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Ozet

Kurumsal g¢evreci pazarlama anlayisi temelinde isletmelerin, tiriinlerinin ¢evresel faydalart konusunda yanlis
ve yaniltict temsiller sundugu birgok yesil aklama krizi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bunlara eklenen bir yenisi de
Volkswagen (VW)' in yasadigi emisyon krizidir. Bu arastirma kapsaminda uluslararasi alanda yesil aklama
skandali olarak amilan VW' nin yasadigi siirdiiriilebilirlik krizinin Amerikan basinindaki yansimalarmim
incelenmesi amaglanmistir. Arastirma Amerika' nin en yiiksek tirajli gazeteleri olarak kabul edilen The Wall
Street Journal, USA Today ve The New York Times gazetelerinin online sayfalari tizerinden 17 Eyliil 2015 ile
31 Ocak 2016 tarihleri arasinda yaymlanmis 265 VW emisyon krizi haberinin incelenmesini kapsamaktadir.
Analizin ilk basamaginda betimsel analiz yontemi temelinde, yayimlanan 265 gazete haberinin incelenerek VW
krizinin 6ncesi, an1 ve sonrasina yonelik detaylarmn tespit edilmesi amaglanmistir. Analizin ikinci basamaginda
krizin bu medya ortamlarinda nasil, hangi igeriklerle ve ne siklikla yer aldigi incelenmis ve medyanin yesil
aklama kampanyalarini algilayis ve sunus sekli kapsamli bir incelemeye tabi tutulmustur. Bulgular sonucunda
krizin, sunum igerigi ve haber sayis1 bakimindan ii¢ donem {izerinden ele alinmasi gerektigi ve medyanin VW
krizini sunug ve haberlerine yer verme durumunun donemlere gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Yapilan igerik analizi, VW krizinin Amerikan basinindaki yansimasinin, krizin anilma sekli, ¢evresel hasar ve
kayiplar, itibar kaybi, kamuoyu tepkisi, itiraf-6ziir, ekonomik kayiplar ve ¢oziim-telafi arayisi olmak iizere
yedi tema ile agiklanabilecegini ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Giindem Belirleme, Medya Cergeveleri, Yesil Sosyal Sorumluluk, Yesil 357
Aklama Krizleri

GREEN WASHING CAMPAIGNS AND THE REFLECTIONS ON MEDIA AGENDA:
PRESENTATION OF VOLKSWAGEN EMISSION CRISIS ON AMERICAN PRESS

Abstract

Through many greenwashing crises, it is revealed that companies based on corporate environmental marketing
concept are providing false and misleading representations about environmental benefits of their products.
Another recent addition to them is the emission crisis of Volkswagen. In the scope of this study, it is aimed to
investigate the reflections of the sustainability crisis that VVolkswagen has been through, which is considered as a
greenwashing scandal, in American press. The study consists of the analysis of the 265 news, published between
17 September 2015 and 31 January 2016, about VV\W’s emission crisis from the online pages of America’s highest
circulation newspapers; The Wall Street Journal, USA Today, and The New York Times. In the first phase of the
analysis, with the aid of the descriptive analysis, it is aimed to bring the details before, during and after the VW
crisis to light by investigating the published 265 news. In the second phase of the analysis, it is investigated that
how, with which contents and how often the crisis took place in these media environments. Also, the media’s
perception and way of presentation of greenwashing campaigns were investigated extensively. As a result of the
findings, it is confirmed that the crisis should be discussed over three periods in terms of the contents and number
of the news; and VW crisis’ appearance and presentation in the news by media varies according to the periods.
The results of the content analysis revealed that the reflection of the VW crisis in American press can be clarified
by 7 themes which are the way how the crisis is considered, environmental damage and loss, loss of reputation,
public response, confession-apology, economic loss and search for solution- compensation.
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GIRIS

