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Ozet

Diinya genelinde cevresel felaketlerin etkilerinin daha goriiniir olmastyla birlikte, cevresel hassasiyetler
artmigtir. Yatirimetlar, reklam verenler, kamu yoneticileri ve tiiketiciler, isletmelerden ¢evreye verilen
zararlarin1 minimize etmelerini beklemektedirler. Tiiketicilerin ¢evreye duyarlt bir mal veya hizmete,
olmayan muadillerine gore daha fazla 6demeye istekli oldugu bilinmektedir. Bunu gore bazi isletmeler,
Oyle olmadiklar1 halde, ¢cevreye duyarli bir imaj ¢izmeye ¢aligmaktadirlar. Yesil aklama adi verilen ve
bir tiir aldatici reklam tiirii olan davranig bicimi; orgiitlere, tiiketicilere ve topluma 6nemli zararlar
vermektedir. Bu ¢alismada yesil aklama kavraminin dogusu, itici giigleri, sonuglari ve dnlenmesi; genis
bir literatiir incelemesi yoluyla kavramsal diizeyde incelenmeye ¢alisilmis; degerlendirme ve Oneriler
boliimiinde konunun tiim olas1 paydaslarina yonelik pratik ¢ikarimlarda bulunulmustur.
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JEL Kodlari: M31, M14.

CONCEPTUAL ANALYSIS OF GREENWASHING WITH ITS DRIVERS AND
CONSEQUENCES

Abstract

With the effects of environmental disasters becoming more visible around the world, environmental
sensitivities have increased. Investors, advertisers, public administrators, and consumers expect
businesses to minimize their damage to the environment. Consumers are willing to pay more for an
environmentally friendly product or service than their non-existent counterparts. According to this, some
businesses are trying to create an environmentally friendly image even though they are not. A type of
deceptive advertising behavior called green washing, significantly harm to organizations, consumers,
and society. In this study, the concept of greenwashing; its background, drivers, consequences, and
prevention measures were tried to be examined at the conceptual level through a wide literature review.
In the evaluation and suggestions section, practical implications were given for all possible stakeholders
of the subject.
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1. GIRIS

Son yillarda diinya genelinde; ¢evre kirliginin azaltilmasi, su kaynaklariin ve biyolojik
cesitliligin  korunmasi, ormanlarin ve verimli topraklarin kaybinin onlenmesi ve iklim
degisikligi ile miicadele, politik karar vericilerin ve genel olarak toplumun oncelikli giindem
maddeleri arasinda yer almaktadir. Iklim degisikligi nedeniyle bozulan ekolojik denge ve artan
ortalama sicaklar biiylik problemlere yol agmaktadir. Cesitli tahminlere gére 2100 yilina
gelindiginde kiiresel sicakligin 1.4 ila 5.8 C° arasinda yiikselecegi ongoriilmektedir (Dogan ve
Tiizer, 2011, s.25). Tiirkiye’de 2020 y1l1, 2010 ve 2018’den sonra son yillardaki en sicak li¢lincli
y1l olmustur. Ayrica kiiresel ¢apta orman yanginlariin %43,6’sinin iklim degisikligi nedeniyle
artan sicakliklardan kaynaklandigi, gelecekte de tiim diinyada orman yanginlarinin sikliginin
ve siddetinin artacagi ifade edilmektedir (Misir ve Misir, 2021, s.70-72). Ayrica artan
sicakliklar insan ve hayvan sagligini da tehdit eder hale gelmistir. Tahminlere gore sicakliklarda
2.3 C° artig 270 milyon, 3.3 C° artig ise 330 milyon insan1 sitma tehlikesiyle kars1 karsiya
birakacak; 2 C° iizerindeki artiglarda diinya ekosisteminin %20’sinden fazlasi olumsuz
etkilenecektir. Dilinya genelinde yasanacak 2 ila 2.5 C° diizeyinde bir sicaklik artisi, 2.4 ila 3.1
milyar insanin temiz su kaynaklarina ulagmasini risk altina sokacaktir. (Dogan ve Tiizer, 2011,
$.27,29,31). Cevre kirliligi ve kiiresel iklim degisikliginin bahsedilen etkilerinin daha goriiniir
olmasiyla birlikte son yillarda orgiitler, tutundurma cabalarinda bu konulara daha sik
deginmekte, tliketiciler ise iirlin ve marka tercihlerinde bu konulara 6nem veren isletmeleri
tercih etmektedirler. Diinyadaki tek kullanimlik plastigin yarisinin son 15 yilda iretildigi,
kiiresel olarak iiretilen plastigin %91’nin geri donistiiriilmedigi ve bazi tahminlere gore
2050’de okyanuslarda baliktan ¢ok plastik olacagi ongoériileri diisiiniildiigiinde (Acaroglu,
2019), tiiketicilerin bu tercihlerinde hi¢ de haksiz olmadiklar1 sdylenebilir. Toplumda ve is
diinyasinda yasanan g¢evresel ve sosyal konulara yonelik artan kaygilar, islemelerinin g¢esitli
gruplarin bakis agilarin1 dikkate almalarini zorunlu hale getirmistir. Cevresel ya da ‘yesil’
pazarlama, siirdiriilebilir gelisme ve cesitli paydaslarin tatmini i¢in bir arag olarak
goriilmektedir (Kérni vd., 2001, s.60).

Dogal ¢evrede yasanan olumsuz gelismeler, cevreye uyumlu, ekolojik ya da yesil
pazarlama faaliyetleri yayginligi arttirmaktadir. Ekolojik pazarlama, iiriin degisiklikleri
(modifikasyonlari), liretim siireclerinin ve/veya paketleme bicimlerinin degistirilmesi yaninda
reklamlarin degistirilmesi gibi genis bir ¢erceveyi biinyesinde barindirir (Marciniak, 2009,
5.50). Ornegin General Electric (GE), 2005 yilinda “yesilin yesil oldugunu” ispatlamak
niyetiyle, miisterilerin ¢cevresel ve finansal ihtiyaclarini karsilamalarina ve GE’nin biiylimesine
katkida bulunacak yenilik¢i teknolojileri hayal etmek ve yaratmak {izere yeni bir is stratejisi
olan Ecoimagination’u uygulamaya koymustur. Bu kampanya ile GE, (1) temiz arastirma ve
gelistirmeye iki kat daha fazla yatirim, (2) Ecoimagination tiriinlerinin cirolarinda artis, (3) sera
gazi emisyonlarinda azalma ve operasyonel enerji verimliliginde iyilesme, (4) su kullanimini
azaltma ve suyun yeniden kullanimini iyilestirme ve (5) kamuoyunu siirekli bilgilendirmeyi
hedeflemistir (Ozhan, 2009, s.86-87).

Yabanci literatiirde yesil aklamanin ¢esitli boyutlarin1 irdeleyen ¢alismalar olmasina
karsin, Tiirkce literatiirde yesil aklamanin 6zellikle itici gii¢leri ve sonuglari tlizerine kapsamli
bir irdelemeye rastlanilmamistir. Bu nedenle bu ¢caligmanin amaci yesil aklamanin itici giigleri
ve sonuglarinin kavramsal diizeyde ve kapsamli olarak irdelenmesidir. Bu sayede Tiirkge
literatlire 6nemli bir katki sunmak hedeflenmistir. Lyon ve Montgomery’nin (2015, s.224) de
belirttigi gibi, yesil aklama uygulamada 6nemli oldugundan, akademik literatiirde giderek daha
onemli bir konu haline geldiginden ve ¢ok sayida akademik disiplinin kesistigi noktada zorlu
konular1 ve arastirma firsatlarini giindeme getirdigi icin literatiir incelemesi i¢in olgunlagsmis
bir konudur.
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2. YESILLER HAREKETI VE YESIL PAZARLAMA YAKLASIMI

Ikinci Diinya Savasi’nin ardindan baslayan hizli sanayilesme akimi, bir taraftan
zenginlesme ve bollugu beraberinde getirirken, oteki taraftan kaynaklarin hizli ve plansiz
bicimde tliketilmesi, havanin ve dogal cevrenin kirletilmesine neden olmustur. Rachel
Carson’in, 1962°de yayinladigi Sessiz Bahar adl1 kitabinda, verimlilik adina kullanilan tarimsal
ilaglarin insan ve hayvan sagligina yonelik olumsuz etkilerini kanitlar1 ile sunmasi gevresel
konularda bir doniim noktasi olmus, 1960’larda ekonomik biiylimenin insanliga ve diinyaya
bedelleri ciddi bi¢imde sorgulanmaya baslanmistir. ABD’de 1970°te baslayip zamanla tiim
diinyaya yayilan 22 Nisan Diinya Giinii kutlamalari ile siirdiiriilebilirlik ve ¢evresel farkindalik
konularina kitlesel ilgi artmistir. Al Gore’un 2006 yilina ait -Uygunsuz Gergek- adli belgesel
filmi, iklim degisikligine yonelik kamusal sdylem ve algida 6nemli bir degisime neden olmus;
nadir yapilan tartismalardan, ahlaki yiikiimliiliige kadar, dogal ¢evreyi korumanin her
vatandasin hayatindaki roliiniin yeniden sekillenmesine yardimei olmustur (Walker ve Wan,
2012, 5.227).

