YESIL HALKLA ILISKILER VE iIKNA
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Son zamanlarda bircok sirket cevre dostu iiriinleri icin pazarlama kampanyalar: diizenlemekte ve
gezegenimizi kurtarmayr amaclayan sponsorluk programlarna girmektedirler. Ancak, bu sirketlerden
bazilar: gercekte cevre dostu davranmay: basaramamakta ve bu gercek medya ya da cevreci gruplar gibi
diger otoriteler tarafindan giin 151$1ma cikanldiginda, sirketlerin bu kararlarimin arkasindaki etik yap
ve asil amaglar1 sorqulanmaya baslanmaktadir. Bu siirec, genellikle sirketlerin “yesil’ pazarlama ve
halkla iliskiler uygulamalarimin ikna giictinii diisiirmektedir.

Bayle bir bakis acistyla, bu ¢calisma cevresel duyarliligin nasil ve ne zaman gelismeye basladi§inin kisa
bir tarihgesi ile baglar ve “yesil pazarlama’, ‘yesil kurumsal sosyal sorumluluk’ ve ‘kurumsal cevrecilik’
kavramlarimin tammlar: ve Ornekler iizerinden tartisilmast ile devam eder. Bu boliimleri, cevreci
gruplar ve Ozel sektor arasindaki iliskileri tartismaya ayirilmus olan bir boliim izler. Bu tartisma
McDonald’s ve Environmental Defense Fund isbirligini temel alir. Son boliim ise sahte bir yesil imaj
yansitarak yapilan beyin yikama anlaminda kullavlan ve ¢alisma konusu ile yakindan iliskili olan
‘yesil beyin yikama’ kavrama ile ilgilidir.

Anahtar kelimeler: Cevre, yesil halkla iliskiler, etik.

Abstract: Green Public Relations and Persuasiveness

It has become very common for many firms to launch marketing campaigns for their environmentally
friendly products and get involved in sponsorship programs designed to help save the planet. However,
some of these firms fail to act environmentally friendly in reality, and when this truth is revealed by
the media or other authorities such as environmentalist groups, the ethical structure behind their
decisions and their motivation is questioned by everyone. This process usually leads to a sudden
decrease in the persuasiveness of the firms’ ‘green’ marketing and public relations applications.

Within this framework, the present study starts with a brief introduction about how and when
environmental sensitiveness grew, then defines and discusses the constructs of ‘green marketing’,
‘qreen corporate responsibility” and ‘corporate environmentalism’ by giving examples. These parts are
followed by a part dedicated to the discussion of the relationships between environmentalist groups and
the industry. This discussion takes the case of the cooperation of McDonald’s and Environmental
Defend Fund as its bases. The final part in the article deals with another related construct
‘greenwashing’ which means brainwashing by projecting a fake green image.

Key words: Environment, green public relations, ethics.
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GIRIS

1960’1 yillarla birlikte endiistrinin; siilfiir
oksit, nitrojen oksit, hidrokarbon, karbon
monoksit gibi hava kirliligine sebep olan
ucte
birinden sorumlu oldugu, sular1 kirlettigi,

kimyasallarm toplam {iretiminin
iiretilen toplam atigin neredeyse yarismin
oldugu gibi
yliziine ¢ikmasi (Report of the Committee on

endtistriyel gerceklerin su
Environmental Effects of Organizational
Behavior, 1973); 1984 yilinda meydana gelen
ve en biiyiik kimyasal felaketler arasmnda

degerlendirilen Bhopal felaketi, ozon
tabakasmnda  delik  olustugunun  fark
edilmesi, 1986 yilinda meydana gelen

Cernobil facias1 (Ozata, 2008), Alaska’da
1989’da meydana felen Exxon-Valdez kazasi
(Sanyal ve Neves, 1991) gibi etkenler,

toplumun c¢evreye karst duyarhiligini
artirmis ve ¢evreci gruplarm bir araya
gelmesiyle  ‘yesil’ hareketin  endiistri

tizerindeki etkisi giiglenmistir.

‘Valdez TIlkeleri’ yesil hareketin endiistri
tizerindeki etkilerinin net bir Ornegidir.
Valdez Ilkeleri  kurumlarn  cevresel
sorumluluklari ile ilgili olarak imzaladiklar1
bir yonetmeliktir ve goniilliiliik ilkesine
dayanir. Ancak, hangi kurumlarn bu
yonetmeligi  imzaladiginmn,  dolayisiyla
hangilerinin imzalamadiginin bir denetim
kurulu tarafindan kamuya ilan edileceginin
belirtilmesi, kurumlar uzerinde bu
yonetmeligi imzalama konusunda bir baski
olusturmustur. Bu  bask,
kamuya bu yoOnetmeligi imzaladig ilan
edilen sirketlerin halkla iligkiler firsatlari
yakalamalarmin ve imzalamayan rakiplerine
karst Oone c¢ikarak rekabet avantaji
saglamalarmnin kolaylasacagmin bilincinde
olmalarindan kaynaklanmistir. Bu sebeple,
Valdez Ilkeleri kisa bir siirede 21 sirket
tarafindan imzalanmistir (Sanyal ve Neves,
1991).

kurumlarin

Toplumun endiistriye doniik elestirileri,
cevrecilerin koalisyonlar olusturarak daha
etkili calismalar1 ve yasal giiclerin de
harekete gegmesi ile cevreyle ilgili kanunlar
hizla yasanmaya baglamistir. Bu kanunlar;
kirlilik  kontrolii
baslanilmasi,

ekipmanlarin ve tiretim sekillerinin modifiye

saglayan ekipmanlarin
kullanilmaya var  olan
edilmesi, yeni teknolojiler gelistirilmesi ve
yonetim politikalarmda onemli degisiklikler
yapilmasimi gerekli kilmistir ve bu kanunlara
uymayanlar para (Report of the Committee
on Environmental Effects of Organizational
Behavior, 1973) ve hapis cezalar1 (Sanyal ve

Neves, 1991) gibi yontemlerle
cezalandirilmiglardir.
Bu baski halkla iligkiler diinyasindaki

yansimasini; bir¢ok halkla iligkiler sirketinin
biinyelerinde  ¢evreyle ilgili  birimler
olusturmasi, bir¢ok kurumda gevreyle ilgili
birimler olusturulmasi ve bir¢cok kurumum

cevreye verdikleri dnemi ve cevreyle ilgili

aldiklari onlemleri yOneticilerin
konugmalarinda,  roportajlarinda,  yillik
raporlarda ve kurumun tanitimi igin

hazirlanan brosgiir ve filmlerde belirtmesi ile
bulmustur (Wood, 1972). Cevreci akimin bir
bagka yan etkisi ise ‘yesil pazarlama’ ve
buna bagh olarak ¢ikan ‘yesil reklamcilik’
kavramlarmin literatiirde yerini almasidir.

