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Abstract: Environmental problems that severely threatens the
ecological balance increases day by day. The global problems;
the decline of the natural resources, continuous depletion of
the ozone layer, rapid population increase, water and air
pollutions, that threatens the quality of world's life and the
search for solution, social responsibility brings and emphasize
the concepts such as green marketing and green
advertisement. The main reason why the company activities
are sensitive about environment is expressly the recent global
environmental problems. Managements have an unfavorable
effect on global environmental problems, that's why they must
have a heavy responsibility. As a result of the latest
developments managements as a member of the society, they
comprehended the fact that they also must act responsibly and
this responsible understanding must be integrated with both
economical and social activities to reflect the intensive attempt
of realizing green marketing and green advertisement.
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İŞLETMELERİN SOSYAL SORUMLULUK ANLAYIŞININ
UZANTISI OLARAK YEŞİL PAZARLAMA BAĞLAMINDA

YEŞİL REKLAMLAR

Özet: Ekolojik dengeyi tehdit etmekte olan çevresel sorunlar
her geçen gün hızla artmaktadır. Doğal kaynakların azalması,
ozon tabakasının incelmesi, hızlı nüfus artışı, su ve hava
kirliliği gibi dünyanın yaşam kalitesini tehdit eden küresel
sorunlar ve bunlara çözüm arayışları sosyal sorumluluk, yeşil
pazarlama ve yeşil reklam gibi kavramların önemini
arttırmıştır. İşletme faaliyetlerinin çevreye duyarlı olmasının
en önemli nedeni, özellikle son yıllarda yaşanan küresel çevre
sorunlarıdır. Küresel çevre sorunları üzerinde işletmelerin
etkisi büyüktür. Bu nedenle işletmelerin çevresel sorunlara
karşı sorumlulukları da büyük olmalıdır. Yaşanan bu
gelişmeler sonucunda işletmeler, toplumun bir üyesi olarak
çevre açısından sorumlu bir şekilde davranmaları gerektiğinin
bilincine varmaya başlamışlar ve bu anlayışı hem ekonomik
hem de sosyal faaliyetleri ile de bütünleştirerek yeşil
pazarlama ve yeşil reklam faaliyetlerine yoğun bir şekilde
yansıtma çabası içine girmişlerdir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Sorumluluk, Yeşil Pazarlama, Yeşil
Reklam

I. GİRİŞ

Mal ve hizmet üreten işletmeler, toplumsal sistemi
oluşturan temel kurumlardan birisi olarak kabul
edilmektedir. Dolayısıyla içinde bulundukları topluma
karşı üstlendikleri çeşitli sorumlulukları da yerine
getirmekle yükümlüdürler. Gerçekte, işletmeler bir
toplumda faaliyette bulunmak ve yaşamlarını sürdürmek
amacıyla kuruldukları gün sorumluluklarını da kabul
etmiş olurlar. Bu bağlamda işletmeler, toplumun
amaçlarına hizmet ederek ve değer ölçütlerine uygun
politikalar belirleyerek faaliyetlerini yürütmek
zorundadırlar. İşletmeler, çevresindeki sistemin bir
parçası olduğuna göre, yaşamlarını sürdürmeleri bu
sistemdeki değişikliklere uyum sağlamalarıyla
mümkündür. Özellikle toplumsal değerlerdeki değişimin
de etkisiyle işletmeler yaşanan küresel çevre sorunlarına
stratejik bir perspektiften yaklaşmakta ve bu sorunlara en
uygun çözümler bulmayı amaç edinmektedirler.

Çevre yalnızca insanların içinde yaşadığı ve
hayatlarını devam ettirmeleri için kaynaklar sunan bir
ortam değil, işletmeler için de ekonomik bir kaynaktır.

Üretimlerini çevreden elde ettikleri kaynaklarla
gerçekleştiren işletmelerin, söz konusu kaynakları
üretimde etkin ve verimli kullanmaması çevrenin
kirlenmesine, kaynakların tükenmesine hatta yeni kaynak
bulunamamasına yol açmaktadır. Bu oluşumların
etkilerini minimuma indirebilmek için hem işletmeler
hem de tüketiciler, günümüzde çevre konusunda daha
duyarlı olmaya ve daha sorumlu davranmaya
çalışmaktadırlar. Artan çevre bilinci ile birlikte, insanlar
yaşam tarzlarını ve tüketim alışkanlıklarını çevreye daha
az zarar verecek şekilde yeniden düzenlemeye
başlamışlardır. Tüketicilerin bu konudaki hassasiyetine
bağlı olarak sosyal sorumluluk anlayışına sahip işletmeler
de üretim yöntem ve süreçlerini daha çevreci hale
getirmekte, çevre dostu ya da yeşil ürünleri pazara
sürmekte, reklamlarında ve diğer tutundurma
çalışmalarında çevreye duyarlılıklarını anlatan mesajlara
yer vermektedirler.

Bu çalışmada, işletmelerin sosyal sorumluluk
anlayışının irdelenmesinin yanı sıra sosyal sorumluluk ile
yeşil pazarlama ve yeşil reklamlar arasındaki ilişki
tartışılmakta ve bu etkileşim doğrultusunda yeşil
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pazarlamanın ve yeşil reklamların işletmeler açısından
önemi vurgulanmaktadır.

II. İŞLETMELERDE SOSYAL SORUMLULUK
ANLAYIŞI

Dış çevreye açık ekonomik ve sosyal bir sistem
olan işletmelerin, toplumdaki değişmelere karşı duyarsız
kalmaları mümkün değildir. Aynı zamanda üretim
yapabilmek için aldıkları kararların ekonomik etkileri
kadar, toplum üzerinde sosyal etkileri de mevcuttur. Diğer
bir ifade ile işletmeler, hem ekonomik hem de sosyal
faaliyetleri açısından toplumun refahı üzerinde önemli
rollere sahiptirler [1].

Yeni ekonomik düzenin uzantısı olan bilgi
toplumunun geçerli olduğu günümüzde işletmelerin
itibarları, çeşitli ekonomik ve sosyal faaliyetlerinin
toplumda yarattığı algılamalara bağlıdır. Yeni düzenin bir
gereği olarak artık işletmeler toplum tarafından adeta
gözetlenmektedir. Ayrıca bilgiyi paylaşmanın ve bilgiye
erişmenin kolaylaşması insanların beklentilerinin
artmasına yol açmıştır. Bu bağlamda, toplumun
işletmelerden sadece ürün ya da hizmet üretimi
beklentisinin ötesinde beklentilere geçtiğini söylemek
mümkündür. İnsanlar artık kar elde etmeye yönelik
faaliyetler dışında toplumu düşünen ve bu anlayışı
ekonomik faaliyetleri ile birleştiren işletmelere itibar
etmekte ve üretime yönelik çalışmalarının toplum
açısından yarattığı çeşitli sakıncalarından dolayı doğrudan
ilgili işletmeleri sorumlu tutmaktadırlar. Rekabetin çok
yoğun yaşandığı, ikame ürünlerin giderek arttığı
günümüzde bir işletmenin varlığını sürdürebilmesi için
itibara sahip olmasının zorunlu olması, işletmelerin
topluma zarar verme olasılıklarının göz ardı edilmesini
imkansız kılmaktadır. Ayrıca bilgi toplumunun bir gereği
olarak da işletmelerin, toplumun olumsuz tepkilerini
görmezden gelmeleri mümkün değildir. Çünkü sosyal
sorumluluktan uzak davranış ve yaklaşımlar karşısında
belirli toplumsal katmanların göstereceği tepki zaman
içinde diğer katmanlara da sıçrayabilir ve bu durum
işletmenin itibarının zedelenmesine neden olabilir. Bu
oluşumlar, işletmelerin topluma karşı sosyal sorumluluk
anlayışı içinde bulunmalarını adeta bir zorunluluk haline
getirmiştir [2]. Dolayısıyla, sosyal sorumluluk anlayışı
içerisinde yönetsel felsefesini oluşturan ve çevreye açılan
işletmeler, çevreye kapalı işletmelere göre daha başarılı
ve uzun ömürlü çalışma şansına sahip olurlar. Çevreyle
sürekli ve düzenli olarak etkileşim içinde olan işletmeler,
toplumsal çıkarlarla örgütsel çıkarları uzlaştırabilen
çağdaş işletmeler olarak da tanımlanabilir [3]. Böylece
günümüzde çağdaş işletme, yalnızca ürün üreten,
pazarlayan ve sonuçta kar elde eden bir kuruluş olmaktan
çıkmakta, topluma karşı belirli sorumluluklar taşıyan bir
kuruluş haline dönüşmektedir [4]. Bir ülkenin geleceğinin
güçlü ve çağdaş işletmelerin varlığına dayalı olduğu kabul
edilecek olursa, söz konusu işletmelerin uzun dönemde

varlıklarını sürdürebilmeleri ve rekabet edebilmeleri
topluma karşı sahip oldukları sorumluluklarla yakından
ilgilidir.