Cevresel konulara atfedilen onemin son yillarda arttifi gozlenmektedir. Bireyler
cevresel sorunlari, ekonomi, saglik, igsizlik ve su¢ gibi konularin 6niinde gorerek, glinlimiiziin
en dnemli sorunu olarak degerlendirmektedir (Dagher ve Itani, 2014, s.188). Giiniimiizde ¢ok
sayida isletme cevresel siirdiiriilebilirlige yonelik ilgisini arttirmistir. Bunun sonucu olarak
“eko”, “cevre dostu”, “yesil” ve “slirdiirtilebilirlik” gibi reklam mesajlariyla yesil pazarlama
yaygin hale gelmistir (Chen ve Chang, 2013, 5.489). Yesil pazarlama, gevresel olarak giivenli
tirtinlerin gelistirilmesi ve tutundurulmasidir. Cogu tiiketici yesil pazarlamay1 desteklemektedir.
Ornegin bir arastirmada Amerikali tiiketicilerin %58’nin elektrikten tasarruf sagladig,
%46’sinin gazeteleri geri doniistiirerek degerlendirdigi, %45 nin bos sise veya kutulari iade
ettigi ve %23’niin geri doniistiiriilmiis malzemelerden yapilmigs veya bu malzemelerle
paketlenmis iirlinleri satin aldigi ifade edilmistir (Clow ve Baack, 2018, s.395). ABD’de
organik tiriin pazarinin 2003’te $10 milyardan, 2007’de $20 milyar hacme ulasmasiyla birlikte
isletmelerin -hak etmeyerek de olsa- dogal ¢evre ile iliskili olmaya heveslendikleri
goriilmektedir (Walsch, 2008). Yesil uygulamalar1 benimseyen isletmelerin, benimseyen
isletmelere nazaran, digsal paydaslar1 tarafindan daha yiliksek derecede minnettarlik ile
odiillendirildigini gosteren deneysel kanitlar vardir (Butt vd., 2021, s.692).

Tarihsel gelisimi itibartyla yesil pazarlama, iic evrede ozetlenebilir. ik olarak
1980’lerin basinda ortaya ¢ikan “ekolojik yesil pazarlama” donemi, ¢evresel sorunlara ¢6ziim
bulmaya gayret etmistir. 1990’larin basinda ortaya c¢ikan ikinci asama “cevresel yesil
pazarlama”dir ve bu dénemin odak noktasi kirlilik ve atik problemlerini dikkate alarak
tasarlanan temiz teknoloji ve iirlinlerdir. 1990’larin sonunda ortaya ¢ikan ii¢lincli asama ise
“siirdiirtilebilir yesil pazarlama”dir (Leblebici Koger ve Delice, 2016, s.119). Bu dénemde
odak, iirlin ve teknolojiden ziyade uzun vadeli ve toplumsal fayda yaratacak eylemlerdir.
Minimalizm, yeniden kullanimi tesvik etme, enerji tasarrufu ve karbon ayak izi gibi kavramlar
bu donemde ortaya ¢ikmustir.

TerraChoice bulgularina gore yesil pazardaki iiriinlerin sayis1 2009 yilinda bir 6nceki
yila gore %79, 2010 yilinda ise bir dnceki yila gore %73 arttig1 goriilmektedir (Bradley, 2011,
s.1). Cevresel farkindaliklar gelistikge tiiketicilerin yesil olarak algiladigi iirlinleri daha sik
tercih edecegi diisliniilmektedir. Dagher ve Itani (2014, s.189-190), tiiketicilerin yesil satin alma
tercihlerini dort baslikta incelemistir: (1) cevresel problemlerin algilanan ciddiyeti, (2)
algilanan c¢evresel sorumluluk, (3) g¢evresel davranigin algilanan etkinligi ve (4) cevreyi
korumaya yonelik benlik imaj1 kaygisi. Ancak tiiketicilerin yesil yaklagimlar1 yalnizca satin
alma eylemlerini kapsamamakta, ¢evresel farkindaligi ytliksek olan bazi tiiketiciler, yagam
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bigimlerini de bu gerekcelerle degistirebilmektedir. Ornegin son yillarda giderek daha yaygin
hale gelen vegan/vejetaryen yasam bi¢iminin, kisisel saglik ve hayvan refah1 disinda ti¢iincii
itici giicti stirdiiriilebilirlik kaygilaridir. Ciftlik hayvanlarinin iiretimi, beslenmesi ve etlerin
dagitimi sirasinda ortaya ¢ikan biliyiik miktarda sera gazi nedeniyle veganlarin, hayvancilik
endistrisini ve hayvan odakli tiiketim kaliplarin1 ¢evresel bozulmanin, kirlenmenin, iklim
degisikliginin ve yoksullugun temel nedenleri arasinda gormekte olduklar1 ifade edilmektedir
(Akkan ve Bozyigit, 2020, s.107-108).

Kusaklara gore yapilan bir arastirmada X ve Z kusagindaki tiiketicilerin stirdiiriilebilir
{irin tercih etme oranlar sirasiyla %25 ve %41°dir. Iki y1l énce X kusagindaki tiiketicilerin
yalnizeca %341 siirdiiriilebilir tirinlere %10 daha fazla 6demeye istekli iken, bugiin bu oran
yaklagik %90°dir. Esasinda tiim kusaklardaki tiiketiciler artik siirdiiriilebilir iiriinleri satin
almaya isteklidir (Petro, 2022). Ancak bu istek her zaman satin alma davranigina
doniismemektedir. Ingiltere’de yapilan bir arastirmada tiiketicilerin en az %46’s1 organik
iiriinlere yonelik olumlu bir tutum gelistirmekte, ancak yalnizca %4’i bu tiir iiriinleri satin
almaktadir (Leblebici Koger ve Delice, 2016, s.114).

Son yillarda devletler ve uluslararasi orgiitler, cevrenin korunmasi konusunda giderek
daha aktif rol almaya baslamislardir. Ornegin Avrupa Yesil Mutabakat1 Déngiisel Ekonomi
Eylem Plani ¢ercevesinde Avrupa Parlamentosu, 2024 yili sonbaharindan itibaren tiim telefon,
tablet, kulaklik ve bluetooth hoparldr gibi cihazlarin tireticilerine yonelik tek tip (USB-C) kablo
ile sarj edilmesi zorunlulugu getirmistir. 2024 sonbaharindan itibaren Avrupa genelinde USB-
C kablosu standart hale gelecek ve 2026 baharindan itibaren diziistii bilgisayarlar da tek tip sarj
aleti kapsamina alinacaktir. Heniiz on y1l once cep telefonlar1 i¢in otuzdan farkli gesitte sarj
aleti oldugu diistintildiigiinde bu diizenlemeyle elektronik malzeme israfi ve kirliliginin de
onemli dlgiide azaltacagi dngoriilmektedir (Ozkan, 2020).

3. YESIL PAZARLAMA IiLETIiSiMi VE YESIL AKLAMA

Iklim aktivisti Greta Thunberg, 6-18 Kasim’da 2022’de Misir’da diizenlenen Birlesmis
Milletler Iklim Degisikligi Konferansi'na (COP27) iktidardaki insanlar i¢in yesil aklama, yalan
ve hile firsat1 olarak nitelendirerek katilmayacaginmi agiklamistir (Dickie, 2022). Bu gelisme
yesil pazarlama ve yesil aklama konularini tekrar giindemin 6n siralarina tagimistir.  Yesil
pazarlamanin ortaya ¢ikisinin nedenleri arasinda; iklim degisikligi, dogal kaynaklarin tiikenme
noktasina yaklagmasi, hizli niifus artis1 gibi bazi gelismelerin insanligin gelecegini tehdit eder
hale gelmesi bulunmaktadir (Leblebici Koger ve Delice, 2016, s.113). Tiiketiciler yaninda
politika karar vericileri, tedarikgiler, is ortaklar1 ve genel olarak toplum, orgiitlerden dogal
cevreyle uyumlu davranmalarimi beklemektedir. Bunu gerceklestirilen isletmeler ise
tutundurma stratejilerinde “yesil” davrandiklarini gostermek istemektedir, keza “yesil”
isletmeler odiillendirilmekte, “yesil” olmayanlar ise cezalandirilabilmektedir. Nielsen’in
yaptig1 bir arastirmaya gore kiiresel miisterilerin %66’s1 ¢evre dostu tirlinler i¢in daha fazla
O0demeye isteklidirler (de Freitas Netto vd., 2020, s.1). Hissedar degerini ve satiglarini arttirma,
toplumsal imajim1 gelistirme gibi giidiilerle bazen isletmeler olduklarindan daha “yesil”
goriinmeye c¢alisabilirler. Iste bdyle durumlarda yesil aklamadan bahsedilebilir. Tutundurma
mesajlarindaki yesil iddialar, hemen her endiistride daha sik yer almaya baglamistir. Kiiresel
yesil teknoloji ve siirdiiriilebilirlik pazarinin biyiikligii 2021 yilinda $35,5 milyardan 2022
yilinda %31 artisla $46,5 milyara ¢ikmasi beklenmektedir. Pazarin 2022-2030 donemi %21,6
yillik Dbilesik biliyiime oraniyla 2030 yilinda $417,3 milyarhk bir tutara ulagsmasi
ongoriilmektedir (Laricchia, 2022). Pazarin bu cazibesinden yararlanmak i¢in artan sayida
isletme, {iriin ve faaliyetlerinin yesil unsurlariyla iletisim faaliyetlerine girismektedir. 1990-
2010 doneminde yesil reklamcilik neredeyse on kat artmistir (Delmas ve Burbano, 2011, s.64).
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Stokes (2009, s.7), reklamlardaki cevresel iddialar1 bes kategoride incelemistir. S6z
konusu kategoriler; bir {iriiniin ¢evre dostu dzelliklerine odaklanan (1) Uriin Yonelimi; bir
orgiitiin ¢evresel fayda saglayan i¢ teknolojileri, liretim ve/veya bertaraf teknikleri ile ilgili olan
(2) Stire¢ Yonelimi; orgiitiin genis kapsamli bir kamusal destek saglamasi i¢in ¢evresel bir gaye
veya siireg ile iliskilendiren (3) Imaj Yénelimi; genis anlamda cevre veya orgiitiin durumu ile
ilgili, goriiniiste gercek olan bagimsiz bir ifadeye dayanan (4) Cevresel Gergek ile son olarak
bu sayilanlarin en az ikisinin bir arada oldugu iddialara yonelik (5) Karma iddialar seklinde
Ozetlenebilir. Bir liriiniin veya isletmenin ¢evre dostu 6zelliklerini duyuran reklamlar bir dizi
unsuru kapsayabilir. Ornegin Kirni vd. (2001, s.62), ¢evre odakli reklamlarin, su hususlari
icerdigini ifade etmektedir: Yesil renk, doga, eko-etiketler, ¢evre dostu olundugunun ifadesi,
yenilenebilir hammaddeye vurgu, ¢evre dostu liretim siiregleri, geri doniistiiriilebilirlik.