YESIiL PAZARLAMA
Cevreye  duyarlh  ‘yesil’ tiiketicilerin
kullandiklar1 driinlerin nasil iretildigi,

azalan kaynaklarin bu iiretim siirecinde nasil
kullanildig: ve {iriinlere kullanildiktan sonra
ne oldugu, baska bir deyisle, geri
doniisiimiin  saglanihip saglanilmadig ile
ilgili kaygilari, pazarlamacilarm bu grubu
bir hedef kitle olarak gdrmesine ve yesil
tiiketiciye yonelik ¢alismalarda bulunmanin
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karli olabilecegini kesfetmesine yol a¢mistir
(Zinkhan ve Carlson, 1995).

Somut oOrnek vermek gerekirse 1990'da
yapilan bir arastirma; Amerikan tiiketicisinin
%82’sinin daha ¢evreci tirtinler i¢cin %5 daha
fazla fiyat Odemeye hazir oldugunu
gOstermistir (Ozata, 2008). Benzer sekilde,
yesil tiiketici oranmin sadece 1990 ve 1992
%11den  %20ye ciktig
Bu gelismeler ile birlikte
piyasaya siiriilen yesil {irtinlerin sayis1 1986
ile 1991 yillan
gostermis  ve

arasinda

yillari
saptanmaigtir.

arasinda ani bir artig
60’dan 810'a ¢ikmustir.
(Aktaran: Banerjee, Gulas ve Iyer, 1995).
2000’li yillarda da yesil tiiketici grubunun
onemsenemeyecek kadar ¢ok sayida oldugu
siiphesiz dogrudur. Ornegin; D. J. Power ve
ortaklar1 tarafindan yapilan bir c¢alisma,
Amerika’da  yeni araba satin alan
tiiketicilerin  %60'mm gaz ve elektrikle
calisan melez bir arabayi, benzinli arabaya
tercih edeceklerini gostermistir (Stafford,
2003). Todd (2004) ise vyesil tiiketiciligin
Amerika’da gitgide daha da yiikselen bir
akim oldugunu, Amerika’da geri doniisiim
saglayan insanlarn oy kullanan insan
sayisindan daha fazla oldugunu iddia
etmektedir.

Yesil pazarlamanin iyi Orneklerinden biri
AVEDA adli sirkettir. Kurucusu Horst
Rechelbacher 1978’de Hindistan’a yaptig:
yolculukta, ayurvedik tibb1 kesfetmis ve bu
yolculugun etkisiyle AVEDA’y1 kurmustur.
AVEDA, kendisini hem bir sirket hem de bir
felsefe olarak yansitmis, piyasadaki kimyasal
glizellik triinlerine karsi dogal giizellik
iirtinlerini pazarlamasiyla 6ne ¢ikmis ve kisa
zamanda c¢ok popiiler bir firma haline
gelmistir. AVEDA'min basarisinin  sadece
felsefesi ve dogal {iriinlerinden degil,
pazarlamaya ayirdig: biitce ve dagitimindan
da kaynaklandigmi AVEDA da kabul

etmistir. AVEDA daha sonra Estee Lauder
firmasma satilmis ve bu firmanin hisse
degerinde siirekli artisa neden olmustur.
Kurucusu Horst Rechelbacher ise doga,
saghk ve gilizellik ile ilgili kitaplar yazarak
hayatma  devam  etmistir  (Meister,

Chamberlain ve Brown, 2006).

AVEDA'min yesil pazarlama konusunda

basarili olmasinin nedenleri

distintldiigiinde, sirketin kurulusundan
itibaren doganin ve dogalligin bir felsefe
olarak benimsenmesi ve aktarilmas;,
kurucusunun firmay1 devrettikten sonra bile
doga ile ilgili kitaplar yazmaya devam
etmesi gibi faktorlerin etkisiyle, tiiketicilerin
sirketin pazarlama calismalarina daha az
siipheyle  yaklasmasi ve  pazarlama
calismalarinin inanilirhgmin artmasi

muhtemel bir senaryo gibi goriinmektedir.

Ne yazik ki “yesil’ girisimlerin hepsi AVEDA
gibi bir basar1 hikayesine doniismemistir.
Cevreye duyarli insanlarin, bu
duyarhiliklarin1 ~ ‘yesil’  {iriinler
gosterebilecekleri fikrinin pazarlamacilar
tarafindan empoze edildigi, baska bir
deyisle, ‘cevrenin’ kapitalist diinyanin
pazarladig: bir {iriin haline geldigi fikrinin
ortaya c¢ikisi (Meister,
Brown, 2006) ve yesil pazarlama ¢abalarmin
cevreci ideolojiden ziyade, pazar rekabetini
yansittigi  iddiasi, yesil pazarlamanin
karsilastign zorluklar olmustur (Mostafa,
2007).

alarak

Chamberlain ve

Yesil pazarlamayla dogru orantili bir sekilde
yesil reklamcilikta gelismis ve 1989 ile 1990
yillar1 arasinda basili yesil reklam sayisinda
%430,  yesil televizyon reklamlarmin
sayisinda ise %367 artis olmustur (aktaran:
Banerjee, Gulas ve Iyer, 1995).
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Fakat, yesil reklamlarmn ¢cogunda vurgulanan
dogal olma iddiasmin gercek olmadiginin
fark edilmesi, yesil reklamlarin
elestirilmesine sebep olmustur (Meister,
Chamberlain ve Brown, 2006). Bu elestiriye,
yesil tiiketici grubunun yesil
calismalarina siipheyle baktig ve
kurumlarin gercek amaclar1 konusunda
siipheci oldugu diisiincesinin de (Zinkhan
ve Carlson, 1995) eklenilmesi ile birlikte,
yesil yesil
kavramlarmin gelistirilmesi

reklam

reklamcilik

ve ylizeysel
duruglarinin iyilestirilmesi gerekliligi on
plana ¢ikmustir.

