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Cagdas sirketler, salt verimli ve etkin bir {iretim ile dagitimin yeterli olmadigini fark ederek, {iriinle-
rinin tercih edilmesinde hedef kitle ile iletisim kurulmasinin gerekliligine vurgu yapmaya baglamis-
lardir. Pazarlarin biiyliimesi ve gesitlenmesi ile tiiketici tercihlerinin hizla degismesi nedeniyle pazar-
lama iletisimi orgiitsel yeniliklere acgik bir yapiya kavusmustur. Bu baglamda sirketlerin toplumsal
beklentilere ve degisen piyasa kosullarina cevap vermek amaciyla gelistirdikleri ‘yesil pazarlama
yaklagimi’nin, ayn1 zamanda pazar payini artirmak ve rekabet i¢inde avantaj saglamak i¢gin de kulla-
nilan stratejilerden birisi oldugu goriilmektedir. Yesil pazarlama yaklasimi, tiiketicilerin ihtiyac ve
isteklerinin karsilanmasinda ekolojik tirtinlerin {iretilmesini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve tutun-
durulmasini i¢eren ve {irliniin kullanim sonras siiregleri de kapsayan bir faaliyet olarak tanimlan-
maktadir. Ancak kurumlarm gevreci etkinlikler yoluyla inga etmeye calistiklart kurum kimliklerinin,
marka imajlarinin ve halkla iligkiler faaliyetlerinin artalaninda tiiketicilerin beklenti ve tercihlerini
kara gevirme cabasi yatmaktadir. Bu baglamda, yesil kurum kimligine vurgu yapilmasi {iriinlerin
tercih edilirligini ve satis hacmini, yesil marka olarak algilanilmasi tiiketici zihninde {iriine doniik
bilinirligi ve olumlulugu, yesil halkla iliskiler faaliyetleri yiiriitiilmesi ise {iriine ve tireticiye iligskin
pozitif sosyal ¢agrisimlarin yogunlugunu artirmaktadir. Bu ¢aligma ile amaglanan, gevreciligin
pazarlama profesyonellerine birakilamayacak kadar dnemli bir toplumsal hareket oldugunu vurgu-
lamaktir.
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ENVIRONMENTALISM IN THE FRAME OF MARKETING COMMUNICATION:
GREEN CORPORATION, BRAND AND PUBLIC RELATIONS

ABSTRACT

Contemporary corporations, realizing the productive and efficient production and distribution lonely
become insufficient, started to emphasize the necessity of performing communication with target
group at the preference of products. Expanded and varied market and rapidly changing of consumer
preferences provided marketing communication open for organizational innovations. In this scope,
‘green marketing approach’ which is developed by corporations to reply the social expectations and
changing market conditions, at the same time can be seen as a strategy to increase the market share
and provide advantage in the competition. Green marketing approach is identified as an activity
providing costumers’ needs and wants, including the producing, pricing, distributing and promoting
of ecological products and the services after they are used. On the other hand, behind the corporate
identities, brand images and public relations activities which corporations try to build via environ-
mentalist activities, there is an effort to make profit from the expectations and the preferences of
consumers. In this frame, emphasizing green corporate identity increases brand preference and sales
volume, perceiving as a green brand increases awareness and positive recall of product in the con-
sumer mind and performing green public relations activities also increases the intensity of positive
recalls relating to product and producer. The aim of this study is to emphasize the importance of
environmentalism as a social movement not to be left to marketing professionals.

Key Words: Environmentalism, Green Marketing, Corporate Identity, Brand Image, Public Rela-
tions.
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GIRIS

Gelecek kusaklar yirmi birinci ylizyilin ilk yillarimi degerlendirmek istediklerinde, insan-
lik tarihinin bu doneminde diinya iizerinde yasamin siirdiirmeye c¢alisan milyonlarca insa-
nin aglik, yoksulluk, terérizm, kitlesel gé¢ ve ekolojik yikim gibi biiyilik sorunlarla karsi
karsiya olmasina ragmen, sorunlarin ¢dziimii i¢in gerek kisisel gerekse kurumsal diizeyde
atilan adimlarin yetersiz kaldigini ifade edeceklerdir. Bu baglamda, eger bu somut gergegi
icinde bulundugumuz zaman dilimi igerisinde gorebiliyorsak, sorunlarin ¢oziimiine doniik
adimlar1 atmada neden ge¢ kaldigimiz ise dnemli bir tartigma konusu haline gelmektedir.
Sorunlar biitiinlesik bir yapimin, bireycilige, asir1 kara, rekabete ve tiiketime odaklanmig
bir yagam tarzinin egemenliginin dogal sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Diinya {izerin-
deki ekolojik yikim ve klimatolojik bozulma en basit ifadesiyle ‘gevre sorunlari’ seklinde
ifade edilmektedir. Dogal yasam alanlariin tahribati, biyolojik gesitliligin azalmasi, elve-
rigli tarim alanlarinin tiikenmesi, tatli su miktarinin artan talebi karsilayamaz hale gelmesi,
havaya ve suya karisan zehirli kimyasal miktarindaki artis, sera gazi emisyonunun kiiresel
1sinmay1 artirmast ve buzullar eriterek denizleri yiikseltmesi temel ¢evre sorunlari olarak
siralanmaktadir. ‘Cevre’ kavraminin insan zihninde ilk cagristirdiklart ‘doga’, ‘tabiat’,
‘toprak ve yesillik’, ‘temiz hava ve su’, ‘biyolojik ¢esitlilik’ gibi sdzciiklerle betimlenebi-
lecektir. Temelde tim bu sozciikler, insan varligindan uzak, insan elinin degmedigi, insan
disindaki canlilarin yagsamlarini belli bir denge igerisinde siirdiirdiigii ve digsal miidahale-
lerin olmadig1 ya da asgari diizeyde kaldigi yasam alanlarmi ifade etmektedir. Ancak
cevre olgusuna bu tarz bir algilama ile yaklagmak, konuyu hatali degerlendirmeye ve
isabetsiz bir bi¢imde ¢6ziimlemeye neden olmaktadir. Cevre konusunun insan ile iliski-
lendirilmemesi ve insan varligindan uzak tutulmasi, agiga ¢ikan sorunlarin kaynaginda
insan ile insan eliyle yapilan teknolojiler, kurulan fabrikalar, sunulan hizmetler ya da
yasanan kisilerarasi iligkiler oldugu gergegini gizlemektedir. Bu kapsamda, ¢evre sorunla-
riin ve bu sorunlarin nedenlerinin belirginlik kazanabilmesi i¢in ¢evre olgusunun, giinliik
yasam ile toplumsal iliskilere egemen olan iiretim ve tiiketim bi¢iminin ekolojik-
klimatolojik dengeler tizerindeki etkileri gibi genis bir ¢ergeve igerisinden yeniden tanim-
lanmas1 gerekmektedir. Sosyal yasamda zenginlige ve tiiketime odaklanmis bir kesimin
daha rahat ve konformist bi¢gimde yasayabilmek ugruna kaynaklara yonelik bozma, hor
kullanma ve yok etme egilimi, mevcut sosyal sorunlarin temel nedeni olarak karsimiza
¢ikmaktadir. “Kapitalizm bizleri kendi tarihimizde ve gezegendeki hayatin evriminde bir
doniim noktasina getirmistir” (Korten, 2005:22). Oyle ki, tiiketime ve tiiketime bagli ola-
rak ekosistemde yikima yol acan yasam tarzinin neden oldugu biitiin bu olumsuzluklar,
insan varliginin diinya tizerindeki devamliligini da tehlikeye atmaktadir (Tellan, 2008).

