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Cevre konusu, sosyal politika uygulamalar: arasimda oncelik verilen konulardandir. Bu
konunun énem kazanmasinin nedeni ¢evre sorunlarimin énemli diizeyde artis géstermesidir.
Cevreyi korumak saghk agisindan hayati onem tasimaktadir. Cevreyi koruma bilinci
konusundaki ¢abalarin amaci, insanlar icin daha saglikli ve giivenli bir alan yaratmaktir. Bu
baglamda, toplumun her kesiminde ¢evre duyarliligini arttirma, ¢evre konusunda hassas
bireyler yetistirerek bu bireylerde kalici davraniglar meydana getirme, dogal ve tarihi
degerlerin korunmast bilincini olusturma ve toplumsal katilim onem tasimaktadir. Cevre
konusunda bireye, kurumlara, sirketlere, deviete biiyiik sorumluluklar diismektedir. Bir
kampanya yiiriitiirken, ¢evre bilinci olusturma asamasinda birbirleriyle iliski icerisinde
olmalari gerekmektedir. Bu da toplumsal etkilegsimle miimkiindiir. Bu iligkinin kurulmasinda
toplumsal iletigimin 6nemi biiyiiktiir. Toplumsal iletigim, bireylerin ve kurumlarin ¢abalariyla
olusur. Bu ¢alismada, ¢evre konusunda farkindaligin olusturulmasinda toplumsal iletisimin,
egitimlerin, medyanmin ve iletisim kampanyalarinin rolii tartisilmaktadir. Segilen sirketlerin
cevreci kampanyalarimin hepsinde toplumda ¢evre konusuna dair bir biling gelistirmeyi
amagladiklar: ve hedef kitleye ulasabilmek icin farkli kanallart kullandiklari, ozellikle tiim
sirketlerin sosyal medyayt tercih ettikleri tespit edilmistir.
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Research Article

The environmental issue is one of the issues given priority among social policy practices. The
reason for this issue gaining importance is the serious increase in environmental problems.
Protecting the environment is a vital important issue. The aim of efforts on environmental
protection awareness is to create a healthier and safer place for people. In this context,
increasing environmental awareness in every segment of society, raising individuals who are
sensitive about the environment and creating permanent behaviors in these individuals,
protecting natural and historical values and social participation are important. Individuals,
institutions, companies and the state have great responsibilities regarding the environment.
While conducting a campaign, they need to be in contact with each other in the stage of
creating environmental awareness. This is possible through social interaction. Social
communication is of great importance in establishing this relationship. Social communication
is formed through the efforts of individuals and institutions. In this study, the role of social
communication, education, media and communication campaigns in creating awareness
about the environment is discussed. It has been determined that all of the environmental
campaigns of the selected companies aim to develop an awareness of environmental issues
in the society and use different channels to reach the target audience, especially all
companies prefer social media.
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EXTENDED ABSTRACT

The environmental issue is one of the issues given priority among social policy practices.
The reason for this issue gaining importance is the serious increase in environmental problems.
The aim of efforts on environmental protection awareness is to create a healthier places for people.
In this context, increasing environmental awareness in every segment of society, raising
individuals who are sensitive about the environment and creating permanent behaviors in these
individuals, protecting natural and historical values and social participation are important.
Individuals, institutions, companies and the state have great responsibilities regarding the
environment. While conducting a campaign, they need to be in contact with each other in the
stage of creating environmental awareness. This is possible through social interaction. Social
communication is of great importance in establishing this relationship. Social communication is
formed through the efforts of individuals and institutions. In this study, the role of social
communication, education, media, new media and communication campaigns in creating
awareness about the environment is discussed.

Research Method and Findings

In this study was conducted to examine the campaigns and media communications carried
out by both national and international companies on environmental issues. For this purpose, the
role of the media, new media and communication campaigns is discussed by answering the
question “How do national and international companies use the interactive feature of traditional
and social media?”.

Natural and social events and phenomena are attempted to be understood and explained. In
the sample, companies that operate in different areas related to the environment between 2023
and 2024 and organize campaigns and projects were selected. While we analyze the research data,
Ors’s (2018, p. 194) article “The role of social communication in creating environmental
awareness” was used.