Sosyal sorumluluk esas itibariyle işletmenin içinde
yer aldığı sosyal, ekonomik, siyasal, hukuki, psikolojik,
doğal, teknolojik vb. faktörlerin işletme üzerindeki
etkilerinin bir sonucu olarak ortaya çıkmıştır. Literatür
incelendiğinde sosyal sorumluluk kavramını ilk defa H.
R. Bowen’in kullandığı görülmektedir. Fakat konuya ilk
değinenin ünlü iktisatçı Adam Smith olduğu söylenebilir
[5].

Sosyal Sorumluluk ile ilgili olarak yapılan farklı
tanımlamalar ve bakış açılarından bazıları şunlardır:

Sosyal sorumluluk, işletmelerin içinde yer aldıkları
toplumda, kendilerinden kaynaklanan ya da kendileri
dışında oluşan çeşitli sosyal sorunların çözümünde etkin
bir rol üstlenmeleridir.

Sosyal sorumluluk, işletmelerin davranışlarının
toplumda yaygın olarak kabul gören sosyal normlar,
değerler ve performans beklentileri ile uygun olabilecek
bir seviyeye getirilmesi amacıyla işletmenin
faaliyetlerinin belirtilmesidir. Sosyal sorumluluk, yönetsel
etiği de içerecek şekilde topluma ve toplumun yaşadığı
çevreye karşı işletmelerin sorumlu olmalarıdır [6].

İşletmelerde sosyal sorumluluk, üretimden
tüketime kadar olan bütün aşamalarda icra edilen
faaliyetler nedeniyle, topluma zararlı etkileri açısından
işletmeyi sınırlayan, toplumun refahına katkıda
bulunmaya zorlayan ve bunu öngören politikalar,
prosedürler ve eylemlerin benimsenmesidir [7].

Sosyal sorumluluk, bir işletmenin ekonomik ve
yasal koşullara, iş ahlakına, işletme içi ve çevresindeki
kişi ve kurumların beklentilerine uygun bir çalışma
stratejisi gütmesidir [8]. Bu yaklaşımın temelinin,
işletmelerin sosyal sorumluluklarının aslında toplumla bir
sosyal anlaşma olduğu anlayışına dayandırıldığını
söylemek mümkündür. Çünkü aralarında iş ilişkisi
bulunan iki veya daha fazla kişi veya kurumun
birbirlerine yönelik genel beklentilerinin tümüne dayanan
sosyal anlaşma, işletmelerin ekonomik faaliyetlerini
toplumun ekonomik olmayan beklentilerini de düşünerek
yerine getirmeleri anlamına gelmektedir. Bu nedenle
günümüz işletmeleri ile toplumun farklı katmanları
arasındaki doğal sosyal anlaşma, işletmelerin sosyal
sorumluluk anlayışına sahip olmalarını gerekli
kılmaktadır. Sosyal sorumluluk anlayışı kendini toplumun
refahını koruma ve yükseltmeye dayandırır. İşletmelerin,
çeşitli ekonomik faaliyetlerinin toplum üzerindeki
olumsuz yönlerini ortadan kaldıracak bir çalışma içinde
olmaları refahı koruma; toplum üzerinde olumlu etkilere
neden olacak faaliyetlerin desteklenmesi ve arttırılması
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ise refahı yükseltmedir. Dolayısıyla işletmelerin
ekonomik sorumluluklarının, sosyal sorumluluklarından
ayrı düşünülmesi mümkün değildir. Bir diğer ifadeyle,
işletmelerin ekonomik ve sosyal sorumlulukları iç içedir
ve birbirlerini etkileyen ortak etkileşim alanları söz
konusudur [9].

Görüldüğü gibi yapılan bu tanımların ortak
noktası, işletmelerin çevresinde yer alan çıkar gruplarının
toplumsal beklentilerini dikkate alması gerekliliği
konusunda ortak bir paydada buluşulmuş olmasıdır.

İşletmelerin ilişkili oldukları pek çok sosyal
sorumluluk alanları vardır. Bunlar sosyal sorumlulukların
kapsam ve konularını oluşturmaktadır. Sosyal kavramı
insanla ilgili konuları içerdiğinden, işletmelerin sosyal
sorumluluğu da insanları ilgilendiren tüm konulardaki
sorumluluğu ifade eder [10]. İşletmenin hissedarlara ve
sermaye sahiplerine karşı olan yükümlülükleri, istihdam
olanakları sağlanması, tüketicinin korunması, insanlığa
karşı duyulması gereken ihtiyari sorumluluklar, çevrenin
korunması ve iş ahlakı konuları sosyal sorumluluk
alanlarını oluşturmaktadır. Sosyal sorumluluk kapsamı
içinde yer alan çevrenin yaşanabilecek bir ortam olarak
korunması konusu, işletmelerin sosyal sorumluluk
anlayışı uygulamaları içinde önemli bir konuma sahiptir.

Çevre sorunlarının işletmeler düzeyinde özellikle
1990'lı yıllara kadar ihmal edilmesinin en önemli
sebeplerinden birisi, işletme literatüründe “çevre”
kavramının kapsamının eksik biçimde belirlenmesiyle
ilgilidir [11]. İşletmeler açısından çevre; hissedarlar,
çalışanlar, tüketiciler, rakipler, hükümet, tedarikçiler gibi
unsurlardan oluşmakta ve ekolojik çevreyi
içermemektedir [12]. Çevre koşullarındaki hızlı bozulma
ve doğal kaynaklar açısından dünyanın sınırlarına
yaklaşıldığı endişesi, işletme yöneticilerinin ekolojik
çevreye bakış açılarını bir an önce değiştirmelerini ve
işletme faaliyetleriyle ilgili kararlar alırken ekolojik
çevreyi önemli bir faktör olarak değerlendirmelerini
gerekli kılmıştır.

2000’li yılların başlangıcında işletme yöneticileri;
çevreden elde edilen doğal kaynakları verimli kullanmayı
fazla önemsemeyen, üretim sonucu ortaya çıkan katı
atıkları, kirli suları, emisyonları hiçbir filtreleme
işleminden geçirmeden çevreye bırakan bir anlayıştan,
üretimde çevre dostu teknolojiler kullanan, atıkları geri
dönüştürmek veya yeniden kullanmak konusunda hassas
davranan ve çevre korumayı sadece yasalar gerektirdiği
için değil, bir felsefe olarak benimseyen bir anlayışa geçiş
yapmışlardır.

Son yıllarda çevre bilincinin artması ile birlikte
tüketicilerden, rakiplerden, hükümetten ve çalışanlardan
gelen baskılar işletmelerin sosyal sorumluluğun
kapsamını daha iyi anlamasına ve bu doğrultuda hareket

etmesine neden olmuştur. Tüketiciler sadece satın alma ve
tüketimle ilgilenmemekte, kıt kaynakları tüketen üretim
sürecinin ayrıntılarıyla ve atıkların değerlendirilmesini de
yakından izlemektedirler [13]. Daha az kirlilik ve atık,
daha fazla geri dönüşüm istemekte, yenilenebilir
kaynakların daha fazla kullanımını ve ürünlerin ekosistem
için daha güvenli olmasını talep etmektedirler. İşletme
yöneticileri de değişimin gerisinde kalmamak için bu
yöndeki talepleri, stratejik kararlarında dikkate almak ve
çevreye karşı daha duyarlı bir yönetim anlayışı
geliştirmek zorunda kalmışlardır. Diğer bir ifadeyle,
tüketiciler çevre bilincine sahip yeşil tüketiciler haline
geldikçe, sosyal sorumluk konusunda hassas davranan
işletmeler de artan oranlarda çevreci yani yeşil
olmaktadırlar.