pazarlama ve

Stafford (2003) ve Ottman, Stafford ve
Hartman (2006), yesil pazarlama ve
reklamcilik ¢alismalarmin  basarilt  olmasi
i¢in yesil iiriinlerin de en az yesil olmayan
urtinler kadar iyi islev gormesi gerektigini
belirtmislerdir. Aragtirmacilar, ayni
zamanda, yesil Ozelliklerin {irtiniin en
onemli faydalar1 olarak 6n plana ¢ikarilmas:
yerine, tiriiniin tiiketicinin ihtiyacini nasil iyi
karsilayacaginm on plana c¢ikarilmas: ve
yesil Ozelliklerin ek Ozellikler olarak
sunulmasmin  gerektigini  eklemislerdir.
Bunun sebebi ise; tiiketicilerin Oncelikle
ihtiyaclarmi karsilayacak iiriinleri
almalaridir. Son olarak, urin oOzellikleri

kendilerinin  kisisel
faydalanacaklarin1  hissettirecek
sekilde degistirilmelidir. Ornegin; ‘Ozon
Dostu” slogan1 yerine ‘Giivenli’ slogam
kullanilmalidir. Ottman, Stafford ve
Hartman (2006) ¢alismas1 gostermektedir ki;
bir {irtintin kullanim ve maliyet etkinligi,
sundugu saghk ve giivenlik kosullar,
performansi, 0
sembolize ettigi seyler ve {iriinle eglesen
stati ve son olarak, {triinin kullanim
kolayliklari, o {riiniin pazarlanmasmnin
etkinligini artiran faktorler olarak 6n plana
¢ikmaktadar.

satin

tiiketicilere olarak

uriinden

uruni kullanmanin

Stiphesiz bu iiriinleri tiretecek kurumlarin
da drettikleri yesil tiriinler kadar cevre
dostu, maliyet bilingli, saghk ve giivenlik
kosullar1 konusunda duyarli olmas1 gerekir.
Bunun olabilmesi i¢in kurumlarda nasil bir
yapilanma olmasi gerekmektedir? Menon ve
Menon (1997) bu konuda genis ¢aph bir
oneride bulunmustur. Bu Oneri sayfa
150’deki tablo1l’de 6zetlenmektedir.

Mennon ve Mennon'a gore yesil ya da
cevreci pazarlamanin kararmin kurum
icinde nerede alindi8, gelistirilen stratejinin
kapsami, baska bir deyisle, tiim kurumda m1
yoksa sadece pazarlama biriminde mi
uygulandigi ve kararn odagi oOnemlidir.
Stiphesiz ki karar, bir {iriin miidiirii yerine,
ist yonetim tarafindan alnip tiim kuruma
yayildiginda ve kararin temelinde gercekten
cevresel kaygilar oldugunda, en basarili
sonugclar1 almak miimkiin olacaktir.

Ust  yonetimde
benimsenmesi

cevresel  degerlerin
kurumda kaliplar
degisikliklerin olmasina, ¢evreye duyarh
ekonominin yaratilmast gercekten
Onemsenildigi i¢in sadece sosyal mecburiyet
ya da sosyal baskilara cevap verme
zorunlulugundan dogmayan, ki Varadarajan
ve Menon (aktaran: Menon ve Menon, 1997)
buna ‘zorunlu sosyal sorumluluk’ adim
vermistir, kurum felsefesi ve kimligiyle
gercekten Ortlisen ve etik olan sosyal
sorumluluk uygulamalarina neden olacaktir.
Boylece kurumun gevre kaynaklarmi
korumaya ve devamliligmna verdigi deger
samimi bir sekilde aktarilacak ve hedef
kitleler agisindan kabul gorecektir.

kiran

Mennon ve Mennon'm ideal yesil
pazarlamay tarif ederken, kurumsal sosyal
sorumlulugu onerilerinin merkezine

oturttuklarini iddia etmek mimkindiir.
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Bunun sebebi; bir halkla iliskiler araci olan
sosyal  sorumlulugun, siiphesiz ki
pazarlamaya da ayni anda hizmet ediyor
olmasidir.

YESIL KURUMSAL SOSYAL
SORUMLULUK

Peltekoglu (2007: 188) sosyal
sorumlulugu, “isletmelerin kendi ¢ikarlar:

yaninda, varligmi bor¢lu oldugu toplumun
genel cikarlarini da gozetmesi, toplumsal
sorunlara duyarliligini kanitlamak amaciyla
gerceklestirdigi
gibi faaliyetlerle,
sorumluluklarmi

hayirseverlik, sponsorluk

isletmelerin toplumsal
goriinir kilma bigimi”
olarak tanimlar. Robin (1987) ise kurumsal
sosyal sorumluluk kavrammi tartisirken,
kurumun misyonunun ve benimsedigi etik
degerlerin sosyal sorumluluk
kampanyalarinda 6nemli bir rol oynadigmni
vurgular. Robin’e gore temel ailevi degerler
ile kurumsal sosyal sorumluluk arasinda
benzerlikler vardir. Robin bu benzerlikleri

sayfa 150’deki tablo? ile ozetler.

Diger yandan Gokbunar (1995: 4), kurumsal
sosyal sorumlulugu “isletmelerin icinde yer
aldiklar toplumda, kendilerinden
kaynaklanan ya da kendileri disinda olusan
gesitli sosyal sorunlarin ¢dziimiinde etkin bir
rol {iistlenmeleri” olarak tanimlamaktadir.
Gokbunar, gevre kirliliginin énemli bir sorun
haline geldigi glintimiizde, kurumlarin
kamuoyu goziinde imajlarmi ve itibarlarmi
iyilestirmeleri igin en Onemli faktoriin,
cevreye gosterdikleri saygi oldugunu
belirtmekte ve bu nedenle kurumlarin
kaygilarla  hareket
etmemelerinin, bunun yerine ellerindeki
kaynaklarin bir béliimiinii bu amaca yonelik
kullanmalarmin gerekliligine isaret
etmektedir.

sadece finansal

Ozdemir, Yilmaz, ve Akyol (2003) ise
“isletmeler topluma karsi duyarliliklarina,
yardimseverliklerine iligkin imajlari ile yani,
sosyal sorumluluk ve etik sermayeleri ile
degerlendirilir hale gelmislerdir”sozleriyle
sorumluluk ve
¢izmektedirler.