Carpitilmis bir yesil pazarlama iletisimi bigimi olarak yesil aklamanin temeli, bir grup
aktivistin, enerji sirketlerinin ekolojik yaklagimlariyla ilgili olarak wverilen giivenceler
konusunda tamamen diiriist olmadiklarindan sliphelenmeye basladiklar1  1960’lara
dayanmaktadir (Marciniak, 2009, s.53). Yesil aklama, ilk defa 1986 yilinda ¢evreci bir yazar
Jay Westervelt’in konaklama sektoriiniin  havlularin tekrar kullanimini azaltmak i¢in
benimsedigi uygulamalari elestirdigi yazisinda kullanilmistir (de Freitas Netto vd., 2020, s.6).
Westervelt, otellerin geri donilisim programlart olmamasina karsin, havlularin yeniden
kullanimini tesvik etmelerindeki tutarsizligi fark etmis (Gallicano, 2021, s.2), otellerin havlulari
sik sik yikama konusundaki endisesinin ¢evresel etkileri azaltmakla ilgili olmadigini, aksine bu
durumunun nedeninin maliyetten tasarruf etmek oldugunu ifade etmistir (Tezcan Bodur, 2019,
5.36).

Tiirkiye Bilimler Akademisi (TUBA) Bilim Terimleri Sézliigiinde yesil aklama su
sekilde ifade edilmektedir: “Ticari ya da politik nedenlerle ¢evreye verilen zararlarin gevre
dostu gibi gosterilmesi amaciyla kamuoyuna yanlis, yaniltict bilgi verilmesi; esanlam: yesile
boyama.” (TUBA, t.y.). Lyon ve Maxwell’in (2011, s.3) tamimina gore yesil aklama, ¢ok
yiiksek diizeyde olumlu kurumsal imaj yaratmak igin, bir sirketin g¢evresel ve sosyal
performanst hakkinda, olumsuz bilgileri ag¢iga vurmadan, sadece olumlu bilgilerin
duyurulmasidir. Yesil aklama kavraminin, brainwashing olarak ifade edilen ve bir bireyi gercek
olmayan seylere inandirma anlamina gelen beyin yikamadan tiiretildigi ifade edilmektedir. Bu
acidan baz1 kaynaklarda yesil beyin yikama veya yesil badanalama olarak da
kullanilabilmektedir. Yesil beyin yikama, gerg¢egi yansitmayan promosyon ve sosyal
sorumluluk kampanyalar ile ilgiliyken (Sevgi, 2020, s.49), yesil badanalama ise igletmelerin
yesil ya da siirdiiriilebilir 1maj yaratmalarina karsin bunu kanitlayamamalaridir (Avrupa
Komisyonu, 2011, s.19).

Abbas (2019), yesil aklama kavraminin tarihsel gelisimini su tarihsel adimlarla izah
etmistir: Ik olarak 1960’larda gevresel harekete bagli olarak pek ¢ok isletme reklamlar yoluyla
kendi yesil imajlarini olusturmaya baslamis; 1970’lerde 22 Nisan Diinya Giinii organize edilmis
ve bu, ¢cok sayida endiistrinin kendisini ¢evre dostu olarak tanitmasini tegvik etmis; 1980’lerde
o giine kadarki en meshur yesil aklama kampanyalarindan biri olan Chevron Sirketleri reklami
yaymlanmig; 1986’da “yesil aklama” terimi ilk kez New York’lu ¢evreci Jay Wastervelt
tarafindan otel endiistrisinin afislerini irdeleyen bir makalede kullanilmis; 1990’larda akademik
bir dergide, tiim ¢evreci reklamlarin %58’inin en az bir tane aldatici iddia i¢erdigine yonelik
bir aragtirma yayinlanmig, 1998’de ABD’de Federal Ticaret Komisyonu’nun, daha sonra
cevresel pazarlamada kullanilacak “Yesil Rehber’ terimini tanimlamis; 1999°da ‘yesil aklama’
terimi Oxford Ingilizce Sozliik’te yer almis; 2000’lerde British Petroleum (BP) sirketi, yesil
aklamaya bagl olarak bozulan imajini yeniden konumlandirmak i¢in $200 milyon harcamis;
2010’larda ise BP, Destiny USA, General Electric gibi pek ¢ok sirket belgeseller yoluyla yesil
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aklamanin gercek orneklerini tartigsmis; yesil aklamanin 10 belirtisini ortaya ¢ikaracak “Birlesik
Krallik Yesil Aklama Kilavuzu’nun hazirlanmasi i¢in ¢evrimigi arastirma, basili yayin, radyo-
tv yayinlar ve kigisel iletigimleri yapilmistir (Abbas, 2019, s.30-31).

Yesil aklamanin son yillarda giderek daha yaygin hale geldigi goézlenmektedir. 397
temizlik maddesi ve kagit temizleme iiriinii ilizerine yapilan bir arastirmada, iiriinlerin
%97’sinde dogrulanamayan veya asilsiz iddia iceren bir ifade oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayni
arastirmada temizlik/kozmetik iirlinleri ve ¢ocuklara yonelik iiriinlerin yesil aklamaya daha
fazla meyilli olduklar1 ifade edilmistir (Dahl, 2010, s.250). Uygulamada isletmelerin {iriin veya
markalarini siirdiiriilebilir kilmak ve gereken tiim zor isleri yapmak i¢in gereken para ve
zamandan daha fazlasini, onlar1 “yesil” olarak pazarlamak icin harcamalarina yesil aklama
denmektedir (Acaroglu, 2019).

Carlson vd. (1993, s.31), ¢evresel reklamlarda yer alan ve yesil aklamaya konu iddialara
yonelik yaniltici/aldatict kategorileri dort baslikta irdelemektedir:

-Muglak/anlasilmaz: 1ddia, ileri diizeyde muglak veya anlagilmazken; net bir anlamdan
ziyade ¢ok genis bir ifade ya da tabir igermektedir. Ornegin, “bu iiriin ¢cevre dostudur.” ABD’de
en sik kullanilan muglak/anlasilmaz ifadedeler arasinda cevre dostu, giibrelenebilirlik?, geri
dontigebilirlik, geri doniistiiriilmiis malzeme, parcalanabilirlik ve ozon dostu bulunmaktadir
(Stokes, 2009, s.14).

-Savsaklama: iddianin, gercekligi ya da makulliigiinii degerlendirecek en dnemli gerekli
bilgi savsaklanmaktadir. Ornegin: “Bu iiriin CFC (Kloroflorokarbon) gazi igermez.” (ancak
gercekte diger cevreye zararli kimyasallar barindirmaktadir). Ayrica bu iddianin artik bir
gegcerliligi yoktur, keza CFC gazlarmin kullanimi zaten 2010 yilinda Montreal S6zlesmesi
uyarinca yasaklanmistir (Talu, 2018).

-Yanhs/a¢ik yalan: 1ddia dogru degildir veya uydurmadir. Ornek: “Bu iiriin geri
doniistiiriilmiis malzemeden yapilmistir” (halbuki yapilmamuistir).

-Karma: Yukarida ifade edilen yaniltici/aldatici iddialardan birden fazlasini
igermektedir.