In the study, except Finish and Beko brands in the private sector, none of them prefer face-
to-face communication and meetings with the target audience. In the events category, Yap1 Kredi
and Garanti preferred meetings, presentations and competitions, while Finish, Beko and Mavi
organized meetings, face-to-face visits, exhibitions and shows about their projects. Beko
organizes trainings and shares information on its social media accounts and website to adopt
sustainable lifestyles and to save energy. It organizes social responsibility projects such as various
tree planting techniques, nature walks and environmental cleaning and announces them through
social media and websites. Finish organized events and trainings through various celebrities on
Youtube. Garanti has contributed to the issue of combating forest fires with educational videos
and documentaries on what to do before, during and after a fire. In this regard, Garanti and Yapi
Kredi prefer to advertise in magazines and make their own announcements on social media. Coca
Cola carries out many sustainability studies and projects in order to demonstrate its environmental
awareness. It announces its events and campaigns by opening various hashtags on its social media
accounts. Loreal, on the other hand, states that they want a plastic-free world with the “A green
step” campaign and for every share made on social media. It also shares informative videos on
YouTube. Mercedes-Benz, on the other hand, draws an environmentally sensitive profile by
carrying out different advertising activities emphasizing nature with its "Nature or Nothing"
campaign. Vestel, as Zorlu Energy, focuses on reducing its carbon footprint and clean energy
solutions and aims to build a sustainable future in these areas. They mention their campaigns and
projects in their website, social media, newspaper and magazine news. Mavi's "All Blue"
campaign includes environmentally sensitive production processes and targets aimed at
combating climate change. It announces its activities via television, social media accounts and its
website. It also aims to attract attention by working with celebrities.

Raising awareness, informing and bringing positive and permanent behavioral changes
about the environment are possible with both the media effect and education. The media is able
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to make an event resonate and make it visible. Individual efforts are not enough. In this sense, in
social life individuals, NGOs, public and private institutions, media and the state need to make
efforts regarding environmental issues. In order for environmental issues to be on the agenda and
to be at the top, public interest and support must be ensured. Communication studies play an
important role

In this process. It is possible to create environmental awareness through various
communication campaigns, events and media channels. The selected companies have managed to
show their actions by announcing them through different channels with a certain plan.

Giris

Cevre konusu, giiniimiiz sosyal politika uygulayicilarimin 6ncelik verdigi konularin
basinda gelmektedir. Giiniimiizde cevre sorununun artisi, dijitallesme ve karbon salinimi
arasindaki iligki, enerji tiiketimi, atiklarin artmasi saglik ve giivenlik konularini da
sorgulamamizi saglamaktadir. Cevrenin, doganin korunmasi insanin ruh ve beden saglig
acisindan da hayati énem tasimaktadir. Iklim degisiklikleri, tarimda kuraklik, gida sikintisi,

niifus artig1, sanayilesme, ¢arpik kentlesme, niikleer denemeler, savaslar, kullanilan ilaglar ve
kimyasal maddeler ¢evreyi kirleterek tiim canlilara her alanda zarar vermektedir.

Tirkiye, OECD iilkelerinin i¢inde en fazla niifus artisi olan {lilkeler arasindadir. Birlesmis
Milletlerin yaptigi niifus tahminlerine goére, Tirkiye niifusunun 2026 yilinda 93 milyona
yiikselmesi beklenmektedir. Bu durum niifus artisi ile Tiirkiye’nin bugiin oldugu gibi, gelecek
yillarda da c¢evre, plansiz kentlesme, gecekondulasma sorunlariyla karsilagacagini
gostermektedir. Ozellikle Tiirkiye’de son yillarda c¢evre hareketlerinin yayginlastig
goriilmektedir. Cevre konusunda ilk adim toplumda biling diizeyine arttirmak ve farkindalik
gelistirmektir. Cevre ve diizenleme yerel yonetimlerin varlik sebebi olarak toplumuna deger
verme, degerli oldugunu hissettiren, kalite diizeyini yiikselten standart bir gorevdir. Cevre
konusundaki duyarlilik saglikli kentlesmenin gerceklestirilmesi konusunda strateji gelistirerek,
plan ve program yetenegine baglhidir (Akkoyun, 2018, s. 158).