etigin Oneminin altin1

Bu imaj ve itibar kaygisinin Banerjee, Gulas
ve lIyer tarafindan 1995 yilinda yapilan
calismanmn sonuglarini agiklamakta faydal
olabilecegi diisiiniilmektedir. Arastirmacilar
95 yesil televizyon reklami ve 173 basili yesil
reklami inceledikleri ¢alismalar1 sonucunda,
televizyon reklamlarinin %40'mm ve basili
reklamlarm %31.2’sinin kurumsal imaj1
gelistirmeyi hedefledigini, oOzellikle kar
amact giiden kurumlarin reklamlarinda
kendilerini tiiketiciye anlatmay1
hedeflediklerini ve c¢evre konulu fakat
derinligi olmayan sloganlar kullandiklarmni
saptamiglardir.
Ne vyazik ki her kurumda sosyal
sorumlulugun tam olarak anlasildigi ve
uygulandig1 tartisilmas1  gerekilen  bir
konudur. Ben & Jerry’s Ice Cream firmasinin
ortaklarindan Ben Cohen, ornegin, Harvard
Universitesinde  yaptigt  konugmasmnda
gelirlerinin %7.5'luk kismini hayir islerine
ayirdiklarini, fakat bunun yaptiklari sosyal
etkinin yaninda hi¢ bir sey olmadigmi
vurgulayarak, bu olaya ‘sevecen kapitalizm’
dediklerini belirtmistir (aktaran: Zinkhan ve
Carlson, 1995).
1989  yiinda 20  biyiikk  firmanin
yoneticileriyle goriisen ve kurumsal sosyal
sorumluluk ile ilgili sorularma Ben Cohen’in
sOylemine yakin cevaplar alan L’Etang
(1994), kurumlarm sosyal sorumlulugunun
etik agidan  sorgulanmasi  gerektigini
Oonermistir. L’Etang’in elestirileri asagidaki
gibidir:
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e Kurumlarin sosyal sorumluluk
kampanyalarina baslamaktaki itici
giiclerinin ticari temellerinin olmas,

e Kampanyanin aliciya ne kadar fayda
saglayacagimdan ziyade istenilen
hedef Kkitlelerde ne kadar iyi niyet
saglayabileceginin karar
asamasmdaki 6nemi (istenilen hedef
kitlede beklenilen etki
saglanilamazsa ne olacaktir?),

e Sosyal sorumluluk kampanyasina
ne kadar biit¢e ayrilacagina ve neler
yapilacagina
vermesi, diger bir deyisle cift yonlii

kurumun karar
simetrik iletisimin saglanilamamasi,

e Sosyal sorumluluk kampanyalarmin
¢ogu zaman sosyal baskilardan
kaynaklanmas,

e Sosyal sorumluluk kampanyalarmin
rakipler arasinda avantaj saglama,

rakiplerden ayrilma amaglariyla
uygulanmasi,

e Sosyal sorumluluk kampanyalarinin
imaj ve  itibar  kaygilariyla
hazirlanmasi,

e Sosyal sorumluluk kampanyalarmin
kriz giinleri icin bir sigorta gibi

goriilmesi,

e Sosyal sorumluluk kampanyasmin
basarisinin genelde medyada
goriiniirlitk gibi kriterlerle
degerlendirilmesi.

Bu durumda c¢evreye yonelik kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarinin,
yOnetimin gevreye yonelik samimi bir ilgisi
oldugunda, cevreye karsi saygi ve dogal
kaynaklarin =~ muhafaza  edilmesi ve
korunmasiyla ilgili samimi bir kaygmin
kurum yonetimi ve calisanlari tarafndan
benimsenmesiyle ve bu kaygmin kurumun
genel isleyisine yansitilmasiyla, tek amag
medyada goriiniirliik elde etmek ve cevre
tizerinden hedef kitlenin goziinde prim

kazanmak olmadiginda etik olabilecegini ve

basariya ulasabilecegini Onermek

miumkundir.

Cevreci akim ve is diinyasmin etkilesimi ile
ortaya ¢ikan baska bir kavram ise ‘kurumsal
cevreciliktir’ ve asagida incelenecektir.

KURUMSAL CEVRECILIK

‘Kurumsal c¢evrecilik’ Banerjee, lyer ve
Kashyap (2003) tarafindan Onerilen bir
kavramdir ve bir kurumun yd&neticilerinin
cevresel olaylarin kurumlar1 tiizerinde ne
kadar biiyiik etkileri oldugunu anlamas: ve
bu yonde kurumun stratejik planlarinda
degisiklik  yapilmasini  anlatmaktadir.
Kurumsal ¢evreciligin sebep ve sonuglarmi
Banerjee, Iyer ve Kashyap sayfa 150’deki

sekill ile Ozetler.

Sekilde de goriildiigii gibi kurumun iginde
faaliyet  gosterdigi cesidi,
kurumsal cevreciligin en Onemli
belirleyicilerinden biridir. Bunun sebebi bazi
endiistri  ¢esitlerinin, Ornegin kimyasal
endiistri, daha fazla elestiri ve baskiya
maruz kalmasidir. Diger belirleyicilerden

endtistrinin

biri kamunun c¢evreye karsi gosterdigi
hassasiyettir. Bu hassasiyet kurumlarin
uzerindeki  etkisini ¢evreci  gruplarin

caligmalar1 ile politik, tiiketicilerin yesil
driinlere ve c¢evreye duyarli kurumlara
verdigi prim ile de ekonomik baglamlarda
hissettirmektedir. Buna yasal giiglerin
¢ikardigr kanunlar ve yesil olmanin getirdigi
rekabet avantaj da eklendiginde, ({ist
yonetim grubunda ciddi bir
gerceklestigini gormek miimkiindiir.

etkinin

Bu etki,
grubuna ¢evreden sorumlu bir miidiiriin
atanmasma neden olmaktadir. Diger bazi
durumlarda ise {ist yOnetimin iiyeleri
kurumu etkileyen ¢evresel

bircok kurumda iist yOnetim

olaylarm
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birebir i¢cinde olmus ve bu durum kurumun
cevresel faaliyetlerinde ve calisanlarin
davraniglarinda bir gelisme saglanmasma,
dolayisiyla da cevresel
performansinin artmasma neden olmustur.
Baska kurumlar ise ¢evre konusunda faaliyet

kurumun

gosteren ve kar amacli olmayan kuruluslarla
isbirligi yapmuislardir. Baska bir deyisle, bir
suire once kendileri tizerinde baski olusturan
ve bu baski ile 6zel sektorii zora sokan
gevreci gruplardan artik danismanlik almaya
ve kurumsal cevreci stratejiler gelistirmeye
calismislardir. Cevreci gruplar ve 6zel sektor

arasindaki  iliski  incelemeye  deger
bulundugundan asagida bu konuya yer
verilecektir.