Bu calismanin amaci, pazarlama iletisimi-marka kimligi-halkla iliskiler baglaminda
Oonemli bir olgu olarak ele alinan ¢evreciligin, kiiresel iklim degisimine neden olan kapita-
list ekonomik isleyis tarzimin bir pargasi haline nasil getirildigini tartiymaktir. Emtia re-
timinin diinya lgeginde gergeklesmesi, teknolojik gelismelere bagli olarak kitlesel 6lgek-
te {iretilen mal ve hizmetler arasindaki farkliliklarin azalmasi, ikame triinlerdeki gesit-
lenme nedeniyle piyasadaki rekabetin derinlesmesi, dagitim alanlarinin genislemesi, kiire-
sel dlgekte niifus ve gelir artis1 egilimi nedeniyle pazarlarin bilyiimesi ile tiiketici tercihle-
rinin hizla degismesi gibi sebepler, giinlimiizde pazarlama hizmetlerinin biiyiik bir 6nem
kazanmasini saglamigtir. Kapitalist ekonomide sirketler, karliliklarinda devamlilik sagla-
yan temel unsur olarak gordiikleri pazarlamanin tiim boyutlarint kontrol altinda tutmaya
calismaktadirlar. Pazarlama iletisimi stirecleri kullanilarak sirketlerin dogas1 giin gegtikce
orgutsel yeniliklere ve sektdrel dnciliklere agik hale gelmektedir. Sirketler diger pek ¢ok
unsuru oldugu gibi gevreciligi de pazarlama iletisimi siireclerine eklemlemekte ve sektorel
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onciilliiklerini karhlikla biitiinlestirmektedirler. Bu gergevede sirketlerin toplumsal beklen-
tilere ve degisen piyasa kosullarina cevap vermek amaciyla gelistirdikleri ‘yesil pazarlama
yaklagimi’nin, ayn1 zamanda pazar payini artirmak ve yogun rekabet i¢inde avantajli po-
zisyon elde etmek icin de kullanilan stratejilerden birisi oldugu agiktir. Cevrecilik, sinai
Uretim Kkuruluslarindan bankacilik ve finans gibi hizmetler sektoriiniin temel organizas-
yonlarina degin her tiirden isletmenin kurumsal kimliginde yer bulmaya baslamistir. Ure-
tim siirecinin ve sermaye birikim rejiminin giiniimiizde geldigi durum, kurum kimligi,
marka imaji, halkla iligkiler faaliyetleri gibi farkl iletisim tarzlar1 araciligiyla sirketlerin
kendilerini genis toplum kesimleri nezdinde ¢evrecilikle mesrulastirmaya ¢aligmalarina
neden olmaktadir. Doganin, tiiketim odakli yapilanmalar aracihigiyla karhilik ve etkinlik
gergevesinde tahrip edilmesi, tizerinde 6nemle durulmasi ve acil ¢oziimler retilmesi ge-
reken bir konudur. Siiphesiz ki, ¢evre sorunlarinin ¢éziimlenmesi, etik degerlere, sosyal
sorumluluklara ve insan yasamina sahip ¢ikan kurumlarin pazara egemen olmasi ve bu
kurumlarin tiiketicilerinin uzun dénemli g¢ikarlarini kisa donemli karliliga tercih etmeleri
halinde miimkiin olacaktir.

1. ILETiSIM EYLEMIi OLARAK PAZARLAMA

Egemen iiretim siireci, salt nihai iiriiniin ortaya ¢cikmasi ile sinirli degildir. Uriiniin kendisi
kadar, goriintiisii, markasi, sunum tarzi, ambalaji, fiyat1 ve tiiketiciye ulastirilma yollar1 da
bu iiretim mekanizmasimin bir parcasim olusturmaktadir. Uriiniin, nihai kullamicisina
ulagmasi siirecinde tartisilmaz 6neme sahip olan pazarlama, tiriinitin fiziksel ve psikolojik
olarak farkli ihtiyag ve istekleri gidermesi baglaminda —ki ihtiyaglarin tamami zorunluluk-
tan dogmamakta, giiniimiiz kosullarinda ¢ogu zaman yapay olarak olusturulmaktadir—,
tiiketici ile tretici arasinda stirekli bir etkilesimin agiga ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu
baglamda pazarlama, en genel anlami ile “mal ya da hizmetlerin iireticisi ya da yaratici-
sindan en son nokta olan tiiketiciye ulastirilincaya kadar yiiriitiilen eylemlerin tiimiidiir”
(Tolungiig, 1999:84) ve genis kapsamli olarak iiriiniin niteligi, dagitim, fiyatlandirma,
tanitim, satis ve reklam gibi eylemlerin tamamini kapsamaktadir. Pazarlama stratejilerinin
temeli belirli iletisim siireclerine dayanmaktadir. Modern pazarlama anlayisina gore, “or-
giit veya isletmenin amaci, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarindan hareketle pazarlama faali-
yetlerine girismektir ve tiiketici tatmininden dogan bir kar hedeflenir. Tiiketici beklentileri
ve tatmini pazarlamanin odak noktasidir” (Kaya, 2003:327). Sirketlerin iirliniin tasarimin-
dan sunuldugu mekana kadar yaptig1 biitiin planlamalar, tiiketiciyle etkilesime girme ve
kurumsal kimlik-tiiketici iligkisini siirdiirme stratejilerini olusturmaktadir. Giintimiizde
pazarlama etkinlikleri, kisilerarasi ya da kitlesel 6zellikler tasiyan ¢ok farkli iletisim tarz-
larina bagh olarak sekillenmektedir. Bu baglamda, pazarlama iletisimi kavrami ile “{irQ-
niin tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek i¢in
pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri tiim eylemler anlatilmaya calisiimaktadir”
(Odabast ve Oyman, 2001:35). Pazarlama iletisimi etkinlikleri ¢ogu zaman {iriin ile mis-
teriyi birlestirici/bulusturucu basit bir mekanizmaymis gibi sunulmakla birlikte; &zellikle
global kapitalizmin egemen oldugu toplumsal kosullarda, insanlarin giindelik yagamlarini
ve iligkilerini sermaye ve sirket tabanindan kurgulama ¢abalarina isaret etmektedir. Sirket-
ler, kar oranlarini artirmak ve azalan ticaret hacimlerini koruyabilmek i¢in insanin da
icerisinde yer aldigi dogay1 piyasa iliskilerinin metast haline getirmeye g¢aligsmakta ve
ekosistemin milyonlarca yildan beri siiregelen dengesini tiiketim odakli bir yasam tarzini
stirdiirebilmek ugruna bozmaktan g¢ekinmemektedirler. Global kapitalizmin zaman ve
mekan kontrolii teknikleriyle yeni bir denge insa etme ¢abasi icerisinde bulundugu diigu-
niildiigiinde, pazarlama iletisiminin tiiketicilerin deger, tutum ve yargilarinda degisiklikler
yaratma iglevselliginin 6n plana ¢iktig1 goriilecektir. “Tutumlar, nedenler, mantik ve duy-
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gular, ikna paketinin unsurlaridir ve inanci yonlendirirler. Satin aldigimiz her tiriin hak-
kinda bir seylere inaniriz. inandirma ise giiclii, rasyonel kanitlardan olusur. Test sonuglari,
kullanim ncesi ve sonrasi goriiniim, gosterimler gibi teknikleri gerektirir” (Odabast ve
Oyman, 2001:40). ikna, ister yiiksek isterse diisiik ilgilenim diizeyinde olsun, tiiketicinin
satin alma karar1 vermesine yonelik bir tutum degistirme ¢abasidir. “O’Keefe iknay1 ‘karsi
tarafin zihnini belli bir 6l¢iide 6zgiir oldugu bir ortamda iletisim yoluyla kasith bir sekilde
etkileme g¢abasi’ seklinde tanimlamistir” (aktaran Aytekin ve Ay, 2014:344). En genis
ifadesiyle ikna, kaynagin her tiirden mesaj1 ve kanali kullanarak hedefi etkilemesi ve iste-
nilen yonde harekete gegirmesidir. Pazarlama iletisiminde ise ikna, ‘inanmilirlik’ (credibi-
lity), ‘cekicilik’ (attractiveness) ve ‘gu¢’ (power) unsurlar1 6n plana ¢ikarilarak gergek-
lesmektedir. Uriine yiiklenen her bir anlam, bu unsurlar cercevesinde gelistirilmekte ve
mesajlar bu baglamda kurgulanmaktadir. Tiiketici ile etkin ve etkili iletisim kurulabilmesi
amaciyla, kodlanan ve paketlenen mesajlarin —zaman zaman gergekligi temsil etmesine
higbir gereksinim duyulmaksizin— toplumda neden oldugu ‘igsellestirme’ (internaliza-
tion), ‘6zdeslesme’ (identification) ve ‘uyma’ (compliance) yoniindeki doniisiim iizerine
yogunlasilmakta; pazarlama mesajlarina maruz kalan bireylerin kendilerine aktarilan plan-
It mesajlar1, sorgulamaksizin benimsemeleri ve yasamlarinin bir pargasi haline getirmeleri
yoniinde, kontrolii mesaji iletenin elinde tuttugu ve farkli mesaj kaynaklarinin bireye eri-
siminin engellendigi bir ortam olusturulmaktadir. Bu ortamin olusturulmasinda ayni tiir-
den mesajlarin farkli kitle iletisim araglar1 araciligryla siirekli iletilmesi stratejisi etkili bir
sekilde kullanilmaktadir.