Bugun isletmeler i¢in tiiketiciler nezdinde olumlu imaj ve itibar yaratmak artarak 6nem
kazanmistir. Pazarda artan marka sayist ile birlikte rekabet edebilmenin anahtari olarak yeni bilesenler,
isletmelerin iiretim ve pazarlama siireglerine dahil edilmeye baslanmstir. Ozellikle uluslararasi ¢evre
endigelerinin arttigi giiniimiizde, bu bilesenlerin odagi isletmeler igin siirdiirllebilirlik ¢abalarina
kaymaktadir. Bu baglamda giiniimiiz rekabetci isletme ve markalarimin pazarlama ¢abalar1 sosyal
sorumluluk ve cevreye duyarlilik hassasiyetinde yapilandirilmaktadir. Bu ¢abalardan ozellikle de
gevreci sosyal sorumluluk kampanyalari, kurumsal halkla iligkiler ¢aligmalarinin odagina aldigi
iletisim c¢abalarinin baginda gelmektedir. Bu ¢aligmalar kapsaminda isletmeler her zamankinden daha
fazla olarak g¢evresel tehditleri yok etmek ve mevcut kaynaklar1 korumak adina siireglerini kiiresel
strdirtlebilirlik hedefleri kapsaminda diizenlemektedir.

Ne var ki uluslararasi alandaki tiiketici ve ¢evre orgiitlerinin baskilarina ragmen, bu ¢abalarin
kurumlar i¢in yalnizca itibar kazanmak, imaj giiclendirmek ve daha fazla kar elde edebilmek adina
kullanildig1, yaniltici ve gercek olmayan uygulamalar sureti ile gdstermelik anlamda yiiriitiildiigii de
birgok markanin yasadig1 siirdiirilebilirlik Krizleriyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda yaniltict
nitelikteki g¢evreci sosyal sorumluluk kampanyalarinin bir bagka O6megi olarak Volkswagen’ in
yasadig1 emisyon krizi de konuyla ilgili yiiriitiilen ¢alismalar ile desteklenerek literatiirdeki yerini
almugtir.

Uluslararas1 otomobil pazarinda otomotiv devlerinden biri olarak anilan VW' nin yiiriittigii
“Think Blue” ¢evreci sosyal sorumluluk kampanyasinda belirttigi sirdiirilebilirlik degerlerinin
yasadig1 emisyon krizi sonucunda gercegi yansitmadiginin EPA tarafindan fark edilmesiyle, sirketin
cevreci ilkelere sahip olma iddiasinin gecersiz oldugu belirlenmistir. Sirketin dizel araglarda normalde
belirtilenden 40 kat daha fazla emisyon salimmi gergeklestirdiginin belirlenmesi ile sirketin
uluslararast alanda marka imaj1 ve itibar1 zarar gormiis, kamuoyunda markaya ve otomobillerine olan
giiveni azaltmustir. Sirketin yaniltici bir yazilim kullanmak sureti ile emisyon degerlerini bilerek ve
isteyerek oldugundan diisiik gosterdiginin ortaya c¢ikmasit diinya basininda da genis yanki
uyandirmigstir. SUrdUrllebilirlik temelinde tiretim gergeklestirdigini ve birgok alanda ¢evreci oldugunu
savunan otomobil devini, tiim siireglerde etik davraniga aykir iiretim ve pazarlama eylemleri iginde
bulundugu iddialariyla kars1 karsiya biraknustir (Ozdemir ve Topstimer, 2016: 253-254).

Mevcut arastirma uluslararasi literatiirde (Cue, 2015; Bovens, 2016; Majlath, 2016; Zhang,
Veijalainen ve Kotkov, 2016; Rhodes, 2016) bir skandal ve kandirmaca olarak anilan VW' nin
yasadigt emisyon krizinin Amerikan basinindaki yansimalarina odaklanmaktadir. Arastirma
kapsaminda  Amerika’ nin en  yiksek  tiraji  kabul edilen (¢  gazetesinde
((http:/famerikabulteni.com/2012/05/29/iste-abdnin-en-cok-satan-25-gazetesi/), VW emisyon krizi ile
ilgili yaymlanan 265 gazete haberinde soylemin nasil gelistigi ve krize bakis agilarinin haber
iceriklerinde donemlere gore belirgin olarak nasil degistiginin arastirilmas1 amaglamaktadir. Bu amag
dogrultusunda ¢alismanin ilk boliimii, siirdtrllebilirlik krizleri odaginda kurumsal itibar yonetimi ve
krizlerin medyada ¢erceveleme yontemleri lizerinden nasil ele alindigia yonelik kuramsal bir gerceve
olusturmaya odaklanan literatiir 6zetini icermektedir. Ikinci béliimde, mevcut arastirmada kullanilan
arastirma metodu aciklanmaktadir. Ugiincii boliimde arastirma bulgulari sunulmakta olup, son bdliim
olan dordiincii boliim ise tartisma ve sonug boliimiinii kapsamaktadir.