CEVRECI GRUPLAR-OZEL SEKTOR
ILisKisi

1970 ve 1980'li yillarda ¢evreye duyarh
davranmayan isletmeleri kamuya ifsa ederek
ve kamunun destegini arkasina alarak
faaliyet gosteren cevreci gruplar, 1990’
yillarla birlikte 6zel sektoriin politik siiregler
tizerindeki etkilerinin artmasi, gevreyle ilgili
¢ok sayida yasa ¢ikmamasi gibi sebeplerle,
faaliyetlerini ¢oziim odakli bir tutumla
diizenlemeye karar vermis ve kagnilmaz
olarak 0zel sektorle iletisime gegmislerdir.
Pollyghazi (1996) ‘Bulanik bir Yesil Tonu’
adli makalesinde, Greenpeace’in diizenledigi
ve BP, Shell, Nestle gibi bir zamanlar
Greenpeace’in bas diismanlarinin katildig:
konferansa dikkat cekerek cevreci gruplar ile
iligkilere dikkat

ozel sektor arasindaki

¢cekmistir.

Boyle bir anlayisla, cevreci kuruluslar ve
arasinda igbirlikleri ve ortak
calismalar baslamis, fakat bu iki grup
arasindaki kiiltiir kutuplasmalari, Kkliseler,

kurumlar

inanglarin katilasmasi, her iki grubun yanls
algilamalari, uzlasmayr ve isbirliginin

basarisini  negatif etkilemistir

(Murphy ve Dee, 1996).

yonde

Bu igbirliklerinden en ¢ok dikkat cekeni
McDonald’s ve Environmental Defense Fund
arasinda 1990 ve 1991 yillar1 arasinda

gerceklesen  isbirligidir. Bu  isbirligi,
Environmental Defense Fund’'m 6 ay
boyunca danigsmanlik yapmasi,
McDonald’s'in ~ Environmental = Defense
Fund’'m  Onerilerine miimkiin oldugunca
uymast ve sonuglarin kamuya
duyurulmasii temel almistir. Livesey (1999:
16), 500.000'den fazla caligan1 olan ve
11.000’in  {izerinde restoraniyla faaliyet

gosteren, hizli yemek sektoriiniin 6nde gelen
firmalarindan ~ McDonald’s'in = ¢evresel
tarihgesini asagidaki gibi 6zetler.

Sadece 1987 ve 1990 wyillar1 arasindaki
olaylar, McDonald’s"mn cevrecilerden
paketleme ve atik konusunda ne kadar bask:
gordiiglinii ve nasil harekete gegmek
zorunda kaldigimi agiklamaktadir. Iste bu
nedenlerle, McDonald’s Environmental
Defense Fund ile 1 Agustos 1990’da 6 aylik
ortak bir ¢calismaya baglamistir. Bu calisma
siirecinde, 2 Ekim 1990’da polistiren paket
geri doniisiim projesini Los Angeles ve
Giliney Kaliforniya’da da uygulamaya
baglamis ve 1 Kasim 1990'da bu
paketlemeden tamamen vazgec¢mistir. Bu
olay, 1990 ve 1991 yillar1 arasmda plastik
endiistrisinin reklama baglamasina neden
olmustur. 16 Nisan 1991’de McDonald’s ve
Environmental = Defense  Fund  ortak
calismalarini ve sirketin cevresel
uygulamalarmi gelistirmeyi amaglayan 42
maddelik eylem planmi agiklamislardir.

Bu siirecte Environmental Defense Fund'in
McDonald’s iizerindeki en biiyiik etkisi, 1
Kasim 1990’da, 11 saat icinde aldirdiklari
plastik paketlemenin geri doniistimiinii

134



saglama c¢abasmi birakma ve plastik
paketlemeden tamamen vazge¢me kararidir.
Bu kararla McDonald’s medyada daha ¢ok
yer almis ve rakipleri arasinda daha cevreye
duyarli bir kurum olarak algilanmaya
baslanmistir. Fakat bu, kagidi da plastik

kadar zararli goren cevreci kuruluslar
tarafindan, plastik ve geri doniisim
taraftarlar1 tarafindan ve McDonald’s'in

Fund’a

oldugunu iddia eden is cevreleri tarafindan

Environmental Defense teslim

elestirilmesini engelleyememistir.

McDonald’s"in elestirilere maruz kalmasimnin
bir bagka nedeni ise yillik raporudur. Bu
yilik rapor; doga resimleri, siir, cevreci
akimm ulusal ve uluslararas: liderlerinden
alintilar ile hazirlanmis ve yillik rapordan
ziyade bir Dbrosiir izlenimi vermistir.
Raporun gelecekte karsilasmamiz muhtemel
sorunlara adandig1 belirtilmis ve on sayfalik

bir ek bu problemlerin tartisimasina
ayrilmistir. Bu tartisma oncelikle
yatirimcilara yonelik mektuplarda
vurgulanmis ve yatirimcilardan
yorumlarmin  beklenildigi  sOylenmistir.
Fakat yorumlar1 kime vyazacaklari, bu

tartismanin nasil yonetilecegi, yorumlarin
nasil kullanilacag: belirtilmemistir. Benzer
sekilde bu ekte yer verilen ve McDonald’s’1
cevreye karsi duyarli davranmaya davet
eden 11 yasinda bir ¢ocuktan gelen mektuba
cevaben yazilan bir mektupta,
McDonald’s"in ilgili ~ sorular
sordugu ve bu sorularin cevaplarmin ok
karmagik oldugu gibi sOylemlerin olmasi,
McDonald’s'in kendini 11 yasinda bir ¢ocuk
gibi goOstermeye calistigi, bu yolla da
sorumluluklarindan  kurtulmaya c¢alistig
seklinde elestirilere neden  olmustur
(Livesey, 1999).