Cevresel farkindalik, insanlarin iginde bulunduklarn cevreye karsi duyarli olmayr ve
cevreyi korumaya kars1 gosterdikleri dzeni ifade eder (Ors, 201, s. 190). Bir baska ifadeyle,
cevre bilinci, bireylerin, toplumlarin, kurum ve kuruluslarin ¢evre konusunda iistlerine aldiklar1
sorumluluklardir. Cevre konusunda hassasiyet once ailede baslayan, sonra egitimle artan ve
icinde yasadig1 toplumsal ortamda sekillenen, hayat boyu devam eden bir davranig bi¢imidir.
Cevreyi ve dogay1 koruma bilinci bireysel olarak degil; toplumsal olarak ele alinmas1 gerekir.
Ciinkii bir toplumda az sayida kisinin ¢evreye karst duyarliligi, ¢evreyi korumasi, ¢evre
sorunlarina ¢6ziim olmayacaktir. Bu yiizden bireyden yola ¢ikarak tiim toplumsal kesimlere
ulasmak ve buna yonelik politikalar gelistirmek gerekmektedir. Cevre sorunu, iklim krizi
denildiginde bireysel ve toplumsal biling son derece 6nemlidir. Bu konuda devlet, 6zel sektor,
gesitli kurumlar ve gevreci sivil toplum kuruluslar da c¢esitli ¢aligmalar yaparak eylemlerini
iletisim teknolojileri aracihigiyla dijital platformlardan, web sitelerinden ve sosyal medya
kanallarindan duyurmaktadir. iklim krizi ve gevresel sorunlar, sirketlerin is planlarina dahil
ettikleri 6nemli unsurlardan biri haline gelmistir (Karaman ve Gokalp, 2010, s. 60). Bu
baglamda, sirketler siirdiiriilebilirlik ve ¢evre koruma amaglarina yonelik ¢evresel duyarlilik ve
sorumluluklarini 6ne ¢ikaran ¢esitli faaliyetlerde bulunmaktadir (Cizreliogullari, 2024, s. 40).

Son yillarda ciddi bir sorun haline gelen ¢evre kirliligi, tiim iilkelerin en dnemli hedefi
haline gelmistir (Ham vd., 2016, s. 159). Cevre farkindaliginin olusturulmasi konusunda iletisim
bilimleri devreye girmektedir. Bireyin fikir, tutum ve davraniglarini degistirmek, uzun vadeli
plan yapmak, ikna ve iletisim ¢abalari ile miimkiindiir. Bu ¢alismada, ¢cevreyi koruma bilincinin
olusturulmasi konusunda iletisim ve medyanin rolii ve gevre konulu iletisim kampanyalari
irdelenmektedir.
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Cevre Bilinci ve Toplumsal Iletisim

Iletisim, insanin varligini siirdiirme sekline gore yasadigi gelismeler dogrultulusunda
ugradig1 degisimlerle insana 6zgii bir olgudur. Tiim canlilar gibi, insan da doga ile etkilesim
igerisindedir ve bu etkilesim halinde kendi kiiltiirlin{i araya koyarak varligini stirdiiriir. Dogal
cevresi, kullandig1 arag-geregler, iiretim siirecindeki bireyin, insan iligkilerini ve toplumsal
yasam tarzini meydana getirir. Bunun 6zii iletisimdir (Oskay, 2001).

Iletisim, hayatin baslangicindan giiniimiize kadar her asamada, kosulda ve iliskide var
olan toplumsal bir eylem hali olarak belirtilmektedir (Tiifek¢ioglu, 1997, s. 83). Degerlerin ve
anlamlarin biitlinii olan iletisimin temel amaci, ¢evre iizerinde etkin olmak, baskalarinda
davranis ve tutum gelistirip ve degistirmektir (Zilloglu, 2003: 13). Bu noktada iletisimi, mesaj
yoluyla gergeklestirilen etkilesim siireci seklinde nitelendirebiliriz (Mutlu, 1995, s. 168).

Toplumsal iligkiler, iletisim  yoluyla  gelismekte, siirdiiriilmekte  veya
sinirlandiriimaktadir. Toplumsal iletigim siireci, iletisimde olan kisileri ve toplumlari bir sekilde
birbirine baglayan iletisim kanallarini, gonderilen mesajlari, kiiltiirel igerikleri ve normlari
kapsamaktadir (Oniir, 2002, s. 9). Toplumsal iletisim siirecinde, iletisim toplumsal kurum ve
kuruluslarin gayretiyle gelisir. Onemli konularda giindemin olusturulmas: etkili iletisim ¢abalari
sayesinde ger¢eklesmektedir.

Cevre, doga ve ¢gevrenin korunmasi gibi konularin giindemde olmasi igin g¢evre bilincinin
saglanmasi, farkindaliginin arttiritlmasi gerekir. Bu bilincin olusumu kamuoyunun ilgisi ve
destegi ile gergeklesir, bunun igin planli iletisim galigmalarinin yapilmasi gerekmektedir. Bu
anlamda web siteleri, sosyal medya uygulamalar1 bireylere, kurum ve kuruluslara iletigim
acisindan pratik yollar sunmaktadir. Yeni iletisim dongiisii i¢cinde birey ya da kurum hem igerik
iireticisi kaynak hem de mesajin iletilecegi alic1 haline gelmektedir (Alikilig, 2011, s.13). Yeni
medya ortaminin en Onemli Ozelligi ise, kaynak ile alici arasinda etkilesim meydana
getirmesidir. Ornegin, sosyal medya aracil1 iletisim biciminde hem iki yonlii hem de simetrik
kullanim mevcuttur. Boylece hedef kitle ve kurumlar iletisimin ortak yaraticilaridir (Botan ve
Taylor, 2004, s. 652). Paylasilan anlamlar, yapilan yorumlar hedefler iizerinde anlagmaya
varmay1 miimkiin kilar. Della Porta ve Diani’ye (2020, s. 251) gore, toplumsal hareket i¢inde
degerlendirilebilecek bir konunun kendini duyurmasi, ses getirmesi ve etkisini belirleyen en
onemli unsur medyada yer almasidir. Bu durumda sosyal medya, kurum ve kuruluslar i¢in ¢evre
farkindaligi yaratmaya c¢alisan STK’lar i¢in hedef kitleyle iletisimi saglayan ve siirdiiren bir
kaynak gorevi gormektedir.