Ikna etmeye yonelik iletisimin basarisinda nelerin etkili oldugu, bireylerin ikna amagcl
igeriklerle karsilastiklarinda bunu nasil analiz ettikleri ve analiz siirecinde hangi faktérle-
rin devreye girdigi farkli modellemelerle agiklanmaya calisilmigsa da; 1990’lar boyunca
M. Friestad ve P. Wright'm farkli calismalarinin sonucunda gelistirdikleri ‘fkna Bilgi
Modeli’ (Persuasion Knowledge Model) bireyin aktif roliinii tanimlamaya ve hangi bilgiyi
isleyecegine nasil karar verdigini ve se¢imini neye gore yaptigimi agiklamaya doniik bir
modelleme olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Modelde, ikna bilgisinin dogast ve geligimi,
tiiketicilerin bu bilgiyi reklamcilarin ve satig elemanlarinin etkileme girisimlerini yorum-
lamada, degerlendirmede ve onlara tepki vermede nasil kullandiklar1 agiklanmaya calisil-
maktadir (Aytekin ve Ay, 2014:345-346). Modelin 6zunde, tiketicinin ikna edilmeye
caligildiginin farkinda oldugu ve ikna edici mesajin igerigini kendi istekleri dogrultusunda
yeniden kurgulamaya-yoneltmeye c¢alistigi varsayimi yatmaktadir. Hedef kaynagin ikna
girisimleriyle biligsel bir miicadele siirecine girmekte ve gerekli biligsel donanima sahip
oldugu ol¢iide mesajla bas edebilmektedir. “Model ozellikle, kisilerin ikna bilgilerini
stirekli olarak ikna girisimine direnmek icin kullandiklarini varsaymamaktadir. Kisilerin
Oncelikli amac1 daha ¢ok, basit bir sekilde sonuglar tizerindeki kontrolii korumak ve boy-
lece kendileri i¢in 6nemli olan amaglara ulasmaktir. Tkna girisimiyle bas etme davranis,
hedefin sadece ikna olay1 esnasindaki fiziksel veya biligsel hareketlerini degil ayni za-
manda onun ajansin ikna davranigi hakkindaki diisiincelerini de icermektedir” (Friestad ve
Wright, 1994°den aktaran Aytekin ve Ay, 2014:347-348). Hedef kitle tutum gelistirirken,
malin, hizmetin, sosyal faydanin igerigine iligkin ‘konu bilgisi’ne; ikna girisiminde bulu-
nan kaynagin ozellikleri, amaclar1 ve yetkinligine dair ‘ajans bilgisi’ne ve bir reklam
kampanyasi ya da satis siirecini degerlendirmede kilavuzluk etme, ajansin gecmisteki
girisimlerinden sonug ¢ikarmasini, bu girigsimlerin insanlarin {izerindeki olas1 etkileri hak-
kinda 6ngorii olusturmasini ve ortaya ¢ikabilecek muhtemel sonuglari degerlendirmesini
saglama gibi bir dizi fonksiyondan olugan ‘ikna bilgisi’ne basvurmaktadir. Bu kapsamda
isletmeler, ¢evreci kimliklerini insa eder ve liriinlerinin ¢evre dostu olarak tanimlanmasini
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amagclarken her {i¢ bilginin farkli diizeylerdeki kombinasyonunu kullanarak pazarda kabul
gormeye caligmaktadirlar.

1. 1. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Parcasi Olarak Yesil Pazarlama

Sanayilesme sonrasi doganin tahribatindaki ¢ok yonlii artis —gezegen Uzerindeki ormanla-
rin yok edilmesi, kimyasal ve radyoaktif atiklar, fosil enerji kaynaklarinin yol agtig1 hava
ve su kirliligi, ozon tabakasinin delinmesi, erozyon ve mekansal rekreasyon sonucunda
verimli topraklarin tarimsal kullanim dis1 kalmasi, kiiresel 1sinma vd.— Uretim mekanizma-
siin toplumlar nezdinde mesrulastirilmasinda yeni strateji arayislarini beraberinde getir-
mistir. Yasal diizenlemeler ve ger¢eve anlagmalar ile ¢evrenin korunmasi konusunda gesit-
li 6nlemler alinmaya ¢aligilmis; bu alandaki 6nemli bir gelisme olarak, kloroflorokarbon
(CFC) gaz1 kullaniminin azaltilmasi kararlastirilmis ve kamuoyu baskisti ile tiikketiminde
onemli miktarda diisiis saglanmistir. Ekolojik dengede bozulmaya yol agan iiretim tarzi
ayni zamanda yagam pratiklerini ve tiiketim aligkanliklarini degistirmis; bireyler, kapita-
lizmin {iretime yabancilagtiric1 ve iiretilenleri fetislestirici siireclerinin etkisiyle, ‘gosteris-
¢i’, ‘ahmakca’ ya da ‘hedonistge’ satin alma-kullanma araciligiyla, icerisinde yer aldiklar
ekosistemin tahribatina ortak olmuslardir. Tiiketimin yasami anlamlandirma 6l¢iitli olarak
algilanmasi, kiiresel iklim degisiminin yonetiminde sirketlerin, sadece kendilerine yiikle-
necek maliyetleri sinirlayacak tartismalara katilmakla yetinmelerine yol agmaktadir.

