle
vurgulanmasina ve/veya tamamen yanlis bilgi vermesi 'yesil yikama' olarak
tanimlanmaktadir. Markalar bu uygulamalarla kisa vadede kazaniyor gibi gériinmekle
birlikte yesil yikama kamuoyu tarafindan algilandiginda, tiiketicilerin artik markaya
veya Urline giivenmeyecekleri agikga goriilmektedir. Bir isletmenin yesil yikama
nedeniyle zarar goren yesil tiiketicilerinin giivenini yeniden kazanamamasi
durumunda ise pazardaki rekabet giicli marka itibar1 ve degeri ile birlikte kalic1 olarak
zayiflayacagini sdylemek miimkiindiir. Wang vd. (2020: 594) yesil yikamadan sonra
yesil tiketicilerin giivenini yeniden kazanmak icin bir yaklasim kesfetmek,
stirdiiriilebilir bir yesil pazar ve yesil tiketim olusturmanin Snemine vurgu
yapmaktadirlar. Gallicano da (2011: 1) bu konuya yonelik son yillarda konuya artan
ilgi nedeniyle, TerraChoice standartlarina gore yesil yikamadan kaginan firiinlerin
sayisinin -2007 ile 2010 arasinda- yaklasik %3,5 oraninda artmis oldugunu ifade
etmektedir.

Onceki boliimlerde hangi uygulamalarin yesil yikama olarak kabul edilebileceginden
bahsedilmistir. Yalan beyanda bulunma, tiiketicinin ilgisini baska bir alana ¢ekerek
gercek verilerden uzaklastirma, konunun sadece bir kisminin segilerek servis
yapilmasi, dezenformasyon, belirsiz ve kafa karigtirict karmagik mesajlar vb.
uygulamalar yesil yikama kapsaminda siralanabilmektedir.

Bu gibi uygulamalar paydaglarin markaya olan giivenini kaybetmesine neden
olmaktadir. Bu durum sektdrde isini samimiyetle yapan markalara da zarar
vermektedir. Eko-etiket, etik kurallara ve ticarete uygunlugun bagimsiz kurumlarca
denetlenmesi, bagimsiz raporlama, hesap verebilirlik ve seffaflik boylece bir igletme
icin daha 6nemli bir hal almaktadir.
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Isletmelerden sosyal sorumluluklarini yerine getirmesini bekleyen ve cevre
konusunda duyarli ‘yesil {iriin’ hassasiyetleri olan tim paydas gruplarinin giin
gectikce arttigl gozlemlenmektedir. Bu nedenle ¢ yesil pazarlama’ kavraminin da
oneminin de gitgide artacagi diistiniilmektedir. Bu nedenle bu arastirmanin amaci
yesil pazarlama kavrami kapsaminda ‘yesil yikama’ kavramini literatiir taramasi
yontemiyle genis bir perspektiften incelemek olarak belirlenmistir.

Bilindigi gibi kurumlar ic¢in itibarlar1 6nemli kaynaklari/sermayeleri olarak
goriilmektedir. Bu nedenle uzun yillar siiren bir itibar olusturma ve yonetme gabasini
gerektirmektedir. Gergeklestirilen bu arastirmadan sonra yesil yikamanm kurumsal
itibar i¢in biiylik bir risk alani olusturabilecegi sdylenebilecektir. Yesil yikamanin
tiketici nezdinde fark edilmesiyle birlikte sirketlerin itibari1 olumsuz yonde
etkileyecegi aciktir. Zira gliniimiiz tiiketicisinin 6zellikle de yeni medya kanallar1
sayesinde erigemedigi ve dagitamadigi enformasyon kalmamustir.

Yapilan tim akademik caligmalarin; {ilkemizde ¢evre bilincine sahip tiiketicilerin
olusturulmasi ve isletmelerin iiretim ve tasarim siire¢lerinin yeniden ele alinmasi
alaninda, katki yapacagina inanilmaktadir. Dilegimiz, tilkemizde bu alanda
isletmelerin daha fazla duyarlilikla iiretim yapmalar1 hem toplumun hem isletmelerin
devamliliginin birlikte saglanabilecegini unutmayarak, ¢cevre konusunda bilingli, yesil
tiiketicilerin olusturulmasi i¢in kapsamli iletisim ¢alismalarini giindemlerine almalart
olacaktir.
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