Cevre iletisim Kampanyalan

Hem bireysel hem de toplumsal amacgla yiriitilen iletisim kampanyalari g¢evre
farkindaligina yonelik olarak 6nce ¢evre sorunlarini anlamaya ¢alisip daha sonra bu sorunlarla
ilgili kamuoyunu bilgilendirmek, farkindaligin1 arttirmak ve bu konuda tutum ve davranis
degistirmelerini saglamaktadir. Iletisim uzmanlari, uzun vadeli olan bu kampanyalar icin ilk
olarak arastirma yapmaktadirlar. Yiriitiilecek kampanya i¢in oncelikle o bdlgenin, ¢evre ve
doga kosullarinin analizi yapilmaktadir ardindan yiiriitiilecek kampanya kapsaminda secilen
insanlarin demografik 6zelliklerine bakilmasi gerekir. Boylece sosyoekonomik, kiiltiirel
diizeylerini de belirlemek miimkiindiir.

Cevre ile ilgili iletisim kampanyalarin1 yonetirken yiiz yiize iletisimin haricinde
geleneksel medyanin ve yeni medyanin da énemli islevlerinden faydalanilmaktadir. Kampanya
iletileri genelde medya kanaliyla hedef kitleye ulagtirilmaktadir. Diger 6nemli gorevi, medya
araciligryla kamuoyunun dikkatini ¢ekerek ¢evre kirliligi gibi problemlerde kamuoyu baskisi
olusturmak ve kirlilise yol agan sorumlularin ortaya c¢ikarilmast ve insanlarin
bilinglendirmesinde de son derece etkilidir (Ors, 2018, s. 192).

Geleneksel ve sosyal medyada giindeme giren g¢evre haberleri, toplumdaki gevre
sorunlarmin bir yansimasidir. Ozellikle yazili basinda ve popiiler gazetelerde ¢evre konularina
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kendi cercevelerinden yaklasildigi goriilmektedir. Ornegin belediyelerin agaglandirma,
yesillendirme kampanyalar1 veya hayvan haklar1 konusunda belli popiiler protesto eylemleri
medyanin haber olarak ilgilendigi konulardir. Aslinda medyanin ¢evre konusundaki farkindaligi
arttikca cevreye verdigi 6nemde artacaktir ve bu sayede ¢evre konusunda daha farkli konular
sunmasi, ¢esitlendirmesi miimkiin olacaktir (Yumlu, 1997, s. 71).

Oskay (2001) basarili bir iletisim kampanya siireci i¢in su unsurlari belirtmistir:

« {letilerin tasarrmimin dikkat gekici olmasi ve 6zellikle hedef kitleye hitap etmesi,
+ {letilerin hedef kitle tarafindan anlasilmasi igin simge ve semboller kullanilmast,
* Hedef kitlenin belli demografik 6zelliklerinin aragtirilmasi,

+ Tletilerin hedef kitleye ulasmasi i¢in en uygun medya tiiriiniin belirlenmesi.

Cevre iletisim kampanyalarinda dikkat edilen unsurlarin basinda kampanya iletilerinin
hedef kitlenin ekonomik, demografik ve kiiltiirel 6zelliklerine uygun sekilde hazirlanmasidir.
Medya, sivil toplum kuruluglari, kamuoyu dnderleri vb. kampanyanin hem destekg¢isi hem de
hedef kitlesi arasinda yer almalidir.

Arastirmanin Yontemi ve Bulgular:

Iklim krizi ve ¢evre sorununun meydana getirdigi etkiler hem diinyada hem de Tiirkiye’de
gitgide artmaktadir. Bu donemde devletler ve pek ¢ok ¢evreci STK farkli hedef kitlelere ulagarak
farkindalik yaratmak ve imza kampanyalar1 baslatarak farkindalik yaratmayr amag
edinmiglerdir.