cevreyle

McDonald’s’in bu hatalar1

konusundaki hassasiyetleri ile bilgilerinin es

gevre

deger olmamasi, uygulama asamasinin iyi
planlanmamis olmas1 ve dolayisiyla yanlig
anlagilmalara sebep olan sdylemlerin yillik
diger halkla iliskiler
yerini almasindan mi
Yoksa temelinde hizh
yapabilmek adma stirekli sicak
yiyecek {iiretme, tiiketilmeyen iiriinlerin ise
atilmasi yapinin
sadece yesil imaj1 vermek adina ¢abalamasi

raporlarda  ve
araclarinda
kaynaklanmistir?
servis

tizerine kurulmus bir

ama felsefesi, vizyonu ve misyonu ile

Ortlismeyen  olaylar oldugunda agik
vermesinden mi kaynaklanmistir? Bu
degerlendirmeyi yapmak zordur, fakat,

bir¢ok kurumun yesil beyin yikama adi
verilen ve faaliyetleri ile ortiismedigi halde
kendini sunmada yesil bir imaj yaratmaya
calistignt  siirece  Ozellikle  pazarlama
faaliyetlerinde yer verdigi bir gercektir.

YESIL BEYIN YIKAMA

Lyon ve Maxwell (2006:60) yesil beyin
yikamayi, “bir sirketin cevresel ve sosyal
performansi ile ilgili pozitif bilginin segilerek
duyurulmasi, fakat bu yapilirken bu
boyutlarla ilgili negatif bilginin
duyurulmamas1”  olarak tanimlar. Yesil
beyin yikama (Greenwashing) terimini ilk
kullanan ise Greenpeace isimli kurulustur
(Muldoon, 2006). Brennan ve Binney (2008)
ise yesil beyin yikama teriminin genellikle
promosyon Ve sosyal sorumluluk
kampanyalar: ile iliskilendirildiginin altin:
cizer. Bu muhtemelen promosyon ve sosyal
sorumluluk kampanyalarmin her zaman
gercegi yansitmamasmdan
kaynaklanmaktadir.

Ornegin Discovery Communications kanali
2008 yilinda 100 milyon dolar harcayarak
Planet Green kanalmi kurma girisiminde
bulundugunda, ki bu kanal sadece cevre
konulu yaym yapan ilk kanal olacakt,

General Motors'un sponsor olarak yerini
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almasi yesil beyin yikama suglamalarma
neden olmustur. Cilinkii, General Motors
‘Hummer” gibi ¢evreyi kirleten araglar:
iireten bir firmadir (CNBC Media Money,
2008).

FIJI Water firmasmmn “Her damla yesil”
sloganiyla yaptigi pazarlama kampanyasi
yesil beyin yikamanin baska bir oOrnegi
payimi
Elestirilerin sebebi; sularin kaynagindan
plastik siselere doldurulup, 100.000 millik
edildikten
ulastirilmasidir. Kullanilan plastik siseler, bu
siselerin  kaynaktan
transferi
araclarin egzozlarindan havaya
zararlh gazlar dislintildiigiinde,  FIJI
suyunun her damlasmin yesil oldugu
iddiasinin  gergekten ironik oldugunu
gormek hicte zor degildir (Wisconsin
Network for Peace and Justice Blog, 2008).

olarak elegstirilerden almigtir.

mesafe kat sonra tiiketiciye
tiiketim  bdlgesine
siirecinde kullanilan benzin ve
dagilan

Benzer sekilde, Toyotanin bir taraftan
cevreye duyarli arabalar tirettigi iddias: ile
yesil bir imaj yaratirken, yakit etkinligini
galon basina 35 mile ¢ikarmayr amaglayan
teklife karst lobicilik yapmasi, c¢evreye
zararli gazlarin atimini azaltmayi amaglayan
yasalara karsi otomobil {ireticileri birlikleri
ile miicadele vermesi gibi etkenler yesil
beyin yikamanin 6rnegi olarak algilanmistir.
Hatta bu durum, Corporate Accountability
International’'m Toyota’y1 2008 Kurumsal
Utan¢  Kaynaklar1  segimlerine  aday
gostermesine sebep olmustur (Corporate

Accountability International, 2008)

Bu gelismeler baz: iletisim firmalarmimn yesil
beyin yikama rehberleri ¢ikarmasma,
Advertising ~ Standards  Agency  gibi
kurumlarin bu tip uygulamalarm tespit
edilip cezalandirilmasi igin  girisimde
bulunmasma sebep olmustur. Hiikiimetler

de bu konuda yasalar c¢ikarmaktadirlar.
Amerika’da yesil beyin yikama ile ilgili
istege bagl yasalar ¢ikmis, Almanya
1970’lerde baslattigr “‘Mavi Melek” programi
ile yesil reklamcilig1 yonetmeye baglamis ve
tiiketicilerin iiriin segerken giivenilir bilgiye
ulagmalarmi saglayan eko-etiketleme
programini baslatmis ve son olarak Norveg
arabalarin ¢evre dostu olamayacaklarina
karar vermis, reklamlarinda aksi mesaj veren
ureticilere cezalar baglamistir

(Lupo, 2008).

vermeye

Ancak, Ingiltere’de 2007 yilinda internet
tizerinden 1525 tiiketiciden veri toplanilarak
yapilan calisma gostermektedir ki; BP gibi
uygulamada pekte yesil olmayan firmalar
logolariyla ve kullandiklari renklerle yesil

imaji  yaratabilmekte ve tiiketicilerin
goziinde en cevreci ilk on sirket arasina
girebilmektedir. Sirketlerin  verdikleri

yaniltic1 yesil imajlara ek olarak, vyesil
faaliyetlerde bulunan sirketlerin bir¢ogunun
cevreyle ilgili bir boyuttaki faaliyetlerinden
dolayr odiil alirken, bir baska boyutta ki
hatali gibi
durumlar iyice
bulanmasma sebep olmaktadir. Ornegin,

davranisinin ortaya ¢ikmasi
tliketicinin ~ zihninin
cevresel duyarlilig1 dolayisiyla 6diil alan bir
sirketin iscilerine sagladig1 ¢calisma kosullar1

yliziinden elestirildigi goriilebilmektedir
(Muldoon, 2006). Her seye ragmen
tiiketicilere ~ biiytik  rol  diismektedir.
Tiiketicilerin  yesil olan ve olmayan

kurumlar1 birbirinden ayirt edebilmesi ve
satm  alma davraniglariyla yesil olan
sirketleri odiillendirmesi  gerekmektedir.
Muldoon (2006) satin alma davranisimizin
ve paramizin is diinyasmin anlayabilecegi

tek diyalektik oldugunu ©ne stirer.
Odendahl  (2008:27) tiiketicilerin c¢evresel
performansina  gore  sirketleri  ayirt

edebilmesi i¢in su noktalara dikkat etmesi

gerektigini belirtmektedir:
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*  Yesil sirketler siirekli daha yesil
olmaya calisirlar. Cevre dostu iiriin
ve hizmetler sunmanin yani sira,
tedarik  zincirlerinin ve kendi
faaliyetlerinin cevreyi nasil
etkilediginin farkindadirlar ve bu
etkilerini asgari diizeye ¢ekmek i¢in

cabalamaktadirlar.