III. SÜRDÜRÜLEBİLİR KALKINMA VE YEŞİL
İŞLETMECİLİK

Yeşil işletmecilik(çevreye duyarlı işletmecilik),
ekolojik çevreyi karar alma süreçlerinde önemli bir unsur
olarak dikkate alan, faaliyetlerinde çevreye verilen zararı
minimuma indirmeyi veya tamamen ortadan kaldırmayı
amaç edinen, bu çerçevede, ürünlerinin tasarımını ve
paketlemesini, üretim süreçlerini değiştiren, ekolojik
çevrenin korunması felsefesini işletme kültürüne
yerleştirmek için çabalayan, sosyal sorumluluk
kapsamında topluma karşı görevlerini yerine getiren
işletmelerin benimsediği bir anlayıştır [14]. Bu anlayış
aynı zamanda işletmenin genel müdüründen en alt
kademede çalışanlarına kadar herkesin iş yapma
biçiminde radikal değişimleri gerektirmektedir. Bu
değişimin gerisindeki en önemli kavram ise sürdürülebilir
kalkınmadır. Ekonomik kalkınma ile ekolojik çevre
arasında bir denge kurulmasını amaçlayan sürdürülebilir
kalkınma, bu günkü nesillerin ihtiyaçlarını, gelecek
nesillerin kendi ihtiyaçlarını karşılama olanaklarını
tehlikeye atmaksızın karşıladığı kalkınmadır [15].

Yaşadıkları topluma karşı duyarlı davranarak
alacağı kararlarda ve sürdüreceği faaliyetlerde kanunlara,
etik değerlere ve insan haklarına saygılı, çevreye
verebileceği zararı hesaplayarak hareket eden işletmeler,
sürdürülebilir kalkınmanın önemli unsurlarından biri
olarak kabul edilmektedirler. Sürdürülebilir kalkınma;
insan sağlığını ve doğal dengeyi koruyarak sürekli bir
ekonomik kalkınmaya imkan verecek şekilde doğal
kaynakların akılcı bir şekilde yönetimini sağlamak ve
gelecek nesillere yakışır bir doğal, fiziki ve sosyal çevre
bırakma yaklaşımıdır. Böyle bir yaklaşım, kalkınmanın
her aşamasında küresel anlamda ekonomik ve sosyal
politikaların, çevre politikaları ile birlikte ele alınmasını
gerektirmektedir [16].

Son yıllarda sürdürülebilir kalkınma anlayışı ve
çevre koruma bilincinin artışıyla birlikte, işletmelerin
çevreye bakış açılarında önemli bir değişim
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yaşanmaktadır. Bu çerçevede, kaynakların verimli
kullanımı, atıkların minimize edilmesi, geri
dönüştürülmesi, çevre dostu tasarım ve paketleme gibi
unsurlar ön plana çıkmaktadır. İşletmelerde çevre koruma
bilincinin yerleşmesi ve çevre yönetim sisteminin
oluşturulması öncelikle tepe yönetimin çevre konusunda
duyarlı olmasına bağlıdır. İşletme yönetimi ile entegre
olan çevre yönetim sistemi, planlamadan örgütlemeye,
yöneltmeye ve kontrole kadar tüm yönetsel işlevlerde ve
alınacak kararlarda çevrenin sürekli göz önünde
bulundurulması, kararların uygulanması için uygun sistem
ve prosesler geliştirilmesini sağlamaktadır [17]. Çevre
yönetimi, sadece bir kontrol sistemi değil; işletmenin
çevre konusundaki sorumluluklarına cevap verici ve aynı
zamanda riskleri azaltıcı, pazar olanaklarını arttırıcı
işlevlere sahiptir. Dolayısıyla, çevre yönetimi işletmenin
faaliyetlerinden kaynaklanan ekolojik çevre üzerindeki
etkilerini minimize etme ve çevrenin işletme üzerindeki
etkilerini de yönetme çabalarını kapsamaktadır. Çok
sayıda işletmenin faaliyet raporlarında, çevre yönetim
sisteminin çevre koruma yanında, ekonomik başarılar da
getirdiği belirtilmektedir.

Sürdürülebilir kalkınma hedefine ulaşmada en
önemli rollerden biri de, işletmeler yanında tüketicilere
düşmektedir. Tüketicilerin tercihleri yani tüketim
biçimleri ile ekolojik denge arasındaki etkileşim dünya
geneli düşünüldüğünde ürkütücüdür. Dünya nüfusu hızla
artmakta fakat nüfusa yetecek doğal kaynaklar aynı
oranda artmamakta, sınırlı kalmakta hatta yok olmaktadır
[18]. Gelişmiş ülkelerde gittikçe daha fazla doğal kaynak
kullanımına yol açan sınırsız tüketim trendiyle,
gelişmekte olan ülkelerdeki hızlı nüfus artışı
sürdürülebilir kalkınmayı zorlaştırmak konusunda
birbirleriyle yarışmaktadırlar. Dolayısıyla sürdürülebilir
kalkınma hedefine ulaşabilmek için tüketici
davranışlarının kökten değişmesi gerekmektedir.

Sürdürülebilirliği sağlamak için “3-R”den söz
edilmektedir. Bunlar; Azaltmak (Reducing), Yeniden
kullanmak (Reusing) ve Geri dönüşüm (Recycling) olarak
açıklanmaktadır. Bugün dünyada gelişmiş ve gelişmekte
olan ülkelerde yaygın bir şekilde kabul gören bu
yaklaşımın, yanlış uygulamaları önleyerek kaynaklar ve
çevre üzerindeki olumsuz etkileri azaltacağı
düşünülmektedir. Bu yaklaşım ile kaynakların bir yaşam
döngüsünün olduğu kabul edilmektedir. Aynı zamanda
“etik tüketim” davranışı olarak tanımlayabileceğimiz bu
davranış modelinin, çocukluktan başlayarak tüm
tüketicilere benimsetilmesi kaçınılmaz bir zorunluluktur.

Dünyada büyük çapta çevre kirliliğine yol açan
kazalar, çevrenin korunmasının gerekliliğini vurgulayan
çeşitli yayınlar ve Ortak Geleceğimiz Raporuyla ön plana
çıkan sürdürülebilir kalkınma olgusu toplumun,
işletmelerin ve tüketicilerin çevre konusundaki
hassasiyetini arttırmaktadır. Gittikçe çevreye daha duyarlı

hale gelen böyle bir ortamda, işletmelerin de işi
zorlaşmaktadır. Yeşil işletmeler, çevre dostu ürünlere olan
talebi tatmin etmek, daha güvenli, sağlıklı ve daha az
kirleten ürünler ve paketleme yöntemleri geliştirmek,
daha az kirleten üretim süreçleri tasarlamak, tehlikeli
atıkları minimize etmek, yenilenemeyen doğal kaynakları
korumak, çalışanlarının ve toplumun sağlığını korumak
zorundadırlar.

Yeşil olmak sadece çevreye verilen zararın
azalmasını değil, aynı zamanda işletmeler açısından
önemli bir rekabet avantajı elde edilmesini de sağlamıştır.
Pek çok işletme ürün ve hizmetlerinde bir farklılaşma
yaratmak ya da bu ürün ve hizmetlere bir katma değer
kazandırmak için sosyal, etik ve çevresel bakımdan
duyarlı uygulamalarını ve faaliyetlerini tüketiciye
duyurma ve çevreye duyarlı sosyal sorumluluk anlayışı
taşıyan işletmeler olarak algılanma çabası içindedirler
[19].

Sürdürülebilir kalkınma kavramı çerçevesinde bu
gün sayıları gittikçe artan işletmeler de çevreyi koruma
konusunda kendilerine düşen görevlerin bilincine
varmaktadırlar. Dolayısıyla ekolojik çevrenin
korunmasına önem veren işletmeler; işletme
stratejilerinde, yönetiminde ve fonksiyonlarında(üretim,
insan kaynakları, muhasebe ve pazarlama gibi) önemli
değişiklikler yapmak zorunda kalmışlardır. Ayrıca çevre
konusundaki yenilikleri pazara taşımak için mümkün
olduğu kadar hızlı çalışmakta, bunun yanında çocuklara
daha iyi bir dünya bırakma sorumluluğunu da
üstlenmektedirler.

Sonuç olarak, yeşil işletmecilik ekolojik dengeye
en az zarar verecek, hatta bu zararı tamamen ortadan
kaldıracak alternatifler üzerine odaklanmak,
tedarikçilerini bu zihniyetle seçmek, yeşil ürün veya
hizmeti bir pazarlama stratejisi olmaktan öteye götürmek
ve yeşil yaşam kalitesinin yaratıcısı olmak demektir. Bu
bağlamda, işletmelerin yeşil sorumluluğu ve yeşil etiği,
başta tüketiciler olmak üzere, toplumların diğer
kesimlerinde de yeşil anlayışının yaygınlaşmasında itici
güç haline gelmektedir. İşletmeler yeşil ürün ve hizmet
sunumuna önem verdikleri oranda, tüketicilerin çevreye
olan duyarlılığı artacaktır. Yeşil işletmeciliğin getirdiği
yeşil yönetimin amaçlarından biri de işletmenin içinde yer
aldığı çevreye ve hizmet ettiği insanlara zarar verici
tutumunu değiştirmektir [20].