Tim bu amagclart gerceklestirmek icin medyanin etkilesimli yapisi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Yildirim ve Simsek (2016, s. 83), arastirma probleminin 6nemini vurgulamak i¢in
“uygulamadaki bir problemin daha iyi anlasilmasi veya ¢oziimiine ydnelik olmasindan”
kaynaklanabilecegini belirtmektedir. Buradan yola ¢ikarak, bu ¢aligmada hem ulusal hem de
uluslararast sirketlerin ¢evre konusundaki yiiriittiikleri kampanyalar ve medya iletisimleri
incelenmektedir. Bu amagla, “ulusal ve uluslararas: sirketler, geleneksel ve sosyal medyanin
etkilesim 6zelligini nasil kullanmaktadir?” sorusunu yanitlayarak medyanin, yeni medyanin ve
iletisim kampanyalarinin rolii tartigiimaktadir.

Aragtirma  Ornekleminde, olasilikli  olmayan amagsal Ornekleme yonteminden
faydalanilmistir. Biiytlikoztiirk vd. (2018, 92-93) belirttigi gibi bu yontem, ¢caligmanin amacina
bagli olarak derinlemesine arastirma yapilmasi i¢in belli kriterleri saglayan, bir veya daha fazla
6zel durumunun calisilmasi istenildiginde tercih edilen bir yontemdir. Bu c¢alismada, doga ve
toplum olaylart ve olgular1 anlasilmaya, agiklanmaya calisilmaktadir. Bu baglamda,
arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de faaliyet gosteren tiim ¢evreci sirketler olustururken, arastirma
ornekleminin belirlenmesinde belirli 6zelliklere sahip sirketler secilmistir. Tiirkiye’de, ¢evreye
dair farkli alanlarda faaliyetleri olan, sosyal medya uygulamalarinda hesaplar1 bulunan, bir yil
icinde sosyal medyadan ya da kitle iletisim araglar1 {izerinden paylasim yapmis olan 6zel
sektordeki sirketlerden 2024 yili igerisinde gevreye dair kampanyalar ve projeler diizenleyen
firmalar se¢ilmistir.

Aragtirma yontemi olarak i¢erik analizi tercih edilmistir. Yontem olarak igerik analizinin
tercih edilmesinin nedeni, ¢evreyle ilgili ¢alismalarda daha 6nce kullanilmis olmasi ve hem
sezgisel hem de yorumlayici bir esneklik saglamasidir (Altaweel ve Bone, 2012, s. 600). Icerik
analizi igin 6zel sektordeki cevreci sirketlerin internet siteleri secilmistir. Internet sitelerinden
elde edilen verilerin, icerik analizinde tarafsizlik, sistematiklik ve genellik olmak iizere ii¢
onemli 6zelligini destekledigi disliniilmistiir (Altunigik vd., 2010: 323).

Arastirma verisini analiz ederken, Ors’iin (2018, s. 194) “Cevre farkindaliginin
olusturulmasinda toplumsal iletisimin rolii” baglikli makalesinden yararlanilmistir. Bu
calismada, ¢evre iletisim kampanyasi bilesenleri su basliklar altinda belirtilmistir:
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Destekleyici Kurumlar: Sivil Toplum Kuruluslar, Egitim Kurumlari, Yerel Yonetim
Kurumlari, Kamu ve Ozel Sektor Kurumlari.

Etkinlikler: Toplantilar, konferanslar, seminerler, ziyaretler, yliz yiize goriismeler,
sergiler, yarigmalar, gosteriler, tiyatrolar.

Yayinlar: Posterler, ilanlar, afisler, brosiirler, egitici materyaller, filmler, belgeseller.

Medya: gazete, dergi, haber, sosyal medya, web portali, basin biiltenleri, televizyon ve
radyo, programlart.

Sonrasinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren ¢evreci sirketlerin listelenmesine gecilmistir.
Sirketlerin isimlerine cesitli web sitelerinden ulasilmistir. Bu amacla http:/www.dunya.com,
https:/www.yesilisplatformu.com ve sivil toplum olugumlarinin siteleri (www.siviltoplum.com)
incelenerek bu sirketler belirlenmistir. Tablo 1°de belirlenen 6zel sektor kurumlari, yapmis
olduklar etkinlikler ve hedef kitleler ile iletisimde hangi kanallar1 (medya) kullandiklar
listelenmektedir.