1. KURAMSAL CERCEVE VE LITERATUR OZETIi
1.1. Kurumsal itibar Yénetimi ve Sosyal Sorumluluk

Itibar, isletmelerin iliskili oldugu taraflarla iletisimden kaynaklanan birikmis izlenimler biitiinii
olarak tanimlanmakla birlikte, isletmeler icin degerli maddi olmayan varlik olarak
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nitelendirilmektedir. Dahasi1 bir sohret algisindan kaynaklandigindan itibar algisi, yonetilmesi gereken
cabalar butiini olarak belirtilmektedir (Fombrun ve Shanley, 1990). Ozellikle sirketler igin var
olmanin rekabete dayali oldugu giliniimiizde itibar, kurumlarin 6ne ¢ikmak ve fark yaratmak adina
sahip oldugu varliklarin baginda gelmektedir. Marka degerinin 6nemli bilesenlerinden olan itibar
yOnetimi ¢aligmalari, giiniimiizde tiiketicilerin zihninde yer edebilmek adina giinden giline 6nem
kazanmaktadir.

Bu baglamda iyi bir itibar yaratmak kurumlar i¢in kamuoyunda olumlu izlenimler yaratacak
caligmalar yiiriitmekten gegmektedir. Bugiin kurumlarin bu amagla yiiriittikleri ¢alismalarin basinda
halkla iliskiler calismalar1 gelmektedir. Ozellikle de isletmenin cevreye yonelik politikalarinda sosyal
sorumluluk bilinciyle hareket ettigi, toplum refahi, kalkinmasi ve yararinin saglanmasi igin ¢alistigi
yoniinde hedef kitleleri ikna etme becerisine sahip olmasi, bugiin kurumlar i¢in 6énem kazanan
konularin basinda gelmektedir (El¢il, 2012: 160-161). Bu dogrultuda Fombrun ve Riel (2004),
kurumsal sosyal sorumlulugu kurumsal itibar bilesenlerinden biri olarak tanimlamakla birlikte,
yiiriitiilen sosyal sorumluluk faaliyetlerini kurumlarin; etkilesim halinde olduklari ¢evrelerle olumlu
iligkiler kurmak, kuruma yonelik farkindalik saglamak ve kurumsal itibarin temel belirleyicisi olan
kamusal iknay1 saglamak adina 6nemli bir gii¢ oldugunu belirtmektedirler. Carroll ise, sosyal
sorumluluk ile ekonomik performans ve karlilik arasinda karsilikli bir etkilesim oldugundan
bahsetmektedir. Bu kapsamda sosyal sorumluluk performansi iyi olan isletmelerin karlilik oranlar1 da
artacagi gibi, yiiksek karlilik durumunun da yiiriitiilecek sosyal sorumluluk uygulamalarini arttirma
giicli bulunmaktadir (1991: 41-44). Diger bir degisle kurumlarin daha fazla karlilik saglamak adina
yuriittiigli cabalarin basinda sosyal sorumluluk faaliyetleri gelmekle birlikte, kurumlar i¢in bu gibi
faaliyetler yiiriitebilmenin 6n kosulu da ekonomik yodnden yeterli giice sahip olmakla
iliskilendirilmektedir (Levis, 2006: 51).