Carlson vd.’ne (1993, s.31) benzer olarak Chen ve Chang (2013, 5.494), yesil aklamanin
6lctimii konusunda bes unsurdan bahsetmektedir: (1) bir iirlinlin ¢evresel 6zelliklerinin (¢cevre
dostu, siirdiiriilebilir gibi) bazi kelimeleri kullanarak saptirilmasi; (2) bir {riiniin, ¢evresel
ozelliklerinin bazi gorseller veya grafikler kullanarak saptirilmasi; (3) bir iirline iliskin yesil
iddialarin belirsiz veya agikca kanitlanamaz olmasi; (4) bir irlinliin gergek anlamda yesil
islevselliginin bilytitiilmesi veya abartilmasi; (5) bir {irline yonelik yesil iddialarin gercekte
oldugundan daha iyi goriinmesi i¢in dnemli bilgilerin atlanmasi veya gizlenmesi.

Cevreci bir danigmanlik sirketi TerraChoice, 2007 yilinda yayimladig: raporda biiyiik
perakendecilerin ABD ve Kanada’da sattig1 1.018 {riinden, biri hari¢ hepsinin yanlis ya da
tiiketicileri yaniltma riski tasiyan iddialar igerdigini tespit etmistir. Sirketin 2009 yilinda
yayinladig1 diger bir raporda ¢evresel nitelikli iddiaya sahip 2.219 iiriinden %98’inde en az bir
“Yesil Aklamanin Yedi Giinah1” oldugunu tespit etmistir (Lyon ve Montgomery, 2015, s.224).
“Yesil Aklamanin Yedi Gilinah1” su sekilde ifade edilebilir (TerraChoice, 2009, s.3):

1-Tek Bir Ozelligi One Cikarma Giinahi: Uriiniin diger ilgili boyutlarini ihmal ederek
cok dar bir dzellik setiyle gevresel iddialarda bulunma sucudur. Ornegin kagit iiretiminde

2 Malzemelerin onaylanmis bigimde, dogru kosullarda ¢evreye zarar vermeyecek sekilde ve zehirli olmayan bilesenlere (su,
karbondioksit ve biyoyakit gibi) parcalanabilirligini ifade eder (Carr, 2019).

89



cevreye zarar verilmedigi diisiiniilse de aslinda bu siirecte enerji, sera gazi salinimlari, su ve
hava kirliligi s6z konusudur (Tezcan Bodur, 2019, s.40).

2-Kanit Sunamama Giinahi: Markalarin ¢evreci iddialarina yonelik gecerli bir kanit
sunamamalar1 sugudur. Ornegin hayvanlar iizerinde test edilmedigi iddiasindaki kozmetik
tiriinler ile enerji tasarruflu oldugunu iddia eden ev egyalari fiireticilerinin bu iddialar
dogrulayacak kanitlar sunmalar1 gerekmektedir (Tezcan Bodur, 2019, s.41).

3-Belirsizlik Giinahi: Markalarin ¢evresel uyumlarini ifade etmek icin yetersiz veya
genis bicimde tanimlanmamis terminoloji (moda soézciikleri gibi) kullanmalar1 glinahidir.
Ornegin, bir iiriiniin icinde bulunan “tamamen dogal” arsenik, uranyum, civa ve formaldehitin
gibi maddeler, tirliniin zararli olmadig1 anlamina gelmemektedir (Tezcan Bodur, 2019, s.41).

4- [lgisizlik Giinahi: Yesil satin alma kararlar1 icin markalarm, miisterilerin
onemsemedikleri iddialarda bulunma su¢udur. Ornegin zaten yasak olmasina ragmen oyuncak
tireticilerinin tirtinlerinin agir metal icermedigini vurgulamasi.

5-Kétiiniin Iyisi Giinahi: Rakip bir {iriine kiyasla dogru, ancak iiriin kategorisi bir biitiin
olarak ele alindiginda olumsuz gevresel etkilerini ihmal edecek bigimde ¢evresel iddialarda
bulunma sugudur. Ornegin vegan bir iiriin, iiretim siireci sebebiyle geleneksel et iiriinlerine
nazaran daha az emisyon salinimi1 vaat edebilir, ancak ¢evreye zararli bir ambalaj veya dagitimi
icin verimsiz planlanan lojistik siiregleri nedeniyle daha yiiksek diizeyde olumsuz ¢evresel etki
yaratabilir.

6-Yalan Soyleme Giinahi: Cevresel faydalara yonelik iddialarin dogru olmamasi veya
yaniltici olmasi sugudur. Ornegin bir otomobilin yeni modelinin -0yle olmamasina ragmen-
daha az emisyon yaydigini iddia etmesi.

7-Yanls Bilgi Iceren Etiket Kullanma Giinahu: Markalarin {igiincii-taraf sertifikasini
ima eden “sahte etiketler” kullanmasi sugudur. Ornegin iiriin etiketlerinde hak edilmemesine
ragmen ISO 14001 sertifikas1 konmasi.

Bahsedilen yedi glinah1 da kapsayacak bigimde Tablo 1°de yesil aklamaya yonelik 6nde
gelen ornekler detayl bir sekilde sunulmustur.
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Tablo 1. Onemli Yesil Aklama Ornekleri

Marka Detay

Volkswagen' | VW, pazarlama kampanyalarinda araglarinin diisiik emisyon degerlerine sahip oldugunu
lanse ettigi sirada; gesitli araglarina, emisyon testinden gectigini anlayacak ve emisyon
performansini degistirecek 6zel bir yazilim entegre ettigini itiraf etmigtir. Normal siiriiste ise
VW motorlari, izin verilenin 40 katina kadar azot oksit (NOx) kirleticileri yaymaktadir.

Tyson! Sirketin antibiyotikten arindirilmis tavuk kullandigma yonelik iddiasinin dogru olmadig:
ortaya ¢cikmigtir.

Coca-Cola’ Sirket saglik bilinci yiiksek tiiketicileri cezbetmek icin ‘dogal’ seker iddialari nedeniyle yesil
aklamaya girismekle suclanmistir.

BP' British Petroleum olan ismini Beyond Petroleum olarak degistirip benzin istasyonlarina
giines panelleri koymasimin ardindan, bazi diger yesil yanlis yonlendirmelerini izah etmesi
istenmisgtir.

Fiji Water' Sirketin “Her Damla Yesil” slogant ile tiiketicilerini siselenmis su satin almaya tesvik ederek
salinan karbon diizeyinin azaltilmasina yardimci olacagi séylenmektedir. Halbuki bu iddia
gercek degildir. Hatta sise sularin dagitimi sirasinda salinan emisyon diigiiniildiigiinde tersi
durum olasidir.

Green Sirket, “yesil enerji” olarak pazarladigi yenilenebilir enerji kaynaklari i¢in kirlenmeye yol

Mountain acan tutugma teknolojileri kullanmasi nedeniyle ¢evreci gruplar tarafindan hedef tahtasina

Power' konmustur.

LG Energy Star, hiikiimet destekli, iirliniin belirli bir dizi enerji verimliligi yodnergesini

Electronics™ | karsiladign gésteren iigiincii parti eko-etikettir. Sirketin pek ¢ok buzdolabr modelinde bu
etiket bulunmaktadir. Fakat daha sonra markanin sertifikali on buzdolabi modelinin bu
standardi karsilamadigi, yapilan 6l¢iimlerin hatali oldugu ortaya ¢ikmuistir.

McDonalds" | Sirket 2019 yilinda tamttigi ‘plastik atiklara son’ kampanyasi ile plastik pipetlerin
kullantmina son vermis, ancak yerine kullanilan kagit pipetlerin geri doniistiiriilebilir
olmadigi ve pek ¢ok agacin kesilmesine neden oldugu ortaya ¢ikmuistir.

H&MY Sirketin, organik pamuktan imal ederek “yesil” olarak tanittig1 erkek uzun kollu gémleginin
tiretimi sirasinda 20 bin litre su kullanildig1 diigiiniildiigiinde, s6z kounusu {iriin ne kadar
“yesil” olabilir?

Royal Kruvaziyer Hat Isletmecisi RCI, ¢evresel ilerlemenin bir isareti olarak gelismis atik su aritma

Caribbean sistemleri ile dikkat ¢ekmektedir. Ancak isletmenin 26 gemisinden sadece 3 tanesinde

International | bulunan bu sistemin, en kati kurallara tabi olan Alaska filosunda bulundugu ortaya ¢ikmustir.

(RCI)V Belli ki RCI, diger hatlarda bu sistemi gerekli gormemektedir.

Kaynak: 'Acaroglu, 2019, "Erdogan Tarak¢i ve Goktas, 2019, s.1102, iDelmas ve Burbano, 2011, s.65-66,
vSapmaz Veral, 2022, s.109, YWogt, 2020 ve Vi Lyon ve Maxwell, 2011, s.8

4. YESIL AKLAMANIN iTiCi GUCLERI

Yesil aklamanin Onlenmesi ya da azaltilmasi igin itici gli¢lerinin genis anlamda
belirlenmesi gerekmektedir. Bu konuda Delmas ve Burbano (2011, s.65), kapsaml
calismasinda yesil aklamanin itici giiglerinin digsal, orgiitsel ve bireysel olmak {izere ii¢
seviyede degerlendirilebilecegini iddia etmektedir.