Tablo 1. Cevre Iletisim Kampanyasi Bilesenleri

Ozel Etkinlikler Yayinlar Medya
Sektor
Kurumlar
Yapi Kredi Toplanti, sunum Brosiir, egitici Dergi, sosyal medya
materyaller
Garanti Toplanti, yarisma Brosiir, video, Dergi, sosyal medya
belgesel
Vestel - Poster, afis Web,sosyal
medya,dergi (reklam)
Arcelik - Video Web, sosyal medya
Mercedes-Benz - Video, film Sosyal medya
Loreal - Video, film Sosyal Medya,
Televizyon
Coca Cola - Yarisma Sosyal Medya,
Televizyon
Finish Gériisme, ziyaret Egitici  materyaller, Sosyal medya, web
afis
Beko Yiiz ylize gériisme Egitici materyaller Sosyal medya, web
Mavi Sergi, gosteri Video Sosyal medya, web

Medya tiirlerinin siralanmasinda Kotler ve Lee (2008)’in belirledigi iletisim kanallar
tiirleri kaynak olarak alinmistir. Yapilan analiz sonrasinda incelenen sirketlerin hepsinde sosyal
medyanin kullanildig tespit edilmistir. Sosyal medya gelinen noktada hemen hemen her kurum
ve kurulusun kullandig1 bir medya tiiriidiir. Kampanyalarin agizdan agiza yayilmasinda etkin
yollardan biri oldugu disiiniilmektedir. Kampanyalarda basili malzemeler de kullanilmistir. En

139
©XOIS

BY NC Content of this journal is licensed under a Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International License.



ANASAY 2025, Y11 9, Say1 31, 134-143, DOI: 10.33404/anasay.1615523

cok gbze carpan basili malzemeler brosiir ve afistir. Ozel etkinlikler yogun olarak kullanilan
diger bir medya tiirlidiir. Sergilemeler en az kullanilan etkinlik bi¢imidir.

Kurum ve kuruluslarin diizenledigi kampanyalarin amaglar1 ve hedef kitleye uygunlugu
dogru iletisim araciyla ve miimkiinse yiiz yiize iletisim olanaklariyla saglanmalidir. Yiiz yiize
iletisim, mesaj1 gonderen kaynak ile alicinin ayni ortamda bulundugu bir iletisim seklidir. Bu
tarz iletisimde mesajlar sozlii olarak ifade edilir ve geri bildirim de aninda alinabilir (Aziz, 2003,
s. 39). Nitekim ¢aligmada 6zel sektér kurumlardan Finish ve Beko markalari harig hi¢biri hedef
kitleyle yiiz yiize iletisim ve goriismeyi tercih etmemektedir. Etkinlikler kategorisinde, Yap1
Kredi ve Garanti Bankasi toplanti, sunum ve yarigmayi tercih ederken, Finish, Beko ve Mavi
goriigsme, yiiz yiize ziyaret, projeleri konusunda sergi ve gosteriler diizenlemislerdir.

Beko, sosyal medya hesaplarindan ve web sitesinde siirdiiriilebilir yasam tarzlarini
benimsemeye yonelik, enerji tasarrufu saglamak icin egitimler diizenleyip, bilgiler
paylasmaktadir. Cesitli aga¢ dikme teknikleri, doga yiiriiyiisleri ve g¢evre temizligi gibi
toplumsal sorumluluk projeleri diizenleyip sosyal medya ve web siteleri araciligiyla
duyurmustur. Finish, Youtube iizerinden cesitli {inliiler araciliiyla etkinlikler ve egitimler
diizenlemistir. Egitimler kiiltlir evlerinde, Tiirkiye’nin gesitli illerindeki ilkokul, ortaokul, lise
ve Universitelerde gerceklestirilmistir. Hedef kitlede 2500°den fazla kisiye ulasarak suyun
onemini ve kullantmi konusunda bilinglendirmistir. Garanti Bankasi, orman yanginlariyla
miicadele konusuna dikkat cekerken, yangin Oncesi, sirast ve sonrasinda neler yapilmali
gerektigine dair egitici videolar ve belgesellerle katki saglamistir. Yapr Kredi Bankasi ise
yenilenebilir enerji projeleri ve enerji verimliligi konularini 6n plana almaktadir. Siirdiiriilebilir,
cevre dostu bir finansal ekosistem yaratma yoniinde hedefler belirlemektedir. Bu konuda
Garanti ve Yap1 Kredi Bankasi dergi reklamlarini ve sosyal medyadan kendi duyularini yapmay1
tercih etmektedir.