Yeni donemde kurumlarin etik kod olarak benimsedigi sosyal sorumluluk konularinin basinda
yesil olmak ve siirdiirllebilirligi hedeflemek geldiginden bahsedilmektedir (Boztepe, 2012: 7).
Kurumlarin yesil olmasi denildiginde kastedilen, {iretim gerceklestirilirken kaynak israfinin
Onlenmesi, liretim sonrasi ¢ikan atiklarin (atik su, emisyon, vb.) ¢evreye zarar vermeyecek sekilde geri
doniistliriilmesi, iiretim siireclerinde c¢evre dostu enerji ve teknolojilerinin kullanilmasi vb. gibi
siiregleri iceren bir iiretim anlayigmin benimsenmesidir (Marangoz, 2004). Ozellikle son dénemde
pazarda yesil liriin ve hizmetler artmakta, sirketlerin biiylik ¢ogunlugu ¢evre ile ilgili fikirleri kendi
iretim siireglerini desteklemede kullanmakta, siirdiiriilebilir ve c¢evre ile dost oldugunu iddia
etmektedir (Turan, 2014: 1). Bunun nedeni olarak son dénemde ortaya ¢ikan kiiresel ¢evre felaketleri
nedeniyle etkinligini arttiran kalkinma ve gevrecilik ile ilgili tepkiler gosterilebilir. Ozellikle ¢evrenin
korunmasi, ¢evresel kosullarin iyilestirilmesi, kaynaklarn etkin kullanilmasi, doganin ve ¢evrenin
tehlikelerden armdirilmasi ve ekolojide yasanan olumsuz degisimlerin giderilmesi konusundaki
kamuoyu baskisi, sosyal sorumlulugun etik ve hayirseverlik boyutlar1 konusunda igletmeleri 6nlem
almaya zorunlu kilmaktadir (Alniagik, Yilmaz ve Almacik, 2010: 509).

Ne var ki tim kurumlarda sosyal sorumlulugun dogru sekilde anlasildigi ve uygulamalara dogru
sekilde yansidig1 konusu tartigmalidir. Oyle ki gevreye yonelik sosyal sorumluluk kampanyalart
yluriitmekteki tek amact medyada goriiniirliik elde etmek ve tiiketicilerde olumlu bir alg1 olusturmak
olan goérunurde sosyal sorumluluk yiriten isletmeler ve bu isletmelerin yiiriittigii etik olmayan
kampanyalarin varligindan da s6z etmek gerekir (Yavuz, 2009: 133). Surdirulebilirligi ve cevreci
sosyal sorumluluk kampanyalarini (yesil sosyal sorumluluk) bir misyon olarak belirlememis
kurumlarin, kurumsal ¢evreci pazarlama anlayisi temelinde, tiriinlerinin ¢evresel faydalari konusunda
kamuoyuna yanlis ve yaniltict temsiller sundugu birgok surdlrllebilirlik krizi ile ortaya ¢ikmaktadir.
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1.2. Surdiirulebilirlik Krizi Ornegi Olarak “Yesil Aklama Kampanyalar1”

Surddrdlebilirlik ve kriz yonetimi her ne kadar ayr1 ¢alisma konulari olsalar da bu alanlar sosyal
sorumluluk caligmalar1 baglaminda yakindan iliskili olabilmektedir. Chandall ve Mensah (2008), krize
konu olan olaylarin gelecek nesillerin ihtiya¢ duyacag@i kaynaklari tehdit etmesi durumunda
stirdiiriilebilir kalkinma cabalarimi engelleyeceginden bahsederek, bu iki kavramin birbiri ile dogrudan
iliskileneceginden so6z etmektedir. Ozellikle endiistriyel ve ¢evresel krizlerin, insan saghgi agisindan
olusturabilecegi biiyiik tehlikelerin kaynaginin, kurumlarin tirlin ve iiretim siireglerine dayaniyor
olmasi, kurumlarin bu krizlere cevap verebilmesi adina iyi bir kurumsal sosyal sorumluluk ve kriz
yonetimi siireglerini gerekli kilmaktadir (Shrivastava, 1995: 211). Souto (2009), kurumsal sosyal
sorumluluk ve kriz yonetimi iligkisini tartistig1 calismasinda, bu iki kavramin birbiri ile karsilikl
iligkisini agiklamigstir. Bu baglamda kurumlarin yasadig: finansal krizlerin kaynagi sosyal sorumluluk
kampanyalar1 olabilecegi gibi, kurumlar1 bu krizlerden koruyacak olan yine bu sosyal sorumluluk
faaliyetleridir. Ancak kurumlarin yonetilebilen ve kontrol edilebilen bir siire¢ olarak sosyal
sorumluluk kampanyalarinin doguracagi olasi finansal zararlari 6ngérmek ve oOnlemek kendi
sorumlulugundadir. Bu nedenle sosyal sorumluluk faaliyetlerini benimseyen firmalarin piyasanin
gerektirdigi seffafligin sunulmasi konusunda garanti saglamasi, bu kapsamda hedeflerini tanimlamasi
ve bu hedeflerin igletme hedefleri ve stratejisi ile uyumlu olmasi gerekmektedir (2009: 46).