4.1. Dissal Itici Giicler

Hem pazar dis1 (diizenleyiciler ve sivil toplum kuruluslar) hem pazar ici (tiiketiciler,
yatirimcilar ve rakipler) unsurlarin baskilarini kapsar. Giincel mevzuat ¢evresi yesil aklamanin
temel itici unsurudur. Ozellikle de ABD’de yesil aklamaya yonelik diizenlemeler oldukca
sinirlidir ve diizenlemelerin uygulanmasi da oldukga belirsizdir (Delmas ve Burbano, 2011,
5.65). Ifade edilen iki baslik ilerleyen béliimde izah edilmeye calisilmistir.

4.1.1. Pazar Dis1 itici Giicler

Gevsek ve Belirsiz Mevzuat Cevresi ile Aktivistlerin, Sivil Toplum Orgiitlerinin ve
Medyanin Baskis1 olmak {izere iki alt baglikta incelenir.
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i) Gevsek ve Belirsiz Mevzuat Cevresi: ABD’de ¢evresel reklamcilik siki sekilde
denetlenmemektir. Asilsiz veya etik olmayan reklamlardan toplumu koruma sorumlulugu
bulunan Amerikan Federal Ticaret Komisyonu’'nun (FTC), Yesil Rehber olarak
adlandirilabilecek bir ¢evresel pazarlama kilavuzu bulunmaktadir (Dahl, 2010, s.248). Tam ad1
“Cevresel Iddialarin Kullanimma Iliskin Rehber” olan Yesil Rehber’de dort temel ilke
bulunmaktadir: (1) Herhangi bir 6zellik veya agiklama, aldatmay1 6nlemek igin yetirince agik,
belirgin ve anlasilir olmalr; (2) Cevresel iddialar, neyden bahsettiklerini agik¢a belirtmeli (bir
lirlinlin ambalaj1, hizmet ve {iriiniin bir boliimi gibi); (3) ¢evresel iddialar, ¢evresel etki ve
faydalarini, agik¢a veya ima yoluyla abartacak bigimde sunulmamali; ve (4) Karsilastirmal
ifadeler, tiikketicinin aldanmasini 6nlemek igin karsilastirmanin dayandigi temeli yeterince agik
bicimde sunmalidir (Bradley, 2011, s.1).

Yesil yikama konusunda ise mevzuatin olduk¢a smirli oldugu ve isletme
perspektifinden bu tiir bir mevzuati uygulamanin yiiksek derecede dngoriilemez oldugu ifade
edilmektedir. FTC, haksiz veya aldatic1 eylem veya uygulamalar yasaklayarak FTC Yasasinin
5. Bolimiinii ¢evresel pazarlama iddialarina uygulama yetkisine sahiptir. Ancak adli ve idari
cezalar vermeye yetkili olan FTC, 1990-2000 yillar1 arasinda 37, 2000-2009 yillari arasinda
sifir ve 2009°da sadece 5 ihlal karar1 vermistir (Delmas ve Burbano, 2011, s.69). Yesil Rehber,
1996 ve 1998’de 6nemli sekilde yenilense de “organik”, “siirdiiriilebilir” veya “dogal” gibi
terimlerin kullanim1 konusuna hala deginmemistir (Bradley, 2011, 3). 2008’de Kanada, yesil
reklamlar konusundaki yanlis iletisimi azaltacak sekilde cevresel pazarlama rehberini
giincellemis, Avustralya da benzer bir adim atmistir. Mart 2010°da Birlesik Krallik’ta yesil
aklamay1 azaltacak bigimde uygulama rehberinde bir degisiklik a¢iklanmistir (Dahl, 2020,
5.248).

Gevsek mevzuat yaninda, ¢cok kati mevzuatin da yesil yikamaya etkisi olabilir. Butt vd.
(2021, s.692), bu tiir diizenlemelere uymanin yiiksek iiretim ve faaliyet giderlerine sebep
olabilecegini, bu nedenle orgiitlerin bu maliyete katlanmak yerine, yesil 6rgiit gibi davranmay1
tercih edebileceklerini ifade etmektedir. Baska bir deyisle Orgiitler, kati mevzuattan
kaynaklanan baski nedeniyle yesil aklamaya girisebilirler.

Tiirkiye’de ise 2954 Sayili Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kanununda “reklamlar
yayinlarinda; halki aldatici, yaniltici, haksiz rekabete veya karsilikli cevaplamaya yol agict ...”
nitelikte ifadelere yer verilemeyecegi ifade edilmistir (RG.14.11.1983, s.6263). Ayrica
Tirkiye’de gegerli mevzuata gore bir reklamin aldatici olup olmadiginin belirlenmesi i¢in {i¢
hususun ayni anda bir arada olmasi gerekir (1) reklamin yanlis veya yaniltici olmasi, (2)
reklamin tiiketiclyi aldatmasi1 veya aldatma ihtimalinin bulunmasi1 ve (3) reklamdaki
aldaticiligin 6nemli seviyede olmasi (Tekelioglu, 2016, s.72). Ancak reklamlarda yaniltict
beyanlara yonelik uygulanacak idari para cezalarinin oldukga diisiik kaldig ifade edilmektedir
(Demirci, 2021, s.50).

ii) Aktivistlerin, Sivil Toplum Orgiitlerinin ve Medyanin Baskisi: Medya, bireyin kendisi
ile genel olarak toplumun sahip oldugu algilarin olusumu ve saglamlastirilmasindan sorumlu
bir aragtir. Ayrica medya, isletmelerin iiriin ve hizmetleri i¢in yesil pazarlama stratejilerini
benimsemesinde, toplumda ¢evre ile ilgili kaygilarin siirekliligi ve toplum talepleri dnemli rol
oynar (Akyiiz ve Durmus, 2020, s.24). Bu acidan medyanin bu taleplere siklikla yer vermesi,
isletmeleri yesil goriinme konusunda baski altina alabilir. Yesil aktivistler ve ¢evre odakli kar
amaci giitmeyen kuruluslarin, yesil yikama olaylar1 hakkindaki bilgileri yaymak ve bunlara
kars1 kampanya yiiriitmek i¢in kolay ve ucuz pek ¢ok yola sahiptir. Ornegin gesitli sosyal medya
araclarinda farkindalik yaratabilirler ve kampanya videolar1 paylasabilirler. Aktivistiler, sivil
toplum kuruluslar1 ve medya, yesil yikamanin kamuoyuna yansimast i¢in engelleyici bir tehdit
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olanagi saglayabilir, ki bu durum, ¢evresel performanslari diisiik oldugu halde olumlu iletisim
faaliyetleri ylriitmek isteyen isletmeler i¢cin muhtemelen caydirici olacaktir (Delmas ve
Burbano, 2011, s5.71). Lyon ve Maxwell (2011, s.6), artan aktivist baskinin ¢cevresel performansi
diisiik isletmelerin yesil agiklamalarini tesvik ederken, performansi yiiksek isletmeleri bu tiir
aciklamalardan caydiracagini iddia etmektedir.

4.1.2. Pazar Ici Itici Giicler: Tiiketici, Yatirnme1 ve Rakip Kaynakh Giidiiler

On yilt askin siiredir yatirimcilar, tliketiciler, hiikiimetler ve kurumsal miisteriler,
isletmelere ¢evresel performanslarini ve ¢evre dostu iirlinlerini kamuoyuna agiklamalari i¢in
baski yapmaktadir (de Freitas Netto vd., 2020, s.1) S6z konusu baski nedeniyle, 6zellikle de
yesil aklamanin yasal sonug¢larinin 6nemsiz oldugu diisiiniildiigiinde, isletmeler -yetersiz de
olsa- kendi gevresel performanslarini olumlu yonde tasvir etmek i¢in giidiilenirler (Delmas ve
Burbano, 2011, s.71-72). Cevresel itibarlar1 zayif olan isletmelerin, ¢evreye olan bagliliklarini
kamuya aciklayarak sistematik olmayan risklerini azaltabilecekleri ifade edilmektedir (Lyon ve
Montgomery, 2015, s.237). Ayrica pazardaki rakiplerinin yesil yaklagimlari neticesinde basarili
oldugunu diisiinen isletmeler, sz konusu yesil yaklasimlari benimsemek isteyebilir. Ornegin
Amerikan finansal hizmetler sirketi UBS, kiiresel 1sitnmay1 azaltmaya yardimci olacak kamuya
acik taahhiitlerde rakiplerinin gerisinde kaldigimni gosteren bir i¢ raporun yayinlanmasinin
ardindan, iklim degisikligi konusunda daha ilerici bir politika benimsemistir (Delmas ve
Burbano, 2011, s.71-72).