Egemen iiretim tarzinin niifuz ettigi diisiince kaliplar1 ¢ergevesinde bireyler, tiiketim ilis-
kilerinin devamliligin1 saglayacak yeni ‘siirdiiriilebilirlik’ arayislarina girmektedirler. Bu
stirdiiriilebilirlik anlayisi, hakim teknoloji diizeninin yeniden gézden gegirilmesi gergeve-
sinde doganin, kalkinma prensipleri baglaminda degerlendirildigi, post-fordist etkililigi 6n
plana ¢ikaran bir ¢evre ideolojisidir (Tellan, 2008:61-62). Bu baglamda, son ¢eyrek yiiz-
yilda ‘yeni’ ¢evre ideolojisinin bi¢imlendirildigi kurumsal pazarlamayla iliskili ekoloji
literatiiriiniin arttig1 ve sirket etkinliklerinin de ¢ogaldigi goriilmektedir. Konuyla ilgili
olarak gerceklestirilen ilk ¢aligmalar arasinda Fisk (1974)’in Marketing and the Ecologi-
cal Crises (Pazarlama ve Ekolojik Krizler) baslikli kitabi; 1975 yilinda baslayan ve
1979°da tekrarlanan ekolojik pazarlama workshoplari; 1988’de yayimlanmasin takip eden
kisa bir siirede 1 milyondan fazla satan J. Elkington ve J. Hailes’m The Green Consumer
Guide: From Shampoo to Champagne (Yesil Tiiketici Rehberi: Sampuandan Sampanya-
ya) baglikli kitap; 1991°de Journal of Public Policy and Marketing, 1994°de ise Journal of
Business Research dergilerinin ekoloji, ¢evre ve yesil pazarlama konularina odaklanan
Ozel sayilar1 siralanabilecektir (Kilbourne, 1995; Grant, 2008). Yapilan caligmalarin
O6nemli bir kism, sirketlerin pazarlama stirecinde gelistirdikleri ¢evre etkinliklerine odak-
lanmakta; strateji olarak yesil pazarlama etkinlikleri ‘yesil yikama’ya (greenwashing)®
oncllik etmektedir. Yesil teknolojilerin, ¢evreye en biiyiik zarar1 veren gokuluslu sirket-
lerce {iiretilmesi, ¢evre kirliliginin 6niine gegilmesi amaciyla gelistirilen kirlilik kontrolii
sistemleri ile bu sistemlerin pazarlanmasi amaciyla ortaya ¢ikan yesil sanayinin de ¢oku-
luslu sirketlerin elinde olmasi sonucunu dogurmaktadir. Oyle ki, yesil teknoloji {iretimi ve
satis1, cokuluslu sirketlerin azalan kar egilimlerinin tekrar yiikselmesini saglayan bir ¢0-
ziim yolu, yesil teknoloji kullanimi ise sosyal sorumluluk ve global etik anlayisinin temel
gostergesi haline gelmistir.

* ‘Yesil yikama’ (greenwashing), cevreciligin 6n plana cikarildigi yeni pazarlama yaklasiminda, pazarlama teknik-
lerinin gergekleri garpitma-yaniltma amagh kullanimidir. Tiketici sunulan igerikte ‘eko’ olana yoneltiimekte ve
trindn ‘yesilligine’ odaklanilmasi amaglanmaktadir. Glinimizde tiiketici haklar hareketi yesil yikama tarzi
enformasyona gilivenilemeyecegini siklikla ifade etmektedir.
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Sosyal meselelerin ¢oziim Snerilerinin toplumsal kabul gérmesinde araci rol iistlenen kitle
iletisim araglari, sermaye agisindan enformasyona erisim zamanini hizlandiran ve erisile-
bilirlik mesafesini kisaltan modern birer teknoloji olarak da islevsellesmektedir. Kitle
iletisim teknolojileri, ekosistem tahribati ve ¢evre sorunlari konulu tartismalarda da ‘far-
kindalik’ ve ‘bakis agilarinda doniisiim’ yaratmada temel basvuru kaynag: haline gelmis-
lerdir (Cox, 2008:33). Cevre hareketinin dogasinin, egemen firetim tarzina hizmet eder
bicimde degismesinde kitle iletisim teknolojilerinin islevselligi kiiciimsenemeyecektir.
Cokuluslu sirketlerin miilkiyetinde ya da c¢ikar iligkileri baglaminda isbirligi igerisinde
olan medya, toplumsal yapida ¢evre sorunlarinin nasil sekillenecegi konusunda belirleyici
rol oynamaktadir. Uluslararasi diizeyde yerlestirilmeye ¢alisilan siirdiiriilebilirlik anlayigi-
nin bir uzantisi olarak gelisen gevrecilik hareketleri ve g¢evre duyarliliginin toplumsal
olarak yayginlik kazanmas ile birlikte, kapitalist pazarlama siireglerinde ¢esitli doniigiim-
ler yasanmis; oncelikli olarak ABD’de ve sonrasinda da diinyanin geri kalan kisminda
‘yesil tiiketimcilik® (green consumerism) egilimi agirhk kazanmaya baglamustir. Yeni
olugsmaya basglayan yesil tiiketimcilik gelenegi igerisinde tiiketiciler, vicdanlarini rahatlat-
mak ve psikolojik ¢atigmadan kagmmak i¢in ¢cok daha yiiksek bedeller 6demek pahasina
‘cevre dostu’ ya da ‘cevreye zarar vermeyen’, ‘organik’ driinleri satin alma egilimi g0s-
termeye baglamislardir. Uluslararasi sirketler, bu egilimin bir uzantist olarak, iiriinlerinin
¢evreyi koruyan hammaddelerden iiretildiklerini ve saglikli kosullarda, ¢evre dostu amba-
lajlarla muhafaza edildiklerini zihinlerde yerlestirmeye calisan ‘yesil pazarlama’ (green
marketing) ve ‘eko-etiketleme’ (ecolabeling) siirecine destek olmuslardir. Bu kosullar
altinda, tiriinlerin ambalajlarinda ‘gevre igin giivenli’ (safe for the environment), ‘cevre
dostu’ (environmentally friendly), ‘geri doniisiimlii” (recyclable), ‘Ozon tabakasinin dos-
tu” (Ozone layer friendly) ve ‘eko-glivenli’ (eco-safe) gibi ibarelerin yer almasi adeta
zorunlu hale gelmistir. Yesil pazarlamada, ‘yesili nasil tanimlariz?’, ‘tiiketicilerin seve-
cekleri yesil tiriinleri nasil iretiriz ve sunariz?’ ve ‘tlketicimiz ile vaatlerimiz ve éncelik-
lerimiz konusunda giivenli ve etki yaratici iletisimi nasil kurariz?” gibi kilit sorularin etkili
bir gekilde cevaplanmasi ve hayata gegirilmesine doniik yeni igletme stratejileri gelistiril-
mistir.