Coca Cola markasi, ¢evre duyarlilifini gostermek amaciyla bircok siirdiiriilebilirlik
calismalar1 ve projeleri gerceklestirmektedir. Bunlardan baslicalari, “World Without Waste”
(Atiksiz bir Diinya) calismasiyla plastikleri geri doniistiirmeyi hedeflemektedir. %100 geri
doniistiiriilebilir ambalajlara gecis yapilmasim istemektedir. “Give it Back” kampanyasiyla
sigelerin tekrar kullanilabilir olmas1 gerektigi mesajiyla tiiketicileri geri doniisiime tesvik
etmektedir. Karbon ayak izini azaltmak i¢in ¢aligmalarini yenilenebilir enerjiye dayali bir hale
getirmeye caligmaktadir. Uretim siireclerinde karbon emisyonu azaltmaya yénelik galismalar
yapmaktadir. Etkinliklerini, diizenledigi kampanyalar1 sosyal medya hesaplarindan cesitli
hashtag’ler agarak duyurmaktadir. Loreal ise “Yesil bir adim” kampanyasiyla plastiksiz bir
diinya istediklerini belirterek sosyal medyada yapilan her paylasim igin sivil toplum kurulusu
“Plastics for Change” is birligiyle 5 plastik sise geri donustiiriilmektedir. Kampanyanin hedefi
2 milyon plastik sisenin geri doniistliriilmesi ve ¢evre bilincini arttirmaktir. YouTube {izerinden
bilgilendirici video’lar da paylagsmaktadir. Mercedes-Benz ise “Nature or Nothing” (Doga ya da
Higbir sey) kampanyasiyla, dogaya vurgu yaparak farkli reklam ¢aligmalar1 yaparak ¢evreye
karsi duyarli bir profil c¢izmektedir. Cesitli video filmlerle doga temali gorseller
kullanmaktadirlar. Bu reklam kampanyalarini televizyondan, web sitelerinden ve sosyal medya
hesaplarindan paylagmaktadirlar. Vestel, Zorlu enerji olarak karbon ayak izini azaltmak ve
temiz enerji ¢Oziimlerine odaklanmaktadir ve bu konularda siirdiiriilebilir bir gelecek insa
etmeyi hedeflemektedir. Siirdiiriilebilirlik stratejilerinde yesil iriinler, enerji verimliligi,
elektrikli ara¢ sarj istasyonlari, geri doniisiim projeleri, su tasarrufu, ¢evre dostu tiiketim
aligkanliklar1 gelistirmeyi hedeflemektedir. Web sitesi, sosyal medya, gazete ve dergi
haberlerinde kampanya ve projelerinden bahsetmektedirler. Mavi’nin “All Blue” kampanyasi
ise ¢evreye duyarl iiretim siireclerini ve iklim degisikligiyle miicadeleye yo6nelik hedefleri
icermektedir. Geri doniistiiriilmils malzemelere 6nem vererek geri doniistliriilen pamuk ve
polyester malzemelerden iiretilen koleksiyonlar ¢ikarmaktadir. Mavi daha ¢ok dogal kaynak
titketimini azaltmaya ve atik sorununa ¢dziim bulmaya yardimeci olmaktadir. Etkinliklerini,
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televizyon, sosyal medya hesaplari ve web sitesi iizerinden duyurmaktadir. Unliilerle de
calisarak dikkat cekmeyi amaglamaktadir.

Mcquail ve Windahl’a gore (2010, s. 230), toplumsal iletisim kampanyalarinin birden ¢ok
amaci olabilir (tutum, goriis, davranig etkileme gibi) Amacina bagli olarak belli gruplara veya
genis kitleye yoneltilebilir. Kampanya kurumlastirilmis bir faaliyettir. Bu faaliyet yasal olmali
ve yerlesik normlara uygunluk gostermesi gerekir. Orneklemdeki 6zel sektor kurumlarma
baktigimizda amaglar1 dogrultusunda belli gruplarm veya kamunun dikkatini ¢ekecek sekilde
yayimlar yapmiglardir. Bunun igin iletisim kanali olarak geleneksel ve yeni medyadan da
faydalanmislardir. Genellikle ¢ogu televizyon, sosyal medya, web portallari lizerinden hedef
kitlelerine ulagmayi tercih etmislerdir. Yaym kategorisinde video, belgesel ve filmlerden
faydalanmiglardir. Bazilarmin reklam afislerinden hatirlamaktayiz. Fakat higbir firma el
ilanlarini tercih etmemistir. iletisim tiirlerinin yeni ve geleneksel alanlarda insanlar1 etkileme
giicline yonelik yapilan ¢alismalarda, yiiz yiize iletisimin etkili bir iletisim yontemi oldugu ama
degisen ve gelisen cagda yeni medya teknolojisiyle artik insanlarin iletisim i¢in online
platformlar: tercih ettigi ve almak istedikleri egitimleri bile yiliz yiize degil, online egitimlere
basvurduklari ortaya ¢ikmistir (Yang & Kent, 2014, s. 562). Bu da sirketleri farkl: etkinlikler ve
medya kanallarin1 kullanmaya tesvik etmektedir.