4.2. Orgiitsel itici Giicler

Isletme tesvik yapisi ve etik iklim, isletme ici iletisimin etkinligi ve orgiitsel ataleti
kapsar. Yesil aklamada 6rgiit diizeyinde itici giiclerle, gevsek mevzuat s6z konusu oldugunda
daha sik karsilasilir, keza bu takdirde isletmeler orgiitsel egilimleri degistirecek yapi ve
stiregleri uygulamaya koymak i¢in ¢cok az giidiiye sahip olur (Delmas ve Burbano, 2011, s.66).
S6z konucu itici giigler ilerleyen kisimda agiklanmistir:

4.2.1. isletme Ozellikleri

Isletmenin biiyiikliigii, bulundugu endiistri, karlilik diizeyi, yasam déngiisii safhast,
kaynaklar1 ve yeterlilikleri, siiphesiz isletmenin genel stratejilerini, belirli bir eyleme yonelik
gelir ve giderlerini ve dis baskilara maruz kalma diizeyini etkiler (Delmas ve Burbano, 2011,
s.72). Artan mevzuat tehdidiyle yiizlesen biiyiik isletmelerin yesil aklama egiliminde oldugu,
ancak cevreci gruplarin baskisinin yesil aklama olasiligin1 azalttigi; ¢evreci politikalar
uygulamada hizmet isletmelerinin, mal {ireticilerinden daha zayif kaldiklar1 ifade edilmektedir
(Lyon ve Montgomery, 2015, s.235-236). Ayrica tiiketim ftriinleri {ireten isletmeler,
iiretmeyenlere nazaran ¢evreci goriinmek i¢in daha ytiksek diizeyde baski hissederken; benzer
sekilde halka acik sirketlerin, sosyal sorumlu yatirimcilar toplulugu tarafindan izlenme
egiliminde olacagindan, bu sirketlerden daha kii¢iik olanlarindan, muhtemelen daha yiiksek
diizeyde yatirimci baskistyla karsi karsiya kalacaklari vurgulanmaktadir (Delmas ve Burbano,
2011, s.73). Insanlarin temizlik kimyasallarin1 satin alirken diisiik ¢evresel ve saglk etkileri
olanlar tercih etme egiliminde olduklari, ancak ev temizlik iiriinleri {ireticilerinin tiiketicileri
yaniltmak i¢in veya onlarin kafalarim1 karistirmak ig¢in yesil aklamay1 tercih ettikleri ifade
edilmektedir (Dahl, 2010, s.250).

4.2.2. Tesvik Edici Yap1 ve Etik Iklim

Yoneticilere keyfi finansal hedeflere ulasmalari i¢in verilen tesviklerin, genellikle etik
olmayan davraniglara neden oldugu ifade edilmektedir (Delmas ve Burbano, 2011, s.73).
Ornegin hedeflere ulasma veya kotalari doldurma baskisiyla satis temsilcilerinin yaklasik
yarisinin satig siirecinde yalan sdyledigi, tigte birinin miisteriye gercek olmayan sézler verdigi,
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beste birinin ise misterinin ihtiyact olmadig1 halde miisteriye iiriin satmaya calistig1 endiistri
raporlarinda belirtilmektedir (Bozyigit ve Akkan, 2013, s.52-53). Isletmeyi cevre dostu veya
sosyal sorumlu gibi tasvir edecek bigcimde iletisim kotalar1 veya halkla iligkiler kotalar
konmasi, isletmenin yesil aklama faaliyetlerine girisme olasiligini arttiracaktir. Yesil aklama ve
etik iklim iligkisini irdelemek i¢in Oncelikle etik iklim tiirlerinden bahsedilmesi faydali
olacaktir. Delmas ve Burbano (2011, s.73), orgiitlerin egoist, yardimsever ve ilkeli olmak tizere
ti¢ temel etik iklimden birine dahil olduklarini ifade etmektedir. Yardimsever iklim,
cevredekilerin ¢ikarlarina vurgu yaparak digerlerini dikkate alan, orgiitsel miisterek ¢ergevede
diisiinmeyi vurgulayan ve etik kararlarin sosyal sorumluluk sahibi davranisi yonlendiren dis
faktorlerden etkilendigini iddia eden yaklasimdir. Egoist iklim, orgiitiin (veya kisinin) kendi
varliginin (veya benliginin) ihtiyag ve tercihlerinin dikkate alinmasini tesvik eden,
organizasyonun ¢ikart ele alindiginda grubunun inancglarindan etkilenen ve verimlilik
baglaminda etik kararlar iizerinde sosyal veya ekonomik ¢ikarlarin etkin oldugu iklim tiirtidiir.
Son olarak ilkeli iklim, ilkelerin kisisel etik tarafindan yonlendirildigi, kurallar ve prosediirler
gibi etik ilkelerin kaynagini organizasyondan aldigi, hukuk sistemi ve meslek orgiitleri gibi
ilkelerin kaynaklarinin organizasyonun 6tesine gectigi iklim tiiriidiir (Sehitoglu ve Bilgetiirk,
2020, s.176-177). Etik olmayan bir davranis olarak yesil aklamanin, yardimsever ve ilkeli
iklimlere nazaran egoist iklimlerde ortaya ¢ikmasinin daha fazla; etik kodlar1 olan ve isletme
davranig standartlar1 belirgin olan igletmelerin ise yesil aklamaya girismesinin daha az olasi
oldugu ifade edilmektedir (Delmas ve Burbano, 2011, s.73).

4.2.3. Orgiitsel Atalet

Orgiitsel atalet, bir 6rgiitiin ¢evresinde meydana gelen degisimlere yanit vermekten
ziyade, kendi i¢sel degisiminde 1srarct olmasi ve bu durumu muhafaza etmek istemesidir. Bu
stirecte Orgiit icinde kisisel aligkanliklar ve bagliliklarin siirmesi sebebiyle degisime ve gelisime
kars1 bir direngten bahsedilebilir (Tiirkan ve Esmer, 2019, 5.527). Orgiitsel ataletin kiiciik ve
yeni igletmelere nazaran, biliyiik ve eski isletmelerde daha yaygin olabilecegi, haliyle
yOneticinin yesil niyet beyani ile bu niyetin uygulanmasi arasinda veya bir CEO’nun sirketi
daha yesil yapma taahhiidii ile sirketin kalaninin bu taahhiidii gerceklestirecek sekilde yap1 ve
stireci dontistiir(eme)mesi arasindaki meydana gelen dogal gecikmeyi izah edebilir (Delmas ve
Burbano, 2011, s.74). Bir benzetme ile izah etmek gerekirse orgiitsel atalet, bir otomobilin
motorunun {rettigi giicii tekerleklere gerektigi kadar iletemeyen verimsiz aktarma sistemidir.

4.2.4. Firma ici fletisim Etkinligi:

Isletme iginde bilginin aktarilmasi genellikle ger¢eklesmesi zor bir eylemdir ve yetersiz
i¢ bilgi transferi bir isletmenin diisiik inovasyon gibi baz1 davranislarini agiklamaya yardimei
olur. Yesil aklama agisindan bakildiginda ise, isletmenin pazarlama/halkla iligkiler, iiriin
gelistirme ya da paketleme departmanlar1 arasindaki verimsiz bilgi iletisiminin, kasitsiz yesil
aklamay1 izah etmede yardimci olacagi diistiniilmektedir (Delmas ve Burbano, 2011, s.75).

4.3. Bireysel itici Giigler

Bireysel itici giicler arasinda dar karar yapisi, hiperbolik zamanlararasi indirgeme® ve
iyimser onyargi bulunmaktadir. Bu tiir biligsel egilimler, mevcut diizenleyici ortamin katkida
bulundugu belirsizlik ve sinirli/kusurlu bilgi kosullar1 altinda daha belirgin hale gelir ve bireysel
karar verme iizerinde daha yiiksek bir etkiye sahiptir (Delmas ve Burbano, 2011, s.66). Dar
karar yapisi, kararlar1 tek basina alma egilimidir. Isletmelerdeki karar alicilar, bir iiriiniin (ya
da orgiitiin kendisinin) yesil 6zelliklerini duyururken, yesil olmak igin neyin yapilmasi

31739 yilinda David Hume tarafindan ortaya atilan kavrama gore bireyler simdiki ve gelecek zaman arasinda tutarsiz tercihler
yapabilir ve ihtiyacinin hatta isteginin dahi olmadig1 davranislarda (6rnegin aligverig) bulunabilir (Hatipoglu, 2012).
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gerektigini gevresine danismayabilir, ki bu da en nihayetinde yesil aklamaya neden olur.
Tiiketicilerin uzun ve kisa donemli tiikketim tercihlerini agiklamak i¢in kullanilan hiperbolik
indirgeme, yesil aklama i¢in de aydinlatici olabilir. S6yle ki, isletmenin ¢evresel performansi
hakkinda iletisim kurup kurmama i¢in bugiin bir karar verilirken, bir yonetici, gelecekte bu
uygulamanin maliyetlerini iistlenmek niyetiyle, isletmenin ¢evresel siirdiiriilebilirligi ve sosyal
sorumlulugu hakkinda aktif olarak iletisim kurmay1 secebilir. Ancak o giin geldiginde, karar
verici sabirsiz davranarak yesil aklamay1 tercih edebilir (Delmas ve Burbano, 2011, s.76).
Iyimser ényargi, basit olarak, gelecekte elde edilecek kazanglarm abartili tahmin edilmesi
anlamina gelmektedir. Bagka bir ifadeyle kisilerin kendilerine iyi seylerin olacagi beklentisinin,
kotii seyler olacagi beklentisinden daha fazla olmasidir (Tekin, 2018, s.160). Bir arastirmada
girisimcilerin finansal 6ngoriilerinin oldukga iyimser oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna gore
girisimciler gercek gelirlerini ortalama %388 daha fazla, giderlerini ortalama %211 daha az,
gercek karlarini ise ortalama %136 daha diisiik tahmin etmislerdir (Scarborough, 2014, 5.150).
Isletme karar vericileri, yesil aklamanin olumlu sonuglarni (yesil pazar payi artisi, yatirimei
destegi gibi) oldugundan biiyiik, olumsuz sonuglarini ise (mevzuattan kaynaklanan cezalar,
olumsuz geribildirim, tiiketici sikayetleri gibi) oldugundan az tahmin edebilirler (Delmas ve
Burbano, 2011, s.76).