Globallesme ile birlikte degisen ekonomik kosullar, geleneksel rekabet iistiinliiklerini —
ucuz emek, hammadde bollugu vd.— geri plana itmis; “iyi yetismis insan giicii, iyi isleyen
bir piyasa mekanizmasi, nihai pazarlara ulagsmay1 saglayan gelismis enformasyon yapisi,
kolaylikla mal sevk edilebilmesini saglayan ulastirma ve haberlesme ag1 6n plana ¢ikmis-
tir. Cokuluslu isletmelerin bir kismi tam anlamiyla uluslararasi hale gelmis ve kendine
0zgli bir diinya sirketi olmustur” (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005:34). Globallesen piyasa
kosullarinda diinya ‘tek bir pazar’ olarak degerlendirilmeye baslanmis ve pazarlama stra-
tejileri bu anlayisa hizmet edecek tarzda yeniden gelistirilmistir. Bu kapsamda biitiinlesik
pazarlama iletigimi anlayisinin 1980°lerde ortaya ¢ikiginin ardinda yatan en 6nemli neden-
ler, kapitalizmin globallesme egilimi ile birlikte uluslararasi ve ¢okuluslu sirketlerin disa
acilma politikalarii saglamlastirma gabalari, artan rekabet kosullari igerisinde ¢ikarlart
benzesen yapilanmalarin ‘ortak’ hareket etmelerini saglayici mekanizmalar gelistirme
arzulari, operasyonel verimliligi maksimize etme istegi ve hangi alanda oldugu fark et-
meksizin ‘biitiinlesik’, ‘birbiriyle ¢celismeyen’ mesajlar iletme kaygilaridir. “1987°de ABD
borsasinda yasananlar sonrast kuruluslar, karsilastiklart maliyet agirlikli sorunlar1 ¢oze-
bilmek i¢in biiyiik dl¢iide isten ¢ikarmalara ve kiigiilmelere gitmislerdir. 1990°1armn basin-
da kuruluglar yeniden yapilandirma calismalari ile karlilik sorununa ¢éziim getirmek igin
caba gostermisler, miisteri odakli toplam kalite ¢aligsmalarina agirlik vermislerdir. Yeniden
yapilandirma ve maliyet azaltma tesviklerine yanit olarak pek ¢ok orgiit, pazarlama ileti-
simi ¢abalarinda degisiklige giderek geleneksel kitle reklamcilig1 yerine daha uzmanlas-
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mis medya ve planlanmig tutundurma araglarina yonelmislerdir. En 6nemli degismeler
ceklesmistir. Cogu is uygulamalarinda biiytik dl¢iide bilgisayar kullanilmaya baglanmis ve
bu durum orgitlere zaman ve maliyet agisindan biiyiik kazanglar saglamistir” (Kaya,
2003:365). Yeni enformasyon teknolojileri, piyasanin isleyisinde esas tabani olustururken;
pazarlama iletisimi uygulamalarini da tamamen piyasanin gereklerine gore doniistiirmiis-
tiir. Isletmelerin paydaslarinin uluslararasi dlgekte artmasi ve dagitim aglarinin genisleme-
si ile birlikte, belirli amag¢ ve hedeflerin koordineli bir sekilde gergeklestirilebilmesi icin
biitiinlesik pazarlama iletisimine basvurulmus; zamanla biitiinlesik pazarlama iletisimi
teknikleri satista egemen isleyis tarzi haline gelmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin
temel Ozelliklerini, “(i) biitiin iletisim araglarinin pazarlama karmastyla biitiinlesmesi, (ii)
teknolojinin pazarlama alaninda tam anlamiyla kullanilmasi, (iii) tiiketici ve misterilere
odaklanma, (iv) Olgiilebilir olma, (v) interaktif bir iletisim siireci olmasi (¢ift yonli ve
karsilikli etkilesim), (vi) veri tabani bazinda planlama ve uygulama (tiim pazar segmentle-
ri, satin alma aligkanliklar1 vb.’ne gore verilerden yararlanma), (vii) iceriden disariya
degil, disaridan igeriye dogru planlama (stratejik kararlarda pazar ve tiiketici agirlign),
(viii) sifir bazli planlama (ge¢mis yillara ait verilerden ¢ok, planlama doénemine ait ku-
rumsal hedef ve araglara gore biitce ve plan yapma)” (Odabasi ve Oyman, 2001:65) sek-
linde siralamak miimkiindiir. Biitiin bu 6zelliklerin ortak paydasi ise sirketlerin amagli ve
planlt bigimde ilettigi enformasyonun, pazar yapist ile tiiketici davranisi arasinda geligkiye
yol agmayacak bigcimde tliketimi organize etmesidir. Bu ¢ercevede yesil pazarlamanin
biitiinlesik pazarlama iletisimine eklemlenmesi mental ¢eliski ve kararsizliklar1 giderici
onemli bir unsur olarak anlam kazanmaktadir. Ancak yesil pazarlamanin genis kitleler
tizerindeki tiim olumlayici roliine ragmen, karar verici konumundaki yoneticilerin cevre
sorunlarimi algilayis bigimlerinin degismemesi, siirecin yapayligini agik¢a ortaya koymak-
tadir: “Kiiresel 1sinma insanlarda ortak bir kaygi, dolayisiyla bir hareketlenme yaratmaya
basladi; ne var ki 6zellikle ABD’deki biiyiik sirketlerin iist diizey yoneticileri bu konuda
higbir zaman ‘bir 6lgiide’ ya da ‘son derece’ kaygi duymadi. Kiiresel 1sinmayla ilgili kaygi
en fazla Japonya’daydi; burada iist diizey yoneticilerin ylizde 70’1 bu kaygiy: paylasiyor-
du. Avrupa’da ise bu konuyla en fazla ilgilenenler Alman (st diizey yoneticilerdi;
ABD’de ise list diizey yoneticilerin sadece yiizde 18’1 bu konuda kaygisini dile getirmisti.
Bu oran ise, biitiin iilkelerde ortalama yiizde 40 civarinda olan rakamin epey altindaydi”
(Ritzer, 2011:372).

2. MARKA KiMLIiGi OLARAK CEVRECILIK

Giintimiizde sektorlerinde basarili ve dncii olan sirketlere\markalara bakildiginda, biittin-
lesik pazarlama iletisimi siirecini profesyonelce ve tiim boyutlariyla yiirtittiikleri gozlen-
mektedir. Sektorlerinde Oncii sirketler gerek kurumsal kimliklerinin insasinda gerekse
kurum-triin-marka iligkiselligi saglamada tiiketici odakli pazarlama faaliyetlerine yonel-
mis bulunmaktadirlar. Sirketler, pazarlama iletisimi siireglerinde agik¢a ifade edilen me-
sajlarmin, belirli bir hedef kitleye etkili bir yolla iletilmesi ugrasisina girmekte; bu amaca
ulasilabilmek i¢in de sirastyla, bireylerin ‘ne’ hissetmeleri gerektigini belirlemek iizere
‘konumlandirma’ (positioning), marka hakkinda ‘ne’ hissetmeleri gerektigini ortaya koy-
mak tizere ‘kisilik’ (personality) ve bu iki beklentinin gergeklesmesinin ‘nasil’ saglanaca-
gin1 kararlastirmak tizere de ‘Gnerme’ (proposition) siireclerini planlamaktadirlar (Bran-
nan, 1998:1-2). Giiniimiizde mal ya da hizmetlerin, ‘marka’ olarak kurulus kisiligi ile
tilketicilere sunulusu, ‘lirliniin toplam Onerisi’nin basarili ve ikna edici bir tarzda tasar-
lanmasi ile miimkiindiir. Rekabetin yogunluk kazandigi pazar ortaminda, iiretici lehine
sonuglar elde edilebilmesi i¢in icerigin ‘farkindalik’ yaratmasimna, mesajinin ‘inandiri-
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cr’ligina ve ‘gorselligi’nin igerigi desteklemesine odaklanilmaktadir. “Bir kurumun itibari,
markasi, o markaya ait marka degeri, kurumun ya da markanin tiiketicinin aklindaki ko-
numu ve tiiketicilerin o kurum ve markalara karst olan tutum ve davranislariyla ilgili bu-
tln bu sireg, tiiketiciler tarafindan, dogrudan kendilerince olusturulmaktadir” (Bozkurt,
2004:46). Biitiin bu siirecte tanimlanan tiiketici-marka ve tiketici-kurum iligkisinde, tiike-
tici kendi 6zgiir iradesinden koparilmakta; kurum ya da markanin, ¢esitli planlannus ileti-
sim siirecleri aracilifiyla toplumsal izlenimlere doniisen ‘deger setleri’ tiiketicinin kolay-
likla benimseyecegi bicime sokulmaktadir. Bahse konu iliskilere iliskin gorlingiilerin
tamami, marka kimligi iizerinden insa edilmektedir. “Marka kimligi, herhangi bir {iriin
lizerine bir giysi giydirmektir. Insani &zelliklerin yasamsal igerikle evcillestirildigi bir
olusumdur. Insani 6zellik vermek, markanin bir insan karakterine sahip olmas1 ve tiiketi-
cisi ile konusan, duygularina ortak olan, vb. 6zellikler sergilemesidir” (Pira, Kocabas ve
Yenigeri, 2005:78). Kimlik, markanin degeri, durusu ve algilanma bigimini belirleyen
o6nemli bir unsurdur. Tiim iletisim ve pazarlama stratejileri, olusturulan kimlik {izerinden
inga edilmektedir.