IV. YEŞİL PAZARLAMA VE SOSYAL
SORUMLULUK

Pazarlama, en genel anlamıyla, tüketici talep ve
beklentilerinin karşılanması ve onların tatmin edilmesine
yönelik faaliyetler bütünüdür. Pazar ve tüketicilerle olan
her türlü iletişim ve ilişkilerini kapsayan pazarlama
faaliyetleriyle işletmeler, tüketicilerin tatmininden oluşan
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karlarla yaşamlarını devam ettirmeye çalışırken önemli
bir sorumluluk alanı olarak toplumsal tatmin konusu
ortaya çıkmıştır. Dolayısıyla pazarlamada sosyal
sorumluluk alanı olarak da değerlendirilebilecek olan
toplumsal tatmin açısından, pazarlamacıların tüketicileri
bilinçlendirmeleri ve korumaları gerektiğini söylemek
mümkündür.

İşletmelerin sosyal sorumlulukları ile ilgili
gelişmelere paralel olarak, işletmelerin görünen yüzleri
pazarlama faaliyetleri açısından sosyal sorumluluk
alanlarının daha hızlı bir şekilde genişlediği
gözlenmektedir. Bu gelişmeler sonucunda pazarlamacılar,
tüketici toplumunu daha ciddi bir biçimde yanına alma ve
onları kazanma ihtiyacı içerisinde olmuşlardır. Böyle bir
ihtiyacı duyan pazarlamacılar ise kar anlayışlarında
tüketici lehinde bazı değişiklikler yapmak zorunda
kalmışlardır. İşletmeler kendi refahları yanında
tüketicinin, toplumun ve toplum üyelerinin refahını da
düşünmek ve bunlara hizmet amacını benimseme
durumuna gelmiştir [21].

İşletmeyi temsil eden pazarlamacının sosyal
sorumluluğunun, pazarlama amaçlarının tespitiyle
başlaması gerekir. Çünkü, tüm pazarlama
uygulamalarının sosyal sorumluluk açısından olumlu
yönlendirilebilmesi, amaçların sosyal sorumluluk
bilincine olan yakınlığı ya da uzaklığına bağlı olarak
değişecektir. Pazarlama amaçları iyi tespit edilmez ve
uzun dönemli bir değerlendirme ve görüşün ürünü
olmazsa, pazarlamacı her seferinde sosyal sorumluluktan
sapabilir [22].

Pazarlama yönetici ve uygulayıcıları, pazarlama
amaçları yanında pazara sunulan ürün veya hizmet ile
bunların fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtımı ile
ilgili tüm faaliyetleri açısından sosyal sorumluluk
konuları ile karşı karşıyadır. Üretimde ve ambalajda
kullanılan maddelerin çevre ve insan sağlığına etkileri,
yanıltıcı fiyatlandırma, aldatıcı ve eksik bilgilendirici
reklamlar, tercihi kısıtlayıcı promosyonlar gibi çok sayıda
pazarlama bileşenleri ile ilgili sosyal sorumluluk konuları,
pazarlama yönetiminin kontrolü altında gerçekleşen
uygulamalardır. Pazarlama yönetici ve uygulayıcılarının;
bu ve benzeri çok sayıda pazarlama bileşenleri ile ilgili
konular yanında tüketici, toplum ve devletten oluşan dış
çevreye karşı da sosyal sorumluluk bilinci ile hareket
etmeleri beklenmektedir. Bu noktada pazarlama
yöneticisinin sosyal sorumluluğu, tüketicilerin ve genel
olarak toplumun ürün kullanma ve yararlanmalarını
sağlama yanında doğru bilgilenme ve doğru seçim
yapmalarının önünü açmaktır. Pazarlamacı bu
faaliyetleriyle, tüketicilerin uygun fiyatla sunulacak ürün
veya hizmetleri talep ederken ihtiyaç ve isteklerini
tatmine olanak bulmalarına yardımcı olacak ve onların
satın alma güçleri ile elde edecekleri faydayı maksimize
etmelerine ve yaşam kalitelerini yükseltmelerine hizmet

edecektir. Bu sorumluluğun bilincine varan
pazarlamacılar, hepimize ve gelecek nesillere ait sayılan
kıt kaynakların israf edilmemesi, kamu ve toplum
barışının sağlanması, işletmenin olumlu bir imaj
kazanması ve gelecek nesillere daha az kirletilmiş bir
çevreyi miras bırakma gibi faaliyetleri nedeniyle uzun
dönemde işletme için avantaj sağladıkları gibi
sürdürülebilir kalkınma hedefine ulaşma açısından da
önemli roller üstlenmiş olacaklardır.

1960’lı yıllarda başlayan önemli toplumsal
hareketlerden birisi de yeşil hareket olarak adlandırılan
çevreyi koruma bilincidir. Dünya genelinde bu bilincin
yerleşmesi, konu ile ilgili çeşitli sivil toplum örgütlerinin
ortaya çıkmasına, uluslararası kalite standartlarında ve
yasal düzenlemelerde de çevreyle ilgili kriterlerin yer
almaya başlamasına neden olmuştur. Tüm bu gelişmeler
işletmelerin pazarlama faaliyetlerini de önemli ölçüde
etkilemiş ve pazarlama dünyasına yeni bir kavram olan
“yeşil” kavramı girmiştir. Doğa dostu içerikleri ifade etme
bağlamında “yeşil” kavramının birçok tanımlaması doğal
çevreye odaklıdır ve daha çok çevre, toplum, ekonomi
sistemi arasındaki dengeyle ilişkilidir. Yeşil sıfatı doğayı,
çevreyi önemseyen, yaşam biçimi çevrecilik olan
insanları ve onların anlayışını ifade etmek için her konuda
kullanılmaya başlanmıştır [23]. Dolayısıyla yeşil
pazarlama adı altında birleşen ve pazarlama stratejilerinin
belirlenmesinde ekolojik faktörlerin de dikkate
alınmasıyla oluşan bir anlayış gelişmiştir. Pazarlama
faaliyetlerinin her aşamasında doğal çevrenin dikkate
alınmasını esas alan bir anlayış olarak yeşil pazarlama,
1970’lerde gelişmeye başlayan toplumsal pazarlamadan
doğmuştur. Toplumsal pazarlama, tüketicileri sadece
memnun etmekle kalmayıp toplumun ilgi alanlarını da
göz önüne almayı amaçlayan bir pazarlama yaklaşımıdır
ve pazarlamacılardan da, sosyal ve etik düşünceler
üzerinde durmalarını ister.

Toplumsal pazarlama anlayışına göre işletmelerin
görevi, hedef pazarın istek ve ihtiyaçları ile birlikte ilgi
alanlarını da belirleyerek bunları rakiplere göre daha etkin
bir biçimde tatmin etmek ve bunu yaparken de
tüketicilerin ve toplumun refahını korumaya ve
geliştirmeye çalışmaktır [24]. Toplumsal pazarlama
anlayışında, bireyden ve onun kısa vadeli tatmininden
ziyade toplumun uzun vadeli refahı göz önünde
bulundurulur. Dolayısıyla toplumsal sorumluluk taşıyan
pazarlama kararları, daima ileriye dönük olmalı, mevcut
toplumu olduğu kadar gelecek nesilleri de dikkate
almalıdır.

Toplumsal pazarlama kavramının bir boyutu olan
yeşil pazarlama, toplumun, işletmelerin ve tüketicilerin
istek ve ihtiyaçlarını karşılamak üzere, bir ürün veya
hizmet üretilmeden önce başlayıp, satıldıktan sonra da
devam eden tüm pazarlama faaliyetlerinin doğal çevreye
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en az zarar verecek şekilde planlanması, düzenlenmesi ve
uygulanmasıdır.

1980’li yılların sonu ve 1990’lı yılların başında
yeni bir stratejik çevresel paradigma olan yeşil pazarlama,
işletmelerin giderek daha çok ilgi gösterdiği çevreci
yaklaşımlardan biridir. Bu yaklaşıma göre yeşil pazarlama
hareketi ekonomik gelişme, teknolojik büyüme ve insan
yaşamının etkileşimi nedeniyle çevreye verilen büyük
zarar sonucu ortaya çıkmıştır.