e Yesil sirketler cevresel
performanslarim1  gelistirmek i¢in
kaynak ayirmaktadirlar.

e Yesil sirketlerin cevresel
performanslarim1  artirmak  {izere

hedef ve amaclar1 vardir. Bu hedef
ve amagclar pazarlama ile smirh

degildir.
e  Yesil sirketler cevresel
performanslar1  ile ilgili rapor

vermekten kaginmazlar.

SONUC

Bir kurumun ¢evreci olabilmesi i¢in kurulus
felsefesinde, misyonunda ve vizyonunda
cevreye karsi saygl, duyarlilik ve cevreyi
korumak duyulan  bir
gerekmektedir. Aksi
taktirde halkla iliskiler ve pazarlama araglar1
kullanilarak yaratimaya c¢alisilan yesil
kurum imajlar1 yukarida bahsedilen yesil
beyin yikama suglamalar1 tehdidi altinda
kalacaktir.

Cevresel degerlerin ise
felsefesine,  kimligine, ~misyonuna ve
vizyonuna yansitilabilmesi i¢in 6ncelikli
olarak yoOneticiler tarafindan samimi bir
sekilde benimsenmis olmas1 gerekmektedir.
Ancak bu sekilde, yoneticiler tarafindan
belirlenen is hedefleri faaliyete
dokiildiigiinde ¢evreye zarar vermeyecek,

konusunda
sorumluluk olmasi

tim  kurum

aksine cevreyi koruyacak ve dogal
kaynaklarin daha uzun yillar
kullanilabilmesini saglayacaktir.

Yoneticilerin gevresel degerleri benimsemis
olmasi, ayni zamanda, kurumsal Kkiiltiire

yayllacak ve calisanlar tarafindan gevresel
degerlerin benimsenmesine sebep olacaktur.

Kurumun is faaliyetleri kadar ¢alisanlarmnin
isle ilgili faaliyetleri ve davramslarinda da
cevresel
goriilebilmesi 6nemlidir, ¢linkii kurumlarin
faaliyetleri ¢alisanlarin faaliyetlerinden ayri

degerlerin yansimalarmin

tutulamaz. Basarili i¢ iletisim c¢alismalar1 ve
ist diizey yoneticilerin  destegi ile
calisanlarin ¢evreye karst duyarliliklarimni
davraniglarda

miumkiindir.

artirmak  ve cevreci

bulunmalarm1  saglamak
Elbette bu i¢ iletisim ¢alismalarmm hazirlik
asamasinda, degisik calisanlar igin nasil
mesajlar gelistirmek gerektigi, calisanlar1 bu
konuda nelerin motive edebilecegi ve
iletisim kullanilacak  kanaat

liderlerinin kimler olabilecegi (yOneticiler,

stirecinde

etkili ¢alisanlar, kurum dis1 kanaat liderleri)
sorularinin cevaplanmas: gerekir. Son adim
ise net mesajlar gonderilmesi ve ¢alisanlarin
cevreci tutum ve davraniglari ile ulagilan
olumlu sonuglarin kurumda agiklanmasi ve
bu basarinin altinin ¢izilmesi olabilir.

Toparlamak gerekirse bir kurum; felsefesi,
misyonu, vizyonu, yoOneticileri, ¢alisanlari,
kurum kiiltiirtinde yansitilan degerleri ve
faaliyetleri ile cevreci olmadigi siirece o
kurumda c¢evre ile ilgili yapilan halkla
iliskiler ¢alismalar1 etik olmayacak ve yesil
beyin yikama elestirilerine maruz kalacaktir.
Ancak yesil olan bir kurumun halkla iligkiler
calismalar1 tereddiitle karsilanmayacak ve
ikna edici giice sahip olacaktir. Cevreci bir
kurum cevreyle ilgili bir faaliyete sponsorluk
yaptiginda tek motivasyon kaynagmin belirli
bir kitleyi etkilemek, medyada yer almak, ya
da satislarmi yiikseltmek oldugu
diisiiniilmeyecek, gercek cevresel kaygilar
ve samimi bir sorumluluk duygusuyla
harekete gecmis olabilecegi
distniilebilecektir. Bu da kurumun
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imajma ve itibarma olumlu bir etkide
bulunacaktir.

Benzer sekilde gevreci kurumlarin yesil olma
iddiasiyla pazarladiklari iiriinler daha fazla
kabul gorecektir. Ciinkii, tiriinler gercekten
yesil bir kurum tarafindan, cevreye zarar

vermeyen teknolojilerle retilmis,
paketlenmis ve dagitilmis olacaktir. Belki de
kurum, triinlerin ~ geri  donisiimii

konusunda bile tiiketicileri bilgilendiriyor
olacaktir.

Baska bir deyisle, yonetim iletisimi, orgiitsel
iletigim ve pazarlama iletisiminin
birlesiminden olusan biitiinlesik kurumsal
iletisim ile yakalanan tutarlilik ve tek mesaj
halkla iligskilerin ikna giiclinii artiracak,
kurumun faaliyetleri de bu mesaji
destekledigi i¢in halkla iliskiler ¢alismalar:
etik olacaktir.