Uluslararas: dlgekte faaliyet alanini genisleten sirketler, artan rekabet kosullarina baglh
olarak c¢esitli marka stratejileri gelistirme yoluna gitmektedirler. Marka, hizmet ya da mal
iireticisini veya saticisini tanimlamasi baglaminda 6nemli bir faktordiir. Marka, iiretici-
tiiketici iligkisi icerisinde ‘kalite’, ‘giiven’ ve ‘sempati’nin somutluk kazanmasinda islev-
seldir. Bu islevsellik icerisinde marka sadece “bir isim, logo, sembol ya da slogan degil-
dir. Marka, tiiketicilerin iiriinler veya hizmetlerle ilgili olarak duyduklari, gordiikleri,
okuduklari, izledikleri veya kendilerinin birebir deneyimlerinden elde ettikleri verilere
gore yaptiklari tanimlamayi ifade eder. Bu da firmalarin, markalarina yaptiklart yatirim ve
uzun bir zaman dilimini ifade eder” (Bozkurt, 2004:48). Tiketici sagligina hicbir faydasi
bulunmayan hatta neden oldugu gida bagimlihig1 yiiziinden pek ¢ok arastirmada zararl
icecekler smiflandirmasina dahil edilen ‘gazli mesrubatlar’ sektorii igerisinde ilk akla
gelen markanin, Coca Cola olmasi sagirtict degildir. Diinya niifusunun % 90-95’inin bili-
nirligini saglamis marka olarak Coca Cola, tiim kiiltiirlerde ‘susuzlugun giderilmesinde’ —
ki aslinda susuzlugu daha da artiran niteligiyle bir ironiyi kendi igerisinde barindirmakta-
dir— olmazsa olmaz bir igecege doniismiistiir. “Bugiin Coca Cola, diinyanin en pahali
markasidir. Coca Cola’nin marka degeri tam 72.5 milyar ABD Dolarim1 bulmaktadir.
Birkag¢ yi1l oncesine kadar en yakin rakibine bile agik ara fark atan Coca Cola, bugiin,
ensesinde Microsoft, IBM, Intel ve Nokia gibi yeni ekonomi sirketlerinin solugunu hisset-
se de, hala ilk siradaki yerini korumaktadir. Coca Cola’nin pazar degeri ise 170 milyar
ABD Dolaridir. Coca Cola’yt ilk iireten Pemberton’un oliimiinden sonra, bu igecegin
haklarini 2.300 dolara satin alan Asa Candler’in, 1892’de 100.000 dolar sermaye ile kur-
dugu Coca Cola’nin su andaki konumuna ulagmasi, santyoruz ki her seyden 6nce marka
yaratma becerisiyle agiklanabilir” (Bozkurt, 2004:110).

Diinyada, iiretim sistemlerinde yasanan teknolojik tabanli degisimler, siirekli gelisen bu
teknolojilere entegrasyonun maliyetli olusu ve nitelikli isgiiciine yonelik ihtiyacin artisi,
pazarin siirekli genigletilmesi gerekliligi ile satis artirma cabalarinin keskinlesmesini de
beraberinde getirmektedir. “Bu yeni rekabet kosullarmin ortaya ¢ikardigi bir durum da
miigterinin satin alma davraniginin sadece kisi ve gelir ile ilgili olmadigi, mevcut segenek-
ler i¢inde kisinin tatmin/tatminsizlik durumu ve secenekler arasindaki fark ile de ilgili
oldugudur” (Pira, 2005:14). Bu baglamda, yenilik¢i ve siirekli gelisen bir sirket izlenimi
uyandirmanin en 6nemli yolu, enformasyonun diizenli akisinin saglanmasi, giindemde
stirekli olumlu haberlerle yer almak ve sosyal sorumluluk projeleri ile birlikte anilmaktir.
Sirketlerin iiriin farklilastirma ve {iriinii yesil bir baglama oturtma yontemlerinin basinda,
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iiriiniin niteliginden ¢ok kimligine (marka, logo) dikkat ¢ekme, {irliniin belirli kisiselles-
tirmeler (iiriiniin tiiketiciye sunumu sirasinda gesitli kahramanlar, hayali canlilar, taninmis
insanlar ya da cesitli sloganlarin tercih edilmesi) araciligiyla bireylerin géziinde somutlas-
tirilmasi, lirliniin gegmisle baginin koparilmasi ve ‘yeni’ oldugu izlenimi verilebilmesi
icin adimin degistirilmesi gelmektedir. “Bircok marka, kendisinin gen¢ kugaklar1 temsil
ettigi algisini yaratarak insa edilmistir. Ornekleri arasinda; BMW, MiniCooper, Pepsi-
Cola, Mountain Dew, Red Bull, Tommy Hilfiger, The Gap ve Abercrombie & Fitch ilk
akla gelenler” (Ries ve Ries, 2004:250). Kurumsal itibarin toplum goéziinde yiikselmesini
saglayan en onemli faktor ise ‘toplumun genel iyiliginin géz 6niinde tutuldugu’ izlenimi
olusturan kurumsal eylemlerdir. “Kurumsal hayirseverlik, kurumsal bagislar, kurumlarin
toplumsal etkinlikleri, toplumsal iligkileri, toplumsal iletisimi, toplumsal gelisim, yerel-
kiiresel kurumsal kimlik uygulamalar1 ve kurumlarin toplumsal diizeyde pazarlanmasi”
(Pira, 2005:155), kurum ve marka imajmin giiclenmesini saglayici, toplumla ‘i¢ ige’ olun-
dugu ve toplumun sorunlariyla yakindan ilgilenildigi yoniinde ikna edici stratejilerdir.
Yesil markalamanin kurum stratejisi olarak kullanilmasi, iiriin bilinirliginde, tercihinde ve
stirdiiriilebilirliginde (yeniden satin alma i¢in arayisa girilmesinde) sirketlere dnemli {is-
tiinliikler kazandirmaktadir. Yesil markalama yoluyla igletmelere sunulan ekolojik alterna-
tifler, hukuk, hesap verilebilirlik ve etik bakimindan esnek yollar agmaktadir. Yesil mar-
kalama, kurum agisindan gerekli ve giivenilir bir kimlik olusturmanin 6tesinde politik
bakimdan da islevseldir; ¢linkii hiikiimetlerce dayatilan tepeden inmeci ve kabul gorecegi
belirsiz stirdUrulebilirlik stratejilerinin aksine sektérde uygulanabilir, yeni pazarlar icin
karli ve hedef kitlenin katilimi esasli ilkeler gelistirmektedir.