Yeşil pazarlama alanında yapılan ilk çalışmalar,
tüketicilerin yeşil tüketim eğilimindeki hızlı artışa dikkat
çekerek daha yeşil ve çevre ile uyumlu ürünlerin giderek
daha fazla tüketileceğini ve yeşil tüketimin kaçınılmaz bir
değişim olduğunu ileri sürmüşlerdir. İşletmeler de
tüketicilerin bu yeni eğilimine karşı yeşil pazarlama
uygulamalarını kendi faaliyet alanlarına dahil etmeye
başlamışlardır [25].

Yeşil pazarlama kavramı literatürde ekolojik
pazarlama, sürdürülebilir pazarlama, çevreye duyarlı
pazarlama gibi değişik isimlerde de kullanılmaktadır [26].
İşletmelerin sosyal sorumluluğu gereği doğal çevreye
duyarlı davranmaları beklentisinden hareketle,  yeşil
pazarlama sosyal sorumluluk hatta bazen sosyal
pazarlama ile eş anlamlı olarak da kullanılmıştır [27].
Oysa yeşil pazarlamaya göre sosyal pazarlamanın
kapsamı daha geniştir.

Yeşil pazarlama ile ilgili tam bir tanım birliği
yoktur. Yeşil pazarlama en genel anlamıyla, işletmelerin
doğal çevreyi daha fazla dikkate alarak gerçekleştirdikleri
pazarlama faaliyetleridir. Amerikan Pazarlama
Derneği’ne göre yeşil pazarlama, fiziksel çevreye
olumsuz etkisi minimum olacak şekilde ya da çevrenin
kalitesini iyileştirmek üzere tasarlanmış ürünlerin
geliştirilmesi ve pazarlanmasıdır. Yeşil pazarlama,
organizasyonların ürünleri ekolojik kaygılara duyarlı
olacak ya da bu kaygılara cevap verecek biçimde üretme,
tutundurma, ambalajlama ve geri çağırma çabalarıdır [28].

Yeşil pazarlama; insanların, doğal çevre üzerinde
en az zararlı etkiye sahip istek ya da ihtiyaçlarını tatmin
etmek için tasarlanan herhangi bir değişikliği
kolaylaştırmak ve düzenlemek için icra edilen faaliyetler
bütünüdür. Sonuçta yeşil pazarlama, çevresel zararı
kesinlikle ortadan kaldırmaktan ziyade o zararı en aza
indirmeyi amaçlamaktadır [29].

Bir başka tanıma göre, tüketicilerin çevreci
eğilimlerinin, ürünlerin üretiminden önce başlayıp
satışından sonra da devam eden tüm pazarlama
faaliyetlerinde dikkate alındığı pazarlama süreç ve
anlayışına yeşil pazarlama denmektedir [30].

Genel olarak yeşil pazarlama; enerji tüketimi ve
tükenebilir kaynakların tüketilmesinin olumlu ve olumsuz
yanlarını göz önüne alan, iş etiği ve sürdürülebilir çevreyi
ön planda tutan dinamik ve global, zaman içinde yaşanan
gelişmelere ve değişimlere uyumlu olmayı ön planda
tutan pazarlama anlayışıdır [31].

Yeşil pazarlama felsefesini benimseyen işletmeler
ürünlerini üretip tüketicilere sunmadan önce, ürünlerin
çevre ile ilişkili yanlarını göz önüne almalıdırlar. Ürünün
kullanımını öne çıkararan klasik pazarlamanın aksine,
yeşil pazarlama, ürünün nasıl üretildiğini ve ömrünün
sonunda nasıl yok olacağını öne çıkartmaktadır [32].

İşletmelerin yeşil pazarlamaya olan ilgilerinin
artmasının birkaç önemli nedeni vardır [33];

1. İşletmelerin yeşil pazarlamayı amaçlarına
ulaşabilmek için bir fırsat olarak düşünmeye başlaması,

2. İşletmelerin sosyal açıdan daha fazla sorumlu
olmak için etik sorumluluğa sahip olmaları gerektiğine
inanmaları,

3. Hükümet kuruluşlarının işletmeleri daha
sorumlu olmaları için zorlamaya başlamaları,

4. Rakiplerin çevresel faaliyetlerinin, işletmelerin
bu konudaki faaliyetlerini etkilemeye başlaması,

5. Hammaddedeki azalmaların ya da atık
biriktirme ile artan maliyet faktörlerinin işletmeleri,
davranışlarını düzeltmeye zorlamasıdır.

Çevreyi korumaya daha fazla katkıda bulunan bu
gelişmeler, çevreye uygun ürünler üretmede, üretim
sistemleri geliştirmede, dağıtımda, yasalara uymada,
çevresel standartları uygulamada ve sosyal sorumlulukları
gerçekleştirmede çok sayıda değişikliğe neden olmuştur .

Yeşil pazarlamanın iki önemli amacı vardır.
Bunlardan birincisi çevreye uyumlu, çevre dostu ürünler
geliştirip arz etmek; ikincisi ise hem ürünün özellikleri
hem de o ürünü üreten işletmenin doğal çevreye hassas,
dost olduğu fikrini veren yüksek kaliteli bir imaj
oluşturmaktır. İşletmelerin bu amaçlara ulaşabilmesi ise
pazarlama karmasını yeşil anlayış içinde düzenlemesine
bağlıdır. Bu da işletmenin faaliyetlerinden etkilenmesi
muhtemel olan tüm taraflar için etkileşim kurmayı
gerektirmektedir [34].

Tüketicilerin çevre bilincindeki yükselme,
işletmeleri çevre dostu yaklaşımlarını pazarlama
stratejilerinin önemli bir unsuru haline getirmeye
yönlendirmektedir. İşletmenin toplumdaki pazar payının
ve itibarının iyileşmesi; canlılara zarar vermeyen, doğal
kaynakları daha az tüketen, çevreyi kirletmeyen, geri
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dönüştürülebilen, çevre dostu yeşil ürünlerini ve
paketleme uygulamalarını doğru biçimde tanıtmasına
bağlıdır. Çevre dostu pazarlama stratejileri; işletmelere
kurum itibarının iyileşmesi, tüketici tatmininin artması,
ürün ya da hizmet kalitesinin artması, ürün fiyatının veya
karlılığın artması konularında rekabet avantajı
sağlamaktadır.

Yeşil pazarlamanın hedef kitlesi, yaşam
biçimlerine uygun ve çevresel açıdan daha sorumlu
bilinçle oluşturulmuş ürünler kullanmak isteyen yeşil
tüketicilerdir ve temel strateji ise bu tüketicilere yönelik
ürünlerin, yeşil özelliklerini duyurmaktır. Günümüzde
sayıları giderek artan doğal çevreye karşı duyarlı ve bir
ürün satın alırken aynı duyarlılığı üretici işletmeden de
bekleyen yeşil tüketicilerin özelliklerinin belirlenmesi,
ihtiyaçlarının dikkate alınması ve davranışlarının
değerlendirilmesi işletmelere çevresel duyarlılıklarını
planlamada ve bu çabayı ürün yapılarına, üretim
sistemlerine ve pazarlama yönetimlerine yerleştirmede
önemli katkılar sağlayacaktır. Bu bağlamda yeşil
tüketicilerin özelliklerini çok iyi belirleyen işletmeler,
yeşil pazarlama stratejileri ile karlılıklarını ve yeşil
olmayan işletmelere karşı rekabet güçlerini arttırabilme
fırsatını yakalayabilirler [35].

İşletmeler yeşil pazarlama faaliyetlerini
yürütürken, tüketicilerin genelde yeşil ürünlerin üretim
maliyetlerinin diğerlerine göre daha yüksek olmasından
dolayı her zaman daha fazla fiyat ödemeye istekli
olmamaları gibi bir durumla karşılaşabilirler. Yeşil ürün
ile yeşil olmayan ürünün fiyatının aynı ya da yakın
olduğu durumda yeşil ürünü üreten ve pazarlayan işletme
üstünlük elde etmiş olabilir. Özellikle gelişmekte olan,
çevresel duyarlılıklarının ve bilinçlerinin belirsiz
olabileceği ülkelerde işletmelerin çevresel faaliyetleri
etkilenebilmektedir. Çevresel faaliyetleri benimsemeye ve
sosyal sorumluluk anlayışını bir örgüt felsefesi haline
getirmeye çalışan işletmeler için, pazar
bölümlendirmesinde tüketicilerin demografik ve
psikografik verilerini kullanmak faydalı olabilmektedir
[36]. Çevre bilinçli tüketici davranışının belirlenmesi ile
ilgili olarak Ay ve Ecevit tarafından yapılan araştırmanın
sonuçlarına göre psikografik değişkenlerin demografik
değişkenlere göre daha etkin olduğu ortaya çıkmıştır.
Çünkü demografik özellikler ürün ve hizmetleri kimlerin
satın aldığını gösterirken, psikografik özellikler neden
satın aldıklarının anlaşılmasını sağlamaktadır.