Finansal krizler ile ydratilen kurumsal sosyal sorumluluk projeleri arasindaki iliskinin
arastirnlldigi bir calismada, kurumlarin yiiriittiigii sosyal sorumluluk kampanyalarinin sayisindaki
artisin nedeni, karlilik ve kazanc elde etme ile paydaslarin konuya yonelik artan ilgisi olarak
belirlemistir. Diger ifade ile kurumlarin toplum hakkinda sahip oldugu endiseler de kurumun algilanan
itibari i¢in onemli bir Slgiittliir. Ancak sirketlerin finansal kriz anlarinda yiiriitmiis olduklar1 kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarinin sayisinin azaliyor olmasi aragtirmadan elde edilen onemli bir
bulgudur. Ne var ki sirketlerin uzun vadede siirdiirlilebilir ve istikrarli olabilmelerinin temel noktasi
ise bu sorumluluklarini yerine getirmeleri olarak belirtilmektedir (Karaibrahimoglu, 2010: 382). Bu
bulgular literatlirdeki, kurumlarin daha fazla karlilik, kamuda olumlu bir alg1 yaratma ve rakiplerinden
ayrilma vb. amaglar i¢in sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriittiigii elestirilerini dogrulamaktadir.

Yiiriitiilen arastirmalar, kurumlarin gevresel ¢abalar1 konusunda elestirilere konu olabilecegini
gostermektedir. Bu elestirilerin literatiirdeki karsiligi yeni bir kavram olan yesil aklamay1 (yesil
yikama, yesile boyama) dogurmustur. Cevresel sosyal sorumlu davranma konusunda sirketlerin, kasith
olarak yaniltic1 iddialar sunmasi yesil aklama olarak tanimlanmaktadir (Laufer, 2003; Palmer, 2008).
Bir bagka tanima gore ise yesil aklama, kurumsal sosyal sorumluluk agisindan belirsiz, hatali veya
eksik bilgi yayma eylemi olarak da tanimlanmaktadir (Furlow, 2010). Kurumsal etik ¢abalarin tersi
bir uygulama olarak yesil aklama, kurumlarin itibarlarini olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Brown
ve ark., 2010).

Omegin Turan (2014: 21) The Body Shop ve Starbucks’t konu alan ¢alismasinda, sosyal
sorumlu olma baglaminda lider olarak konumlanmig ve kurumsal iletisim araglarin1 bu kapsamda
yapilandirmis sirketin, kendisini ¢evre dostu olarak markalamay1 tercih ettigi icin yesil aklama
konusunda elestirilere maruz kalabildigini tespit etmistir. Ote yandan sirketlerin gevresel duyarl
olarak algilanmak adina, halkla iliskiler, pazarlama ve reklam c¢aligmalar1 altinda yiiriittigii yesil
faaliyetlerin gercekte yesil olmadigi konusunda elestirilmekte ve birer yesil aklama 6rnegi olarak
amldigindan da bahsedilmektedir (Ozel, 2015: 86-87).

1.3. Surdiirulebilirlik Krizleri Odaginda Medya Cergevelemeleri ve Kurumsal itibarin Yonetimi

Birgok kaynakta medyanin yasama, yuriitme, yargidan sonra dordiincii gii¢ olarak
konumlanmasina ragmen, giiniimiizde medyanin toplumu yonlendiren ve doniistiiren birinci gii¢
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konumunda oldugu belirtilmektedir. Bunun nedeni medyanin sahip oldugu gorsel ve isitsel iistiinliik
nedeni ile toplum zerinde olusturabildigi giiclii etki ve sahip oldugu enformasyonu y6netme gucudur
Bu nedenle medyalar kimin elinde tuttugu, medyalarin kimin tarafindan hangi amagla kullanildigi,
hangi gii¢ iliskilerinden etkilendigi ilk medya aragtirmalarindan giliniimiize tartigilan bir konu
olmustur. Medyanin bu giicler ile iligkisi tartisilmazdir ancak bu iligkinin boyutu, niteligi ve sinir1 her
donem i¢in tartismali olmustur (Alav ve Giigliier, 2015:2).