5. YESIL AKLAMANIN SONUCLARI

Yesil aklamanin tiiketiciler, orgiitler ve toplum agisindan bazi sonuglari vardir. Bu
boliimde s6z konusu sonuglar izah edilmeye ¢alisilmistir.

5.1. Tiiketici A¢isindan Sonuclari

Tiiketiciler agisindan ‘yesil’ imajiyla sunulan yaniltict ve iddiali reklamlarin ¢evresel
ozelliklerle iliskilendirilmesi kafa karigikligi yaratmakta, bazi durumlarda ise tiiketicinin
iriiniin gergekten c¢evre dostu olup olmadigini anlayamadigi i¢in tutumunun olumsuz
olabilecegi belirtilmektedir (Sapmaz Veral, 2022, s.108). Yesil aklamanin yayginligina bagh
olarak pek cok tiiketici, isletmelerin bir iiriinii “yesil” olarak nitelediginde bunun ¢ogu kez bir
pazarlama stratejisi oldugu konusunda fikir birligi i¢indedir ve yesil iddialara glivenmeyecektir
(Chen ve Chang, 2013, 5.490). Keza tiiketiciler yesil reklam iddialarina yonelik sliphecidirler.
Bunun nedeni ise ¢evresel hususlarin ¢ogunu anlamak i¢in gereken bilimsel bilginin genellikle
degisken olmasi, haliyle genel kamuoyunun bu konular1 anlamasinin gii¢ olmasidir (Furlow,
2010, s.2).

Belirsiz ve yaniltict ¢evresel iddialarin ¢oklugu, tiiketicilerin kurumsal diirtistliigi
sorgulamalarina ve her firsatta ¢evresel bir iddiay1 bir yesil aklama olarak algilamalarina neden
olabilmektedir (Ozel, 2015, s.80). Chen ve Chang (2013, 5.498) tarafindan, yesil aklamanin
tiiketici zihninde nelere yol agabilecegine yonelik yapilan bir arastirmada yesil aklamanin, yesil
tilketici kafa karisiklig1 ve yesil algilanan risk ile pozitif; yesil giiven ile negatif iligkili oldugu
ortaya c¢ikmustir. Yazarlar ayrica, tecriibeli ve egitimli perakendecilerin belirli {irlin
kategorilerinde tiiketici kafa karigiklig1 ve giiven eksikligini hafifletici rol oynayabileceklerini
diisiinmektedir. Yesil aklama tiiketici gilivenine zarar vermektedir. Ki her haliikarda,
isletmelerin iddialarina yonelik giiven olmaz ise tiiketiciler kime ya da neye giiveneceklerini
bilemediklerinden yesil satin alma kararini veremezler (Chen ve Chang, 2013, 5.489).

5.2. Orgiitler A¢isindan Sonugclar

Yesil aklama, orgiitlerin dogal ¢evre ile etkilesimlerinde merkezde yer alan deneysel bir
olgudur, ¢linkii paydaslar, isletmelerin ¢evresel performanslarini dogrudan degerlendirmekte
zorlanirlar (Bowen ve Aragon-Correa, 2014, s.107). Paydaslarimi ikna etmek icin orgiitler
cevresel ozellikler, siirdiiriilebilirlik raporlari, (eko-etiket gibi) ticlincii parti tasdikler veya
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bagimsiz denetim raporlarindan faydalanirlar. Ancak paydaslarin bu sayilanlar gibi nispeten
nesnel ve deneysel kanitlar yerine sadece yesil imaj ve tiiketici tutumlarina 6nem vermesi,
orgiitler agisindan olumsuz sonuglar dogurabilir. Soyle ki, bir orgiit yesil aklamaya giristigi
halde bu eyleminden bir sekilde pagasini siyirirsa, diger orgiitler de yesil aklama faaliyetlerinde
bulunabilir, ki bu durum endiistride c¢evresel siirdiiriilebilirligin kendisinden ziyade,
illiizyonunu yaratir (Kalkan, 2008, s.103). Bunun sonucunda tiiketiciler ve yatirimcilarin yesil
iddialara duyduklar1 glivenin azalmasi ve yesil aklama nedeniyle siipheciligin artmasi nedeniyle
yesil ekonominin olumsuz etkilenmesi ile yesil liriin liretmek isteyen isletmelerin kazanim ve
motivasyonlarinin daha diisiik olmasi s6z konusudur (Sapmaz Veral, 2022, s.110). Ayrica yesil
aklama algis1 arttikca, yesil aklamaya girisen Orgiitle yonetsel is birligi istegi azalir (Ferron-
Vilchez vd., 2020, s.13). Ilaveten, yesil aklama girisimlerinin drgiitiin finansal performansini
olumsuz etkiledigini gosteren deneysel bulgular da mevcuttur (Walker ve Wan, 2012, s.237).

Bu konuda bir diger sorun ise ¢evresel performansi yiiksek olan orgiitlerin, aktivistler
tarafindan yesil aklamayla suglanmaktan cekinerek s6z konusu faaliyetlerini duyurmada
¢ekingen davranmalaridir (Lyon ve Maxwell, 2021, s.4). Bir endiistri yetkilisi “Yesil aklamanin
gercek tehlikesi tiiketicilerin ¢ok siipheci olmalar1 ve nihayetinde herhangi bir yesil iddiaya
inanmamalaridir. Bu taktirde biz (isletmeler ve toplum) cevresel gelisme saglamak igin
olaganiistii giiclii olan bu enstriimanimizi kaybederiz. Yani tiiketicilerin ¢ok siipheci olmalarini
istemeyiz” diyerek yesil aklamanin yaratabilecegi orgiitsel riski acik bigimde izah etmistir.
(Dahl, 2010, s.252).

5.3. Toplum Ag¢isindan Sonuclari

Yesil aklamanin yarattig1 sonuglardan 6nemli birisi genel kafa karigikligina hizmet
etmesidir. Ornegin 2008’de Malezya Palm Yag1 Konseyi, kendisini ¢evre dostu olarak tanitan,
agaclariin diinyanin nefes almasina yardimei oldugu ve yiizlerce bitki ve hayvan tiirline yasam
olanagi saglayarak ev sahipligi yaptigini iddia eden bir reklam yayinlanmigtir. Ancak pek ¢ok
Kisi palm yagi tiretiminin yagmur ormanlarinin ve habitatlarin yok olmasi, topragi temizlemek
i¢in yakilan atesten Otiirli hava kirliligi, nehirler boyunca sel tagkin bdlgelerinin tahrip edilmesi
ve diger olumsuz etkilerle iliski oldugunu diistiinmektedir (Dahl, 2010, s.248).

Tiirkiye’de ise cesitli sektdrlerde yesil aklama mesajlar ile karsilagilmaktadir. Ingaat
sektorlinde, depolanabilir enerji alanlarinin olmadig1, yagmur sularinin bosa aktig1 ve kullanilan
malzemelerin saglikla olumlu iliskisinin tespit edilemedigi pek ¢ok projenin “doga,
stirdiirtilebilir ve ¢evre” gibi kavramlar siklikla kullanildigi; madencilikte mermer ocaklarinin
peyzaj agisindan olumsuz imaj yaratan kisimlarinin yesile boyanarak gizlenmeye c¢alisildigs;
enerjide cevreyi kirlettigi agik bigimde belli olan bazi isletmelerin atitk madde toplama
kampanyasi diizenledigi; kamu hizmetlerinde ise bazi belediyelerin atik yonetimi etkinligi ig¢in
kullandig1r geri donilisim kutularinin bir kismmin metal ve plastik oldugu, diger bazi
belediyelerin ise fosil yakitli olmasina ragmen yeni satin alinan dogal gazla ¢alisan otobiisleri
yesil renkli reklamlarla duyurdugu pek ¢ok 6rnek oldugu goriilmektedir (Demirci, 2021, s.44-
47).