1990’lı yılların ikinci yarısında yeşil pazarlama
felsefesini tam olarak benimsememiş işletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde çeşitli stratejik hatalar yapması;
hem yeşil pazarlamanın istenen başarıyı gösterememesine
neden olmuş hem de tüketicileri bu konuda daha hassas
ve dikkatli olmaya yöneltmiştir.

Yeşil pazarlama uygulamalarındaki
başarısızlıkların ve hataların temel sebepleri şunlardır;

1. Yeşil pazarlama uygulamalarına yer verdiğini
iddia eden otomotiv, kimya endüstrisi gibi endüstrilerde
faaliyet gösteren pek çok işletme, çevre kirliliğine sebep
oldukları için çeşitli eleştirilere hedef olmuşlar ve bu
eleştirilere de yanıt olarak çeşitli halkla ilişkiler
etkinlikleri ile tüketiciyi ikna etmek ve kendileri ile ilgili
olumsuz algıları ortadan kaldırma çabası içine
girmişlerdir. Bu işletmeler yeşil pazarlamayı bir halkla
ilişkiler fonksiyonu olarak görmüş, ürün ve üretim süreci
üzerinde herhangi bir değişiklik yapmadan, bütünsel bakış
açısından uzak, tüketici odaklı olmayan bir yaklaşım
izlemişlerdir.

2. Tüketicilerin çevre ile ilgili endişelerinin
arttığının belirlenmesi üzerine toplumda oluşan yaygın
kanı, yeşil ürünün pazarda iyi bir satış performansına
sahip olacağı yönündeydi. Bunun üzerine işletmeler,
hiçbir ürün geliştirme faaliyetine girişmeden ve
tüketicilerin gerçek istek ve ihtiyaçlarını belirlemeden
mevcut ürünlerinde bazı çevre dostu özellikler belirleyip
bunları tutundurma faaliyetleri ile öne çıkararak satışları
arttırma çabası içine girdiler. Satış odaklı bu durumun,
tüketicinin çevre ile ilgili duyarlılığına karşı son derece
fırsatçı bir yaklaşım olması satışları hiç de beklenildiği
gibi patlatmadı; tam tersine tüketicilerin yeşil ürünlere
karşı giderek daha fazla güvensizlik duymalarına neden
oldu. Bunun sonucu olarak halen pek çok işletme,
tüketicinin olumsuz algılamalarından çekindiği için
çevreciliğe ilişkin konumlandırma yapmaktan
çekinmektedir.

3. Yeşil pazarlamanın maliyet tasarrufu sağlama
ve kısa dönemde karlılığı arttırma avantajlarını kullanmak
isteyen işletmelerin, üretim ve dağıtım maliyetlerdeki
azalmayı tüketiciye yansıtmaması yeşil ürünlerin pahalı
ürünler olarak algılanmasına neden oldu. Bu durum bazen
de üretim maliyetlerinin yüksek olmasından kaynaklansa
da bazı durumlarda yüksek gelirli, niş bir pazar bölümünü
hedefleyen bir fiyat stratejisi olarak kullanıldı. Sebebi ne
olursa olsun yeşil ürünlerin pahalı ürünler olarak
algılanması, bu ürünlerin pazara nüfuzunu olumsuz yönde
etkilemiştir.

4. 1980’lerde ve 1990’larda pazara hızlı bir
şekilde yeşil ürünler sunabilme çabası içinde olan
işletmeler, pazarlama uygulamalarında temel odak noktası
olması gereken tüketiciyi ve tüketicinin gerçek istek ve
ihtiyaçlarını öğrenmeyi ve anlamayı unutmuşlardır. Bu
işletmeler, sadece çevre ile uyumlu ürünler üretmeye
odaklandıklarından, bu ürünler pazara sunulduğunda
tüketici tarafından yüksek fiyatlı, düşük performanslı
olarak algılanmışlardır. Bunun sonucu olarak da söz
konusu işletmeler, tüketici ihtiyaçlarını belirlemek için
yeteri kadar araştırma yapmadıkları, tüketiciyi anlamak ve
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eğitmek konusunda başarısız oldukları için pazarda
önemli bir varlık gösterememişlerdir.

5. Bazı işletmeler aynı anda hem çevreci değişim
baskılarına aktif olarak yanıt vermiş hem de çevre ile
ilgili hukuki yaptırımların arttırılmasını engellemeye
çalışmışlardır. Bazı işletmeler de sadece çevre ile ilgili
kanunları uyguladıkları ve denetim organlarının
standartlarına uygun hareket ettikleri için yeşil pazarlama
uyguladıklarını iddia etmişlerdir.

Yukarıda açıklanmaya çalışılan bu hatalı
uygulamaların ne pazarlamayla ne de çevrecilikle hiçbir
ilgisi yoktur. Gerçek anlamda yeşil pazarlama
uygulamalarını gerçekleştirmek ve dolayısıyla yeşil
pazarlama karması oluşturmak, kısa zamanda
yapılabilecek bir faaliyet değil, uzun dönemli,
fedakarlıklar isteyen bir süreçtir. Günümüzde bazı
işletmelerin yaptığı gibi, yeşil unsuru mevcut ürüne
sonradan iliştirilen bir unsur değildir. Ayrıca, işletmelerin
sadece reklamlarla yeşil olduğunu vurgulaması da yeterli
değildir. Bu konuda yeşil bir felsefe ve pazarlama
vizyonu olmaksızın pazarlama uygulamalarında yeşil
olma, çetin bir mücadele gerektirmektedir. Bu çerçevede
başarılı yeşil pazarlama uygulamalarının şu özelliklere
sahip olması beklenmektedir;

 Tüketici odaklılık,

 İşletmenin tüm birimlerinin ve kaynaklarının
uygulamaya dahil olmasının sağlanması,

 Uzun vadeli bir bakış açısına sahip olma,

 Yenilikçi olma.

Yeşil pazarlamada başarılı olan işletmeler, sadece
yasalara uymakla yetinmeyip doğa lehine proaktif
yaklaşımlar sergileyen işletmelerdir. Bu konuya bütünsel
bir bakış açısıyla yaklaşıp, kendilerini de doğanın bir
parçası olarak gören işletmeler hem kendi içlerinde hem
de iş yaptıkları tedarikçiler, aracılar dahil alacakları her
kararın çevrede oluşturabileceği sorunları sosyal
sorumluluk anlayışı içinde çözüme kavuşturmaya
çalışmalıdırlar. Bununla birlikte yeşil pazarlama
uygulamalarının başarıya ulaşabilmesi ve etkili olabilmesi
için önceki başarısız yeşil pazarlama uygulamalarından
ders çıkarılması, doğru pazarlama ve ürün stratejilerinin
yeşil pazarlamaya uygulanması gerekmektedir.

2000’li yılların başında yaşanan önemli çevresel
afetler ve küresel ısınmanın somut etkilerinin gündeme
gelmeye başlaması ile birlikte yeşil pazarlama konusunda
yeniden bir hareketlenme olmuştur. Son dönemlerde pek
çok kişinin yeşil sorunlarla ve özellikle de küresel ısınma
ile ilgili olarak taşıdığı kaygı ve farkındalık, işletmeleri
çevre ile ilgili imajlarını güçlendirmeye zorlamıştır.

İşletmeler de bunu başarabilmek için, başta yeşil
reklamlar olmak üzere iletişim ve tutundurma
faaliyetlerinde çevreci mesajlara yer vermeye
başlamışlardır.