Tartismalarin odaginda medyanin siyasal ve ekonomik yapilar ile iliskisi ve bu iliski siirecinde
sahip oldugu giindemi yonetme giicli bulunmaktadir. Medya araclarinin sahip oldugu bu giic¢ ile
toplumu, bazi olay ve olgulara vermesi istenen Oncelikle ilgili bir yonlendirme giicii oldugundan
bahsedilmektedir. Bu durumu gazeteler acgisindan degerlendirdigimizde bahsedilen giindem
haberlerinin, hangi sayfalara, ne sekilde, hangi boyutta ve hangi baslikla verilmesi gerektigini igeren
bir gergeveleme boyutundan da séz etmek gerekmektedir. McCombs (2005), medyanin belirli
cergeveleme yontemleri uygulamak sureti ile one cikardigr giindem konularmin medyanin sahip
oldugu etki dolayisiyla kamu giindemi haline geldiginden bahsetmektedir. Bu glindemlerle nesne,
figlir ve konularmm Onemliligi konusunda kamuoyunun goriislerini yoOnlendiren perspektifler
hazirlanmaktadir.

Lang ve Engel (1994: 367), ¢zellikle de gazetelerin kamunun ne hakkinda disiinmesi, neleri
bilmesi ve neleri hissetmesi gerektigi etkileyen igerikler olusturup, onlart sunma Onceligi
gosterdiginden soz etmektedir. Kamunun da medyanin Oncelik verdigi konulara 6nem verdigini
vurgulayarak, bu 6nemin dncelik verilen konularin siirekli tekrarlanmasi yoluyla kamunun dikkatini
cekmeye odaklandigini belirtmektedirler. Medyanin bu yolla kamuoyunu hangi konulart diistinmesi
gerektigi konusunda yonlendirebildiginden de 6te konulara yonelik nasil diisiinmesi gerektigini de
belirlemektedir (McCombs, 2005: 5). Nambiar ise, gevre ve siirdiiriilebilir kalkinma olmak iizere
uluslararast anlamda {retilen ve kabul goren kavramlarin, yerel anlamda benimsenmesi siirecinde
demokratik kamusal sdyleme gondermede bulunmaktadir (2014: 93). Siire¢ icinde ydritilen medya
cercevelemeleri ve kanaat onderlerinin araciligi ile 6zellikle de gelismekte olan iilkelerde gevre ve
stirdiiriilebilirlik hakkindaki yerel ve ulusal soylemi sekillendirildiginden bahsetmektedir. Yiirtittiigii
aragtirma kapsaminda basili medyada yer alan siirdiiriilebilirlik séylemlerinde uluslararasi ¢erceveleme
temalarmin kullanildigint tespit etmekle birlikte, yine ayni ger¢eveleme tekniklerinin toplumsal
degisimi ve halkin tutumlarini yeniden sekillendirmede yardime1 oldugundan bahsetmektedir.