3. SIRKET-CEVRE ILiSKiSINDE HALKLA iLISKILERIN KONUMU

Halkla iligkiler faaliyetleri, egemen piyasa yapisi igerisinde kazandig: islerlik tarzina bagl
olarak son yillarda gevrecilik ile olan iliskisini de yeniden kurgulamistir. Baslangicta
cesitli olay ve olgular ¢ergevesinde isleyen halkla iligkiler faaliyetleri, II. Diinya Savasi
sonrasinda kapitalist diinya ekonomisinin uluslararasi ticaret kapsamindaki gelisimine
paralel olarak, etkinliklerini ‘duyurma’, ‘tanitma’ ve ‘ikna etme’ olarak kategorize edilen
unsurlarin 6tesine tagimis ve ticari iliskiler ile uluslararasi siyaset diizlemine genisletmis-
tir. Sirketlerin halkla iliskiler etkinliklerini diinya genelinde yiirlitme zorunlulugu, hizla
medya ve pazarlama hizmetleriyle biitiinlesmesine ve is yaptigt sektordeki sirketlerle
benzeserek endiistrilesme siirecine girmesine neden olmustur. Halkla iligkiler endiistrisi,
cokuluslu sirketlerin global 6lgekte isleyislerini garantilemek agisindan pazarlama, rek-
lamcilik, lobicilik, sponsorluk, imaj yonetimi gibi iletisim tekniklerine bagvurmus; yasa-
nan geligsmelere tepki verme yerine yasanabilecekleri dngdrme stratejisi gelistirmis ve
hizmet verdigi sirketlerin karliliginin, verimlilikten ¢ok doga-emek sémuriisiine dayanma-
sin1 mesrulastiran ¢ok daha genis bir baglama sahip ¢ikmistir. “Halkla iliskiler, dinamik,
stirekli geligen, evrim gegiren ve ¢oziilen paydas gruplarla (ki tiim bunlar kendilerini gir-
ket iizerinde megru hakka sahip olarak gérmektedirler) ve paydas gruplar arasindaki iliski-
leri dikkatli bir sekilde biitiinlestirmesi nedeniyle karmasik ve beceri gerektiren bir etkin-
lik olarak gorilebilecektir” (Gregory, 2004:53). Son ¢eyrek ylizyilda yagsanan neolibera-
lizm ve kiiresellesme dalgasi karsisinda endiistriyel igleyisinin getirdigi amaglarinin da
otesine gegen halkla iligkiler, uluslararasi ticaretin ‘biling yonlendirme’, ‘onay iiretme’ ve
‘talep diizenleme’ (demand regulation) mekanizmasina doniismiis; stratejik yonetim ve
kurumsal koordinasyon ilkeleri gelistirerek, sirketlere adeta canli birer kimlik kazandir-
mustir. Giiniimiizde halkla iligkiler ajanslari, 6zellikle ¢evre sorunlarmin artmasi karsisin-
da sirketlerin kurumsal kimliklerini ve marka imajlarin1 zedeleyecek riskleri ongorerek,
olasi krizlere karst acil durum planlar1 hazirlamaya baslamislardir. Cevrecilik konusunda
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¢ok yonlii stratejiler gelistiren halkla iligkiler sirketleri, “caligma sartlarinin is¢i ve ¢evre
sagligina zarar vermesi, etik standartlardan sapma, riiniin beklenmedik olumsuz etkileri,
sosyal paydaslara yonelik olumsuz tutum ve davranislar, kurumsal yonetisim sorunlari,
sosyal sorumluluktan kagma, kuruma ve iiriine yonelik giiven sorunlari, satis sonras1 hiz-
met sorunlar1” (Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005:150) gibi toplum nezdinde {iireticilerin
rekabet ve pazar pozisyonunu zayiflatan durumlara kars: siirekli glincellenen plan ve pro-
jeler hazirlamaktadirlar. Burada dikkat edilmesi gereken, halkla iliskiler sirketlerinin ya-
sanan sikintilar1 ortadan kaldirmaya yonelik ¢6ziim arayiginda degil, bu sikintilarin top-
luma yansimasini dnleyici ‘itibar’ ve ‘imaj’ yonetimi ¢abasi i¢inde olmalaridir. “Halkla
iligkiler sirketlerinin doga lehine degil, sirketler lehine ¢aligsmasi, onlarin yiiriittigii calis-
malara kars1 toplumun ‘inangsizlik> duymasina neden olmustur” (Ozmen, 2014:237).

Geleneksel orgiit yapist igerisinde sirket bilinyesinde yer alan halkla iliskiler birimlerinin
yerini bagimsiz halkla iliskiler sirketlerine biraktig1 giiniimiizde, doniisen iiretim-dagitim
stireclerine uygun ¢ok yonlii hizmet anlayist gelismis; tiiketim siiregleri yeniden yapilandi-
rilirken, satin alma, kullanma, memnun kalip yeniden alma ya da begenmeyerek yeni {irlin
arayisina gegme deneyimleri de standartlagtirilmis ve kontrol edilir hale gelmistir. Artik
“halkla iliskilerin temel misyonu; bir kurumun biitiin ilgili, hedef kitleler ile karsilikli, esit
paylasima dayali, acik, dogru, ¢evre ve insan haklarina saygili ve biitiin etik kriterleri
saglayacak sekilde iletisim ve iliski kurmasini ve bu iligkiyi sonsuza kadar siirdiirmelerini
saglamaktir” (Bozkurt, 2004:146). Halkla iligkiler, bir yonetim fonksiyonu olarak drgiitle-
rin biitiin kademelerinde iletisim ‘planlayicisi” ve ‘uygulayicist’ roliinii istlenmektedir.
Sirketlerin planlar1 ile uygulamalari arasindaki farkliliklar, ¢evre sorunlari gibi digsallikla-
ra neden olmakta; bu asamada devreye giren halkla iliskiler endiistrisi ise gelistirdigi gegi-
ci ¢ozlimlerle sirketin ya da sektdriin kendini yenileyerek devamliligini saglamakta ve
digsalliktan etkilenenlere de onay iirettirmeye ¢alismaktadir. Sermaye gruplarinin bir par-
cast konumundaki halkla iligkiler sirketlerinin ‘onay iiretme’ cabalari, ‘benimsetme’,
‘kabullendirme’ ve ‘igsellestirme’ asamalarindan gegilerek gegerlilik kazanmaktadir.
Kapitalist iiretim tarzinin giiniimiizde geldigi noktada, ekosistem tizerindeki yikimin bi-
yiikliigi karsisinda, toplumun sergiledigi kars1 duruslar, halkla iliskilerin alternatif iletisim
yollariyla yumusatilmaktadir. Bu siire¢ icerisinde ekosistem icerisindeki biitiin unsurlar,
kapitalist pazar yapisiyla baglantilandirilmakta ve bu baglarin da insan yagaminin gereksi-
nimlerine ve sosyal ¢ikarlara degil, sirket karlarina hizmet etmektedir.

Halkla iligkiler endiistrisi, sirket imajin1 olumlama yoniinde “parasal yardimlar, burslar,
maliyeti kargilanmis reklam kampanyalari, sponsorluklar, teknik uzmanlik, malzeme yar-
dimlari, gonillii caligmalar” (Pira, 2005:156) gibi sosyal sorumluluk kampanyalari yiiriit-
me, organizasyon sponsorluklarini diizenleme, siyasal lobicilik faaliyetlerini organize
etme ve tanitim projelerine destek verme gibi farkli diizlemlerde stratejiler gelistirmekte-
dir. Bu stratejiler kapsaminda halkla iligkiler sirketleri, bir yandan ¢evresel felaketleri
giindemden uzak tutmaya ¢aligmakta, bir yandan da hiikiimetleri sorunu ¢dzmeye davet
etmektedirler (Tellan, 2008:64). Giinliimiizde sirketler, rekabet miicadelesinde ¢evre so-
runlarina getirecekleri ¢oziimlerin tiiketici tercihlerinde dnemli bir Gstiinlik sagladiginin
farkina varmig durumdadirlar. “Toyota’nin yesil odag: tesadiifi degildi. 1990’larin basla-
rinda Toyota yirmi birinci yiizyilin aracini tasarlamak igin yola ¢iktiginda, ¢evrenin ko-
runmasini ana tema olarak benimsemisti. Otomobil iireticilerinin geleneksel olarak sevdigi
ve kullandig biiyiikliik, hiz, performans ve hatta giizel kizlar1 ya da kasli erkekleri gekme
Ozelligi gibi nitelikler tamamen bir kenara atilmist” (Esty ve Winston, 2008:29-30). Cev-
reci bir bakig agisi, sirketlerin daha inovatif ve girisimeci olduklari izlenimi yaratarak,
olumlu imaj tiretimini saglamakta; globallesmeye bagli olarak degisen oyun sahasinda
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cevreciligi merkeze alan stratejiler gelistirmek, uzun Omirlii deger ve rekabet avantaji
ortaya ¢ikarmaktadir.