V. YEŞİL REKLAMLARDA SOSYAL
SORUMLULUK VE ETİK ETKİLEŞİMİ

İşletmelerin belirtilen sosyal sorumluluklarını
yerine getirebilmeleri için, günümüz rekabet koşullarında
önemi ve etkisi giderek artan reklam faaliyetlerinde,
sosyal sorumluluk anlayışı doğrultusunda strateji
izlemeleri gerekmektedir. Kapalı ekonomiden
çıkıldığından bu yana, işletmeler ile sosyal çevre arasında
sürekli olarak çeşitli kitle iletişim araçları vasıtasıyla
iletişim kurulmaktadır. İşletmelerin pazarlama iletişimi
olanaklarından biri de reklamdır. Genelde bir ürünün
satışını sağlama işlevini yerine getirme odaklı biçim ve
içeriğe sahip olan reklamlar, kullandıkları kanallar
nedeniyle geniş kitlelere seslenirler. Kısa zamanda geniş
kitlelere ulaşma ve onları etkileme özelliği taşıyan reklam
mesajları, bu niteliklerinden ötürü hedef kitle üzerinde
pazarlama amaçları dışında farklı etkilere de sahiptirler.

İnsanların yaşamlarının önemli bir parçası
konumunda bulunan reklamlar, toplumun geniş bir
kesimini sosyal, kültürel ve psikolojik açılardan olumlu
veya olumsuz yönde etkileme gücünü bünyesinde
barındırmaktadır. Etki alanlarının kapsamının
genişliğinden ötürü reklamların sosyal sorumluluğu söz
konusudur. Toplumun üyesi konumunda bulunan insanlar,
çeşitli çevresel etkenlerin yardımı ile bilgilendirilmek,
geleneksel normlar doğrultusunda düşünüp davranarak
yaşadıkları toplumla çatışmamak, sevilmek, sayılmak ve
doğru yönde sosyalleşmek isteğine sahiptirler. Bu
oluşum, reklamın sosyal sorumluluğunun ne denli önemli
olduğunu ortaya koymaktadır. Kişilerin doğru olanı
benimsemelerini ve gerçekleştirmelerini sağlayacak
doğrultuda onları eğitmek, reklamın çekirdek toplumsal
görevini oluşturmaktadır.

Sosyal sorumluluk anlayışına sahip reklamlar, etik
değerlere saygılı olmalı ve mesajını bu doğrultuda
hazırlamalıdır. Felsefesi etik değerlere bağlılık olan
sosyal sorumluluk yaklaşımı ve uygulamalarının, ilgili
işletmenin olumlu imaja sahip olmasını ve itibar
kazanmasını sağlar. Burada işletmenin diğer
uygulamalarının yanı sıra reklamın da yadsınamayacak
bir etkisi olduğunu söylemek mümkündür. Günümüz
koşullarında reklamcılıkta sosyal sorumluluğun uzantısı
olan etik anlayış doğrultusunda davranmanın reklamın,
uzun dönemli başarısı için bir zorunluluk olduğunu
söylemek mümkündür. Ayrıca, günümüzde toplumun
geniş bir kesiti üzerinde etkili olan reklamların sosyal
etik, kişisel etik ve mesleki etik ile harmanlanmış sosyal
sorumluluk görevlerini göz ardı ederek sadece bir ürünün
satışını arttırma çabası içinde olmaları, hedef kitlenin
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çeşitli yönlerden olumsuz etkilenmesine neden
olmaktadır.

Zaman içinde yeşil hareket olarak adlandırılan
çevreyi koruma bilincinin toplumun önemli bir kesimi
tarafından benimsenmiş olması, doğal olarak reklam
sektörünü de etkilemiş ve işletmelerin bu hassasiyeti,
reklam stratejilerinde ve uygulamalarında gerekli
düzenlemeleri yapmalarına neden olmuştur. Bu oluşumla
birlikte reklam ajansları, reklam verenlerin istekleri
doğrultusunda tüketicilere yeşil mesajlar içeren reklamlar
üretmeye başlamışlardır. Su ve enerji tasarrufu sağlayan
ürünlerin üretilmesi, geri dönüşümlü ve doğada
kendiliğinden çözünen malzemelerin kullanımı
reklamlarda ön plana çıkarılan başlıca yeşil mesajlardır.
Bu tür mesajlar içeren reklamlara literatürde yeşil
reklamlar adı verilmektedir. Yeşil reklamlar, ürünün,
hizmetin ve/veya işletmenin tamamının çevre sorunlarını
dikkate aldığı, çevre kirlenmesinin önlenmesi ve çevrenin
iyileştirilmesi için çaba gösterdiği, çevreye zarar
vermediği gibi mesajlar içeren reklamlardır. Yeşil
reklamlar, açıkça ya da ima yoluyla, bir ürün/hizmet ile
biyo-fiziksel çevre arasındaki ilişkiyi ortaya koyan, bir
ürün/hizmete dikkat çekerek ya da dikkat çekmeksizin
yeşil yaşam tarzını yücelten, kurumsal çevresel
sorumluluk imajını ortaya koyan ya da bunların birkaçını
birden gerçekleştiren reklamlar olarak da tanımlanabilir
[27].

Yeşil reklamların dikkat çeken ve en önemli
özelliği tüketiciyi bilgi açısından zengin kılmasıdır.
Tüketici, ürünün çevreyle ilgili detaylı, anlaşılır,
destekleyici ve faydalı bilgilerini arar. Bu nedenle yeşil
reklamlarda detaylı, fakat abartısız, faydalı fakat gerçek
bilgilendirici bilgiler olmalıdır. Ayrıca çevresel reklamlar,
anlamlı faydalar da sağlar. Bir ürünün benzerlerinden
daha az çevreye zarar vermesi tüketiciler tarafından bir
fayda olarak algılanmakta ve bunun sonucunda da
tüketicilerin büyük bir kısmı detaylı bilgi içeren, çevreye
gerçekten faydası olduğunu düşündüğü yeşil reklamlara
karşı olumlu tepkiler vermektedir. Bu nedenle
reklamcıların yeşil ürünlerin gözle görülür, tutarlı ve
somut faydaları üzerinde dikkatle durmaları
gerekmektedir [37].

Geçmişte bir ürünün çevre dostu olması, fazladan
bir özellik olarak görülürken, günümüzde bir satış nedeni
haline gelmiştir. Bir ürünün çevre dostu olması belki de
gelecekte o ürünün tek satış nedeni olacaktır [38]. Ürün
tanıtımında çevre dostu, doğal, geri dönüşümlü, doğada
kolayca yok olan, ozon dostu, ham maddesi doğal olan,
yeniden kullanılabilir, enerji tasarrufu sağlayan, çevre
dostu üretim süreçlerinde üretilen gibi özelliklerin ön
plana çıkarılması o reklamı, yeşil reklam yapan
unsurlardır [39]. Yeşil reklamlar, söz konusu ürünün
çevreci gelişime nasıl katkıda bulunduğuna ya da çevresel

yıkımın azaltılması için nasıl yardımcı olduğuna dair
mesajlar ve bilgiler iletirler.

Mesajları ile, çevreye önem veren tüketicilerin
istek ve ihtiyaçlarına hitap eden reklam olarak tanımlanan
yeşil reklamların, hedef kitlesi yeşil tüketicilerdir.
Kendilerini ve çevrelerini, satın alma güçlerini kullanarak
korumayı hedefleyen ve sayıları giderek artan yeşil
tüketici kitlesi, pazarlama yöneticileri için ikna edilmesi
zor bir hedef kitle olarak kabul edilmektedir. Çevrenin
korunmasındaki etkinliklerini satın alma kararlarında da
göstererek hem üretim ve tüketime yön vermekte, hem de
çevreye sahip çıkarak sorumluluklarını yerine getirmeye
çalışmaktadırlar. Tüketimi azaltmanın hem daha sade
yaşamak hem de atık üretimini azaltmak gibi faydalar
sağlayacağı ortak bilincine sahip olan yeşil tüketiciler,
çevreye zarar verecek davranışları azaltma arzusu
taşımaktadır. Bu tüketiciler satın alacakları üründen
örneğin çevre açısından daha geliştirilmiş bir performans
beklerken aynı anda yüksek kalite, iyi tasarım ve
güvenilirlik gibi özellikler taşımasını da beklemektedirler.
Yeşil tüketiciler sadece ürünün içeriğiyle ilgilenmemekte,
aynı zamanda ürünün paketleme, dağıtım, ambalaj, üretici
firmanın çevreye duyarlılığı ve üretim aşamasında
çevreye verilen zarar gibi durumlarla da yakından
ilgilenmektedirler. Artık yeşil tüketiciler ürünün çevreci
oluşuna dair yanlış mesajlara karşı tetikte olmakla beraber
yeşil olduğu iddia edilen ürünleri sorgulamakta ve
inandırıcılığı olmayan ürünleri de boykot etmektedirler.