Bu oOnerilerin her sektorle uzlasmayacagi,
birgok kurumda c¢evreye zararli bazi
uygulamalarm yapilabilecegi, hatta bazi
sektorlerin dogas1 geregi c¢evreye =zarar
vermeden yapamayacagi inkar edilemeyecek
bir gercektir. Boyle kurumlarda c¢alisan
halkla iliskiler uzmanlarmin gevreci sosyal
sorumluluk kampanyalari, yesil pazarlama
ve yesil reklamcilik ile c¢evreye zararh
faaliyetleri olan kurumlar1 igin bir yesil
beyin yikama kampanyasma baslamak
yerine, cevre olgusunu kurumsal iletisim
kampanyalarinin tamamen disinda
birakmalar1 en azindan halkla iligkiler etigi
acismdan daha wuygun olacaktir. Aksi
takdirde, DeSmogBlog.com sitesinde afige
edilmeleri ya da Edelman Halkla Iligkiler
firmasma oldugu gibi cevreci gruplar
tarafindan  protestolarla  elestirilmeleri
kaginilmaz goriilmektedir.
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Boyutlar Stratejik Yari Stratejik Taktiksel
Cevregirisimci
Pazarlama
Kararinin Dogasi
Stratejinin Kapsami Kurumsal Isletme Birimsel
Karari merkezi Ust Yonetim Stratejik isletme Uriin, pazarlama

(kurumsal) midiirleri midirleri

Kararin odag: Makro (sistem) odagt Mikro (firma) odag1 Is odakli

Cevregirisimci
Pazarlama
Stratejisi Temel
Degerleri

Kurumsal girisimcilik

Kaliplar1 kirma

Kurumsal yenilenme

Bireysel girisimcilik

Sosyal sorumluluk Sosyal sorumluluk Sosyal duyarlilik Sosyal zorunluluk
prensibi
Yesil pazarlama Kaynaklarin Cevrecilik Goriilmez
oryantasyonu korunmasi ve
stirdtiriilebilirlige
onem verilmesi
Kurum ve Uygulama
Icyapist
Koordinasyon Kurumlar aras1 Kurum igi Birim igi
mekanizmalari
Yatirim Yiiksek ve gozle Diisiik ve gozle Digiik  fakat gozle
goriiliir goriliir
goriinmeyecek sekilde
Baglilik Geri doniisii olmayan Geri doniisii olmayan Geri doniisii olan

Deger zinciri

Tedarikgiler ve

miigteriler

Tedarikgiler

Hig kimse
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Tablo 1: Cevregirisimci Pazarlama Stratejileri

Temel Ailevi Degerler

Temel Kurumsal Degerler

Cekirdek aile iiyelerine ilgi gostermek/aile
iiyelerini korumak

Kurumsal aile {iiyelerine (¢alisanlar, yonetim,
hissedar) ilgi gostermek/aile iiyelerini korumak

Yakin akrabalara (biiyiikanne, biiyiikbaba, hala,
amca) ilgi gostermek/ yakin akrabalar: korumak

Yakin kamuya (miisteriler, yatirnmcilar) ilgi
gostermek/ yakin kamuyu korumak

Yardimsever ve dost canlis1 bir komsu olmak

Yardimsever ve dost canlis1 bir kurumsal komsu
olmak

Yasalara uymak

Yasalara uymak

Toplumda iyi bir vatandas olmak

Toplumda, ulusta ve diinyada iyi bir vatandas

olmak

Aile biitcesinin bir boliimii yardim amaglar1 igin
ayrilir

Kurum biitgesinin bir boliimii yardim amagclari

igin ayrilir

Ailenin evi ve {ilkesini korumak ve ilgilenmek Kurumun etkisinin oldugu fiziksel c¢evreyi
korumak ve bu cevre ile ilgilenmek
Tablo 2:Temel Aile Degerleri ile Temel Kurumsal Degerler Arasindaki Paralellikler
Sekil 1. Kurumsal Cevrecilik: Sebepleri ve Endiistri Cesidinin Etkisi (s.108)
Cevresel
Kamu > Oryantasyon
Endisesi
4_
ic Cevresel
Endstri R Vasal Ust Oryantasyon
esidi " . —» Yonetimin
Ges Gugler o
Baglhihgi Cevresel Strateji
Rekabet Gevreci <
Avantaji > Kurumsal
Strateji




Agustos 1987

1987-1990
1988

Nisan 1989

Haziran 1989

Ekim 1989

1989-1990

1990

Nisan 1990

Haziran 1990

McDonald’s CFC  temelli plastik  polistiren
paketlemeden kopiik temelli hidrokarbon
paketlemeye gecer

Plastik paketlemeyi yasaklayan yerel kanun ¢ikar
Citizens Clearinghouse for Hazardous Waste adl
cevreci grup halk destekli McToksik kampanyasina
baglar, McDonald’s subelerinde grev yapar ve
cocuklar1  kullamalmis  paketleri McDonald’s'in
merkezlerine postalamalar1 konusunda harekete
gegirir.

McDonald’s yillik raporunu cevreye adar, cevreyle
ilgili 10 sayfalik bir ek kullarr.

Polistirene Karst Cocuklar adli, okul ¢ocuklarindan
olusan bir grup, halki McDonald’s’1 boykot etmeye
davet eder ve Birlesmis Milletlere karst Ronald
McToksik adl1 bir palyago ile grev yapar.

McDonald’s Ingiltere’deki 450 restoranda polistiren
paketlerin geri doniistimiiniin amagclandig1 pilot
calismayi agiklar.

McDonald’s 6zellikle ozondaki zarar ve paketleme
konularmi igeren ve cevreye yonelik hazirlanmis
halkla iligskiler —materyalleri {iretir. ~Subelerde
tliketicileri paketleme, ozon, yagmur ormanlari gibi
cevresel konularda ve cevreyle ilgili olmayan ve
kolesterol, menii degisiklikleri, is imkanlar1 gibi
konularla ilgili bilgi veren el ilanlar1 dagitilir.
McDonald’s 1990-91 Egitim Kaynaklar1 Katalogu,
World Wildlife Fund ve diger gevreci kuruluslarin
isbirligiyle hazirlanmis ilkokul materyallerini igerir.
Diinya Giiniiniin 20. yildéniimiinde McDonald’s
McGeridoniisiim projesini agiklar ve restoran ingasi
ve diger uygulamalar i¢in 100 milyon dolarlik geri
doniisim materyali almaya s6z verir.

Plastik endiistrisinin ¢evreci lobilerinden biri olan
Solid Waste Solutions kurulu ‘Mezara Besik” adli bir
rapor sunar ve plastik paketlemenin kagit
paketlemeden daha iyi oldugunu iddia eder. Rapor
metodolojisinin yanlis oldugu gerekgesiyle elestirilir.

Tablo 3. McDonald’s'in Cevre ile Tlgili Tarihce