SONUC

Gilinlimiizde yagsamimiz1 tehdit eden ve ekolojik dengeyi alt {ist eden etkenlerin basinda,
kaynaklarin geri doniisiimii olmayacak bir sekilde tiiketilmesi gelmektedir. Endiistri devrimiyle
dogaya hakim olma giicii maalesef ekolojik sorunlari da beraberinde getirmistir. Sanayi,
teknolojik ve sosyoekonomik imkanlar gelistikce ihtiyaclar ve tiiketim de artmaktadir. Su, gida,
enerji, saglik, egitim gibi pek ¢ok alanda ihtiyaci artan modern insanin g¢evreye verdigi zararin
¢esidi ve boyutu da artmustir. Bu yiizden iklim krizi, kiiresel 1sinma ve ¢evre konularinda yapilan
calismalar, projeler ve kampanyalar giinden giine artmistir. Cevrenin korunmasi ve cevre
bilincinin gelistirilmesi konusu i¢in yapilan calismalarin amaci, toplumun giivenli, huzurlu ve
saglikli olmasi ve bdyle bir ¢cevrede yasamasini saglamak igin yapilmaktadir. Cevre egitimi,
toplumun ¢esitli kesimlerine verilerek bu bilincin gelistirilmesi ve duyarli bireylerin ¢ogalmasi
icin kalict tutum ve davraniglarin olugmasi, doganin korunmast, ekolojik etkinliklere aktif olarak
katilmin saglanmasi i¢in son derece faydalidir. Cevre konusunda farkindalik yaratmak,
bilinglendirmek, bilgilendirmek, olumlu ve kalici davranis degisikliklerini kazandirmak hem
medyanin etkisi hem de egitimle olur. Bu anlamda medyanin da destegi oldukca biiyiiktiir. Bir
etkinligin ses getirmesi, goriiniirliigli medya sayesinde olabilmektedir. Bireysel ¢abalar yeterli
degildir. Toplum her kesiminden katilimc1 ve destekleyenler oldugu miiddetge gevre sorunlari
azalabilir. Bu anlamda toplumsal yagsamda bireylerin, STK’larin, kamu ve 6zel kuruluslarin,
medyanin ve devletin ¢evre sorunlarinda ¢aba gostermesi gerekmektedir.

Incelenen cevreci kampanyalarda, olusturulmaya ¢alisilan davranis bicimi oldukca
olumludur. Sirketlerin ¢evreci kampanyalarinin hepsi, toplumda gevreye dair bir biling
olusturmay1 amagclamaktadir. Ozel amagclari ne olursa olsun, onerilen davrams kaliplarinda
cevreyle ilgili bir farkindalik yaratmak s6z konusudur. Cevresel bilginin edinilmesi ve toplumda
bir alginin olusturulmasi agisindan 6nemli bir unsurdur. Kampanyalarda kullanilan iletisim
araglar1 ve kanallar1 bakimindan ¢esitlilik s6z konusudur. Bu sonug, Kotler ve Lee (2008)’nin
sosyal pazarlama kampanyalarimin basarili olmasi i¢in “hedef kitleye ulasabilmek i¢in ¢oklu ve
farkli kanallarin kullanilmas1” tavsiyesiyle uyumludur. Kullanilan iletisim kanallar1 bakimindan
yapilan halkla iliskiler faaliyetlerinden toplanti, sergi, diizenlenen goriisme ve ziyaretlerin
kampanyalarin amacina ulasmasina yardimci olacagi diisiiniilmektedir.

Cevre sorunlarinin giindemde olabilmesi, iist siralarda yer almasi ve Oncelik haline
gelebilmesi i¢in kamuoyunun ilgisinin ve desteginin saglanmasi gerekmektedir. Bu siirecte
iletisim ¢aligmalariin 6énemli rolii vardir. Cesitli iletisim kampanyalari, etkinlikler ve medya
kanallar1 araciligiyla ¢evre farkindaligi olusturmak miimkiindiir. Dogru hedef kitleye, mevcut
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durum analizi yaparak, belli bir eylem plani kapsaminda belli bir siirecte gerek yazili gerekse
gorsel materyaller hazirlayarak kampanya planlayip gergeklestirmek miimkiindiir. Yukarda
secilen firmalar belli bir plan ve eylem asamasini gegerek ve farkli etkinlikler diizenleyerek
farkli kanallardan duyurarak eylemlerini gostermeyi bagarmistir. Toplumsal iletisim anlaminda,
basta televizyon olmak iizere yeni medya teknolojileri araciligiyla konuya iliskin farkindalik
yaratilabilir ve egitim sistemine katki saglayabilirler.
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