Son yıllarda Dünya gündeminde üst sıralarda yer
alan çevreyi koruma bilincini mesajlarında işleyen
reklamların, bu söylemlerinde ne kadar tutarlı
olduklarının reklamın sosyal sorumluluğunun irdelenmesi
açısından büyük önem taşıdığı bir gerçektir. Klasik
pazarlama anlayışını terk edememiş bazı işletmeler,
ortada gerçekten çevreye duyarlı bir ürün olmadığı halde
reklamlarında çevreci mesajlar kullanmaktadırlar. Yeşile
boyama (Greenwashing) olarak adlandırılan bu uygulama,
dolayısıyla çevreci mesajlar içeren reklamlara karşı bir
güvensizlik oluşturmakta ve buna bağlı olarak
tüketicilerin yeşil ürün satın alma heyecanının da
kaybolmasına sebep olmaktadır [27]. Dolayısıyla aldatıcı
mesajlar içeren bu tür yeşil reklamlar, tüketiciler
tarafından o ürünü asla satın almama gibi daha katı
tepkilere yol açacağı gibi tüketicilerin zihninde, bu
alandaki reklamların tamamına karşı kuşkucu bir bakış
açısı da geliştirebilmektedir. Aynı zamanda bu süreç,
uzun dönemde hem işletmenin güvenilirliğini hem de
markanın dürüstlüğünü önemli ölçüde zedeleyecek
sonuçlara sebep olmaktadır. Doğru ve dürüst reklamcılık
yapıldığı diğer bir ifadeyle reklam etiği uygulandığı
taktirde bu olumsuzlukların ortadan kalkacağı bir
gerçektir. Yanılgılara neden olabilecek boyutta abartmalar
yapmamak, gerçekleri çarpıtmamak, var olan değer
sistemleri ile çatışmamak sosyal sorumluluk ve etik
anlayışına sahip bir işletmenin en önemli varlık nedenleri
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arasında yer alır. Geniş kitlelere ulaşma ve bu kitleleri
etkileme gücüne sahip olan yeşil reklamların, var olan
etik anlayışı yansıtmanın yanı sıra yeni etik anlayışların
oluşumuna da katkı sağlayabileceğini söylemek
mümkündür.

Yeşil bir reklamın tanıttığı ürünün, gerçekten doğa
dostu olup olmadığı, reklam mesajının dünya gündeminde
hassas bir konum edinen bir sorunu sadece cazibe ya da
moda unsuru olarak kullanıp kullanmadığı ve reklam
verenin çıkarına hizmet için dayanak oluşturup
oluşturmadığı reklamın sosyal sorumluluk ve etik anlayışı
çerçevesinde ele alınması gereken durumlardır. Dünyanın
geleceğini ilgilendiren böylesine kritik bir konunun
reklam verenin çıkarları adına ve üstelik yeşil harekete zıt
biçimde, tüketimi özendirmek ve doğaya atık bırakılışını
hızlandırmak suretiyle sadece çıkara hizmet kaygısıyla
işlenmesi, etik açıdan son derece olumsuz bir şekilde
değerlendirilmektedir. Yapılan araştırmalarda da, yeşil
mesajlar içeren reklamların tüketiciler nezdinde
inanılırlığının genel olarak düşük olduğu saptanmış ve
tüketiciler, bazı durumlarda çevre konusundaki
hassasiyetlerinin istismar edildiğini hissettiklerini, yeşil
reklamlarda abartı ve yapaylık bulduklarını
belirtmişlerdir. Ayrıca yanıltıcı ya da aldatıcı yeşil
mesajlar içeren reklamların uygulamada yaygın bir
şekilde kullanıldığı belirlenmiştir.

Yeşil pazarlama,  kendisini yeniden
konumlandırmak isteyen ve hedef tüketicileriyle duygusal
bağlar kurmak isteyen işletmeler için önemli fırsatlar
sunmaya devam etmektedir. Kimi işletmeler sadece
reklamlarını yeşilleştirerek bunu elde etmeye çalışırken,
çevreye gerçek anlamda duyarlı davranan ve bunun için
ek maliyetlere katlanan bazıları ise, kendilerini
tüketicilere yeterince anlatamadıklarından dolayı
istedikleri başarıyı elde edememektedirler. Faaliyetlerinde
çevreye duyarlı davranan işletmelerin bu durumu
tüketicilere daha iyi anlatabilmeleri için ikna edici
iletişimden daha etkili bir şekilde faydalanmaları
gerekmektedir.

VI. SONUÇ

Dünya genelinde üretim, iletişim ve daha pek çok
alanda yaşanan geniş çaplı teknolojik gelişmeler insan
hayatını değiştirmiş ve dolayısıyla dünyanın bir köy
haline gelmesine neden olmuştur. Bu gelişmelerle birlikte,
doğal kaynakların azalması, ozon tabakasının incelmesi,
hızlı nüfus artışı, hava ve su kirliliği gibi insanları
olumsuz yönde etkileyebilecek çeşitli küresel sorunların
tüketiciler tarafından fark edilmesi de onların gelecek ve
yakalamaya çalıştıkları kaliteli yaşam ideali ile ilgili
kaygılarını arttırmıştır. Tüketicilerin bu kaygılarının
giderilmesi için doğa kapitalizmine doğru giden
işletmelerin sosyal sorumluluk anlayışı içerisinde üretim
faaliyet ve uygulamalarını daha çevreci hale

getirmelerinin bir zorunluluk olduğu ortaya çıkmıştır.
Dolayısıyla işletme yöneticilerinin ekolojik çevreye olan
bakış açılarını biran önce değiştirmeleri ve işletme
faaliyetleri ile ilgili kararlar alırken ekolojik çevreyi, karar
almayı etkileyen önemli bir faktör olarak
değerlendirmeleri dünyanın geleceği açısından çok
önemlidir. Bunun sağlanabilmesi de ancak, gelecek nesil
yöneticilerinin formasyonlarının değiştirilmesi ile
mümkün olacaktır. Bu da üniversitelerin işletme
bölümlerinin ders programlarında çevre sorunları ve
çözüm yöntemlerini ele alan derslere yer verilmesini
gerekli kılmaktadır. Bu bölümlerde sosyal sorumluluk
bilincine sahip, küresel düşünen, riski minimize eden,
yeni pazarları ele geçirmeye çalışan, uzun dönemli
gelişmeleri izleyen, verimliliği arttırmaya çalışan ve
çevreye duyarlı yöneticiler yetiştirilmeli ve geleceğin
yönetici adaylarına iş dünyası ile ekolojik çevrenin nasıl
entegre edileceği öğretilmelidir. Böylece söz konusu
yöneticilerin, 21. yüzyılda ayakta kalmak ve küresel
anlamda rekabet etme gücüne sahip olmak isteyen
işletmeleri, rekabetin de ötesine geçirip rekabetüstü
olmalarında büyük rol oynayacağı bir gerçektir.

Günümüzde pazarlama, işletmelerin rekabet
ortamında farklılaşmalarını sağlayan bir araç
konumundadır. Pazarda yer alan tüketiciler ile, rakiplere
göre daha iyi iletişim kurabilen, yeşil ürünlerini,
hizmetlerini ve sahip oldukları markaları hedef pazarlara
felsefesi etik değerlere bağlılık olan sosyal sorumluluk
anlayışı ve uygulamaları içinde sunabilen işletmeler, diğer
işletmelere göre daha fazla rekabet avantajı
sağlayabileceklerdir. Dolayısıyla, yeşil pazarlama
faaliyetlerinin önem kazandığı ve tüketicilerin yeşil
ürünlere olan talebinin arttığı günümüzde söz konusu
rekabet avantajını yakalamak isteyen pazarlama
yöneticilerinin ürün yelpazelerini gözden geçirmeleri ve
bu yönde gerekli değişiklikleri yapmaları gerekmektedir.
Bunun için yeşil pazarlama ve yeşil reklam
araştırmalarının yapılması, yeni yeşil pazarlama ve yeşil
reklam stratejilerinin geliştirilmesi, tüketicilerin,
işletmenin ürünlerinin çevre dostu özellikleri hakkında
doğruluk ve dürüstlük ilkesine uygun reklamlar yapılarak
bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi gerekmektedir. Bu
çerçevede, yeşil pazarlama anlayışı, ekolojik gerçekleri
gizlemek yerine yansıtmayı ve bu konudaki çabaları,
işletmenin imajını sağlamlaştırmaya yöneltmeyi
hedeflemelidir.
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