Her ne kadar yesil aklamanin pek ¢ok acidan zararlarindan bahsedilse de Bowen (2014),
yesil aklamanin tamamiyla topluma zararli olmayabilecegi, artan “yesil tartisma" yoluyla
zararlar azaltabilecegi ve arastirmalarin bu konuya odaklanmasi gerektigini ifade etmektedir
(Lyon ve Montgomery, 2015, s.225°teki alint1). Belki de yesil aklamaya yonelik tartismalarin,
akademide ve uygulamada daha yaygin hale gelmesiyle birlikte tiliketicilerin konuya
farkindalig1 artacak, haliyle Orgiitler yesil aklamaya hizli ve kolay bir bi¢imde
basvurmayacaklardir.
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6. YESIL AKLAMANIN ONLENMESI

Yesil aklamanin 6nlenmesinde yerel ve uluslararasi mevzuatin yetersiz kaldigi
diisiiniilmektedir. Bu konuda iiciincii parti kuruluslarin baz1 ¢abalar1 s6z konusudur. Ornegin
Greenpeace, yesil aklamayir 6nlemek icin bagimsiz hareket eden ilk gruplardan biridir.
Stopgreenwashing.org adresini kullanan bir yesil aklama karsiti birim, yesil aklamay1
tanimlama ve yesil aklamayla miicadele i¢cin muhtelif reklamlar1 ve diger hususlari
incelemektedir (Dahl, 2010, s.250). ABD’de bir {iniversitede kurulan greenwashingindex.com
internet sitesi yoluyla ziyaret¢iler, siiphe duyulan basili veya elektronik reklamlara 1°den 5°¢
kadar (1=gtivenilir, 5=sahte) puan verebilmektedir. (Dahl, 2020, s.250).

Kalkan (2008, s.103), yesil aklamanin 6nlenmesinde saglanan bilginin kalitesine vurgu
yapmaktadir. Yazara gore bilginin kapsayicilik, karsilastirabilirlik, biitiinliikk, degerlendirme
Ozellikleri ile yonetim politikalar1 ve sistemleri, kamuya agiklik, ti¢iincii parti tasdik (eko-etiket
gibi), kurumsal anlamda siirekli gelisim yesil aklamay1 6nlemde faydali olabilir.

Basta internet olmak {izere gelisen teknolojiler ve sosyal medya, yesil aklamay1
onlemede yardimci olabilir. Sosyal medya, aktivistlerin yesil aklamay1 tespit etmesini ve
cezalandirmasini kolaylastirabilir ve sosyal medya, genel olarak, yesil aklamay1 kontrol etmeye
yardimci olabilir (Lyon ve Montgomery, 2013, 5.752). Yesil aklamanin 6nlenmesi, reklam etigi
acisindan da onlemlidir keza, Cevre Koruma Ajansimnin (EPA) bulgularina gore yesil reklam
iddialarinin tiiketicileri aldatma ve yanlis yonlendirme potansiyeli, diger reklam tiirlerinden
daha fazladir (Stokes, 2009, s.9).

Erden ve Oktem Erkartal (2019, s.12), insaat sektdriinde cevreci sloganlarin yesil
aklama araclarina donlismemesi icin, fiziksel, sosyal ve ekonomik acidan siirdiiriilebilir
olmayan mimari tasarimlara yonelik reklamlarin denetime tabi tutulmasin1 6nermekte; ayrica
stirdiiriilebilirligin sadece yesil alandan ibaret olmadiginin, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel
degerlerin korunmasim1 da kapsadiginin kamuoyunun bilgisine sunulmasi gerektigini
diistinmektedir.

7. DEGERLENDIRME ve ONERILER

Bu calismada yesil aklamay1 doguran nedenler, kavramin dogusu ve isleyisi, tiirleri, itici
yonleri ile yesil aklamay1 6nlemek i¢in Oneriler kavramsal diizeyde izah edilmeye ¢alisilmistir.
Yesil aklama, multidisipliner yapisi geregi, tanimindan baslayarak heniiz iizerinde fikir
birligine varilan bir kavram degildir. Kavramin kapsami hakkinda kisithh bilgi varken,
itici/caydirict gii¢leri hakkinda yetersiz deneysel bulgular s6z konusudur. Ayrica kurumsal
itibar ve satiglar tizerindeki etkilerine yonelik ¢ok az, toplumsal refaha etkisine yonelik olduk¢a
az bilgi vardir (Lyon ve Montgomery, 2015, s.243). Buradan hareketle yesil aklamay1 sinirli ve
kisitli tanimlara sikistirmak yerine, Lyon ve Montgomery’nin (2015, s.224-244) o6nerdigi
sekilde, insanlarin bir orgiitiin ¢evresel performanst hakkinda asir1 olumlu diisiinmeye tesvik
eden tiim yaniltici g¢evresel iletisim faaliyetlerini kapsayan semsiye bir kavram olarak
goriilmesinin uygun olacagi diistiniilmektedir.

Isletmelerin gevresel reklamlarinin dozunu iyi ayarlamalar1 gerektigi diisiiniilmektedir.
Ciinkii tiiketiciler, bir isletmenin onlar1 ikna etmek i¢in “yesil iddia” ile asir1 diizeyde caba
harcadigint algilarlarsa, yesil iddialarin inandiriciligi azalabilir ve daha olumsuz
degerlendirmelerde bulunabilirler (Lyon ve Montgomery, 2015, s.239). Yesil aklamanin fiyat
ile de yakin bir iliskisi vardir. Gelismekte olan tilkelerdeki tiiketicilerin yiiksek fiyat duyarliligs,
yesil iirlin ve markalarin, yesil olmayanlara nazaran daha pahali olduguna inanmalarina neden
olmakta ve bu iiriinlere daha fazla para 6demeye iliskin isteksiz davrandiklar1 gézlenmektedir
(Leblebici Koger ve Delice, 2016, s.115).
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Tiiketicilerin yesil aklama iddialarinin caydiriciligl icin ilk basamak izleyicilerin bu tiir
“sahte” iddialarin farkina varmasidir. Bir arastirmada dogay1 ¢agristiran reklamlarin, yalnizca
deneyimi olmayan tiiketiciler arasinda markanin yesil 6zelliklerine yonelik daha yiiksek algilar
olusturdugu, deneyimli tiiketicilerin bu tiir mesajlardan 6nemli Ol¢lide etkilenmedigini
gostermistir (de Freitas Netto vd., 2020, s.10). Ayrica siirdiiriilebilirlik raporlarint diizenli
olarak yayinlayan isletmelerin dogal ¢evreye daha saygili olduklar1 da bir varsayimdan ibarettir.
Kim ve Lyon’un (2011) yaptig1 arastirmanin bulgularina goére, kurumsal olarak karbon
emisyonlarinin kamuya agiklanmasinin da bir tiir yesil aklama oldugu, ¢iinkii ortalama olarak,
aciklamayan firmalar karbon ayak izini azaltirken, agiklayanlarin aslinda ayak izlerinin arttig1
ortaya ¢ikmistir (Lyon ve Montgomery, 2015, s.237’deki alint1).

Ozellikle sosyal medyanin yayginligim arttirmast ile, yesil aklamanin énlenmesinde ya
da etkisinin azalmasinda katki sunabilecegi diisiiniilmektedir. Lyon ve Montgomery (2013,
s.755), artan say1 ve gesitteki eko-etiketlerin, tiiketicileri bunaltabilecegi ve onlarin kafalarini
karistirabilecegini, fakat sosyal medyanin, ¢esitlenen etiketlere yonelik bir dogrulama imkani
saglayabileceginden bahsetmektedir. Siiphesiz bu olanak, LG Electronics 6rneginde oldugu
gibi eko-etiketlerin yesil aklama i¢in bir arag olmasinin oniine gegecektir.

Ulkelerin benimsedikleri mevzuat farkliliklari, uluslararas: yesil yaklasim benimseyen
uluslararasi isletmelerin isini giiclestirmektedir. Ornegin Avrupa’da bir {iriinii yesil {iriin olarak
pazarlamak icin bir isletmenin Fransa’da ¢evresel degerlendirme kriterini, Isvigre’de ISO
14025’e dayali cevresel iiriin beyanini hazirlamasi, Italya’da ise hiikiimet tarafindan tanmnan
karbon ayak izi planina katilmasi gerekmektedir (Sapmaz Veral, 2022, s.112). Avrupa Birligi
(AB) bolgesinde Eko-etiket/ulusal etiketler, AB Eko-Yo6netim ve Denetim Sistemi (EMAS),
Finansal Olmayan Raporlama Yonergesi gereklilikleri, AB Taksonomisi ve Emisyon Ticareti
Plan1 (ETS), Kiiresel Raporlama Girisimi gibi farkli uluslararasi standartlarin farkl
gereksinimleri olmasi yesil yaklasimlar benimseyecek isletmeler icin ciddi bir sorun
olabilmektedir (Sapmaz Veral, 2022, 5.112).

Son olarak kir amaci gilitmeyen uluslararas1 Kiiresel Raporlama Girisimi (Global
Reporting Initiative-GRI), yesil aklamanin 6nlenmesinde katki sunabilir. GRI, kuruldugu 1997
yilindan beri diinyanin en yaygin kurumsal siirdiiriilebilirlik raporlama yapisina 6nciiliik
etmektedir. GRI, isletme diizeyinde 1yi yesil giivenilirlik saglayabilir (Dahl, 2010, s.252).

Bu arastirma kavramsal diizeyde yesil aklama kavramini irdelemeyi amaglamistir.
Gelecekteki calismalarda paydaslarin yesil aklamaya yonelik algi ve davranislarin cesitli
sektorler arasindaki farkliliklari, ¢esitli demografik gruplarin yesil aklamaya yonelik tutum
farkliliklarinin arastirilmasi 6nerilebilir.
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