Halkla iligkiler endiistrisinin ¢evre sorunlar1 karsisinda pazara sundugu bir 6neri mevcut
iligkilerin ve yapinin devami ile sorunlarin {izerinin rtiilmesi iken, diger Onerisi ise ¢evre
kirliligini onleyici-azaltici teknolojilerin pazarda yer bulmasini duyurma ve tiiketici bek-
lentilerinin karsilandig1 yoniinde bir algi olusturmadir. 1990’11 yillarda kapitalist pazarlar,
alternatifsizlik tezleri esliginde kendilerini yeniden yapilandirmis ve agir sanayi olarak
adlandirilan kitlesel {iretim siireglerini post-fordist {iretim/esnek yonetim politikalari egli-
ginde pargalayip cevre iilkelerine dagitarak kirliligi ihra¢ etmislerdir (Tellan, 2008). Sana-
yi sirketlerinin kapitalist merkez iilkelerde kendilerini yeniden yapilandiran kisimlari ise
yasal ve toplumsal baskilar karsisinda tiretim siireclerini ‘yesillestirmek’ zorunda kalmig-
lar ve halkla iligkiler faaliyetleri araciligiyla yeni yapilarini kurumsal sosyal sorumlulugun
bir pargasi olarak sunmusglardir. “Boyle biiylik 6l¢ekli degisimler, biiytik firsatlar da yara-
tir. Tiiketiciler, sirketler ve orgiitler, iklim degisikliklerine ve karbon tiiketiminin sinirlan-
dig1 bir diinyaya uyum saglarken yeni teknoloji, iiriin ve hizmetlere ihtiya¢ duyarlar. Sir-
ketlerin biiyiik kismi, bu amagla harcayacaklar1 paray: kendilerine yeniden kazandiracak
iiriinlere ve beceriye sahiptir. Evler ve sirketler enerji tiikketimlerini azaltmak icin harekete
gectiklerinde, 6rnegin Honeywell gibi gevrecilikle 6zdeslesmis bir sirket onlara sofistike
termostatlar ve verimli 1sitma-iklimlendirme cihazlart sunmaktadir” (Esty ve Winston,
2008:63). Uluslararasi rekabet kosullar1 altinda pazar paylarinin daralmasimi “yesil sirket’
imajtyla dnlemeye calisan sermaye gruplari i¢in ‘geri doniisiimli iirlin iiretimi’, ‘gevreci
orgiitlerin kabul ettigi teknoloji kullanimr’, ‘atik azaltici iiretim politikasinin benimsenme-
si’ ve ‘siirdiiriilebilirlik standartlar1 olusturarak bunun kurum kimliginin bir parcasi olarak
sunulmasi’ vazgeg¢ilmez unsurlar olarak siralanmaya baslamistir. “IKEA, yeni gelistirdik-
leri Ecomagination taahhiitlerini ilan ettikleri tanitim kampanyasina 90 milyon ABD Do-
lart harcamis olan -9. siradaki- General Electric’in de oniinde yer alarak ABD’deki 7. en
yesil sirket olmustur. Ve kisa bir siire dnce yapilan bir arastirmada, IKEA Isve¢’teki en
giivenilir girket olarak belirlendi; ankete katilanlarin yiizde 80’1 IKEA sirketine giivendik-
lerini sdylediler” (Grant, 2008:107).

Kitle iletigsim araglari, halkla iligkiler faaliyetlerinin kapsam ve etkinlik agisindan igleyisi-
ni desteklemektedir. Halkla iligkiler endiistrisi, ‘yesil’ yeniden yapilanmayi toplumsal
diizeyde yayginlastirmak ve ‘yesil’i, bir ‘kars1 durusun’ simgesi olmaktan ¢ikarip, egeme-
nin hizmetine sunmak amacina kitle iletisim kanallar1 sayesinde ulagsmaktadir. Yesil bir
glindem yaratma konusunda uluslararasi toplantilar diizenlenmekte, dergi ve gazetelerde
konuya iliskin yayinlar yapilmakta, bilim adamlarina yazdirilan rapor ve Kitaplar piyasaya
sirtilmekte, radyo-televizyon programlari ile tek tek evlere ulasilmakta, internet sayfalari
konuyla ilgili ¢esitli materyaller —site, blog, tartisma forumlari, belgeler, raporlar vd.—
barindirmakta ve sirket vakiflari tarafindan finanse edilen enstitiiler kurulmaktadir. Tiim
bu faaliyetler belirli bir biling yonlendirme mekanizmasina igaret ederken, kiiresel iklim
degisimi ¢okuluslu sirketlerin lehine yeniden kurgulanmakta, ‘yesil” mal ve hizmetlerin
satin alinmast zorunlu tercih haline doniistiiriilmekte ve ekolojik yikim gizlenerek hizla
kendini yenileyen kapitalist {iretim bi¢imi mesrulastirilmaktadir. Halkla iligkilerin en
biiylik bagarist ise bu mesrulagtirma siirecinin en énemli pargasi oldugunu ¢cogu zaman
gizleyebilmesidir.

SONUC

Cagdas kapitalist piyasa kosullarinin sirketlere karlarini artirma yoniinde asir1 baski yap-
masl, sirketlerin mal ya da hizmet {iretimi siirecinde sermaye birikimi saglamak icin doga
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ve insan kaynaklarin1 yogun bi¢cimde tiiketmesine neden olmaktadir. “Cogu ¢agdas yone-
tisim sistemleri, hepsinden dnce var olan ve hepimizi birbirimize baglayan dogal diizenin
icinde kurulduklarin1 hesaba katmiyor. Aksine, evrensel prensiplerin hukuki, politik ve
ekonomik sistemleri olugturmak ve isletmekle bir ilgisi olmadigini varsayiyorlar. Netice-
de, yonetisim sistemleri doganin karsiti olarak isletiliyor ve siirdiiriilemiyor. Ornegin,
balik rezervinin asir1 somiiriilmesi politik sistemle destekleniyor, yasal sistemle ruhsatlan-
diriliyor ve ekonomik sistemle tesvik ediliyor. Ancak tiim bu sistemler, nihayetinde, do-
ganin yasalarinin belirledigi bicimde baliklar tiikkenirken, engellemekte yetersiz kaliyor-
lar” (Cullinan, 2014:98). Tiiketimin gilindelik yasama bu denli egemen olmasi, diinya
genelinde dogal hayatin ve sosyal birikimlerin yok olmasi ile sonug¢lanmaktadir. Kiiresel
iklim ve ekosistem, mevcut {iretim ve tiiketim tarzina bagli olan bir yikimi her giin ve
sanilanin aksine yavas yavas degil, olduk¢a hizli bir bigimde deneyimlemektedir. Piyasa-
lara hakim olan goriis ise sanayilesmenin ekosistem tizerindeki baskisinin, daha ‘yesil’
stratejilerle asilabilecegidir. Ancak, mevcut sosyal iliskiler aginda yasayan ve tiiketime
odaklanmus bireylerin talepleri, yeni-gevreci teknolojilerle uretilen driinlere yonlendirilir-
ken, sorunlar ¢éziime ulagmamakta; ziyadesiyle genislemekte ve derinlik kazanmaktadir.
“Bugiin yesil konular tiiketicilerin de ne yaptiklarini diisiinmelerini gerektiriyor. Bir mey-
dan okumayla kargilasmamis olan pek ¢ok aligkanlik ve varsayimin altiist edilmesi gere-
kiyor. Bu, etik tiiketici bakis acistyla sadece satin aldiginiz {irliniin verdigi memnuniyeti
degil onun ge¢misini ve gelecegini de diislinmek anlamina gelir; nereden geliyor, nasil ve
kim tarafindan yapiliyor, buraya nasil gelmis, icinde ne var, ne tiir etkileri var, nerede
tiiketilecek ve ham igerige nasil geri doniistiiriilecek ya da nasil yeniden kullanilacak?”
(Grant, 2008: 104-105). Diinya genelinde insanoglunun doga ile olan iligkisi ‘satin al-
kullan-at-yeniden satin al’ dongiisii i¢erisine hapsedilmis durumda olup; canlilarin kendi
varliklarimi yeniden tiretme becerisi her gecen giin bir parca daha yok edilmektedir. Bu
gercevede sirketlerin uzun donemde varliklarini siirdiirebilmelerinin, piyasa kosullarinin
ekosistemin yikicis1 degil koruyucusu olarak yeniden organize edilmesiyle miimkiin ola-
cag1 agiktir. Tartigmalar gostermektedir ki, sirketlerin, sirketlerin tirettiklerini tiiketenlerin
ve tiiketenlerin davraniglarinin, gelistirdikleri politikalarin ve yagami anlamlandirma bi-
¢imlerinin gelecek kusaklara aktarilabilmesi, ancak doga ile olan iliskimizin biitiiniiyle
g0zden gegirilmesi halinde gerceklige doniisebilecektir.
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