2. YESIL AKLAMA KAMPANYALARI DOGRULTUSUNDA VW EMISYON KRiZi VAKA
ANALIZI

Volkswagen uluslararasi alanda yapmis oldugu yatirimlar1 ve uluslararasi alanda sahip oldugu
tretim aginin biiytikliigl ile otomobil pazarinda biiylik paya sahip olan diinya otomobil devlerinden
biri olarak anilmaktadir. Bununla birlikte sirket uluslararasi bazda verdigi hizmetler, {irettigi iirtinlerin
kalitesi, kurumsal bazda benimsedigi degerleri ile kurumsal itibar1 ve imaj1 yiiksek bir marka olarak da
algilanmaktadir. Tiim kiiresel markalarin oldugu gibi ekolojik siirdiirtilebilirlik VVolkswagen' in de 6ne
cikardig1 kurumsal hedeflerinden biri olarak benimsenmistir. Bu anlayisint VW gerceklestirdigi Mavi
Diisiin Projesi (Think Blue) ile gergeklestirmistir. Bu proje kapsaminda VW markasi yakit kullanimi
acisindan tasarruflu araglar iiretmeyi hedeflemenin yaninda benimsedigi “stirdiiriilebilir ve ¢cevre dostu
bir yasam” sloganiyla, diinya otomobil pazarinda ¢evresel duyarlilik ile ilgili de liderlik yapmay1 6ne
¢ikarmistir. Bu kapsamda VW otomobillerinde yakit tasarrufu ile birlikte % 25 daha az karbondioksit
salmimi saglayarak cevreci bir {iretim anlayisini benimsedigi iddiasinda bulunmustur. Proje
kapsaminda bu ama¢ VW' nin 2010-2018 tarih araliginda gergeklestirecegi kurumsal siirdiirebilirlik
hedeflerinden biri olarak belirlenmigtir. Mavi Diisiin Projene Mavi davranis (Blue Behavior)
kapsaminda tiiketicileri de dahil etmeyi amag edinen VW, tiiketicilere siirdiirilebilirlik adina kiigiik
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adimlar atarak biiyiik farklilik yaratabilmeleri amaciyla dogru araci segmeleri ¢agrisinda bulunmustur
(http://thinkblue.volkswagen.com/com/en/about-think-blue).

Ne var ki VW' nin kurumsal g¢evreci pazarlama anlayisi temelinde yesil olarak lanse ettigi
tiriinlerin ¢evresel faydalar1 konusunda tiiketicilere yanlis ve yaniltici temsiller sunuldugu 17 Eyliil
2015 tarihinde Amerikan Cevre Koruma Komisyonu (EPA) tarafindan tespit edilmstir. VW' in iirettigi
araclarda, emisyon saliniminin 6lgimii i¢in yapilan testler boyunca normalde var olan orandan daha az
salimim yapmasi i¢in sahte bir yazilim kullandigini agiklamasi ile yapilan usulsiizliik ortaya ¢ikmustir.
2009- 2015 yillart arasinda tretilen araglarda kullanilan bu yaniltict yazilim ile testleri gecen araglarin
daha fazla yakin tasarrufu ve siirlis yetenegi saglamasi i¢in kabul edilenin {istiinde emisyon salinimi
yaptiginin fark edilmesi sonucu ortaya cikan kriz, diinya capinda bir “gevre krizi” olarak
nitelendirilmis ve bliylik tepki gérmiistiir. Dlinya basint VW sosyal sorumluluk adina yiiriittigli “Mavi
Diislin” kampanyasinda hedef kitlelere tarafsiz ve dogru bilgiler vermek yerine, manipiile etme yoluna
giderek propagandaya basvurdugu bir yesil aklama kampanyasi olarak bahsetmistir. VW' nin emisyon
testleri sirasinda yaniltict ve yasal olmayan yazilim kullandigimin agiklanmasi ve bu araglarin yakit
verimliligi saglamasi i¢in normal araglara gore 40 kat daha fazla karbon salimmminin yaptigmin
anlasilmasi sonucunda emisyon krizine yonelik haberlere bircok haber kaynaginda giinii giiniine yer
verilmistir. Bu durum sirket tizerindeki ulusal uluslararasi kurum, kuruluslar ve tiiketici baskilarini
arttirmis her c¢ikan yeni olumsuz haber ve gelismeyle birlikte sirketin diinya capindaki itibari
zedelenmistir, sirket ekonomik anlamda da biiyiik kayiplar yasanmustir (Ozdemir ve Topsiimer, 2016).

3. MATERYAL VE METOT

Bu arastirma kapsaminda uluslararas1 alanda yesil aklama skandali olarak anilan VW' nin
yasadig1 ¢evre krizinin Amerikan basinindaki yansimalariin incelenmesi amag edinilmistir. VW yesil
aklama skandalinin Amerikan basininin iizerinden incelenmesinin temel sebebi olaymn Amerikan
Cevre Koruma Komisyonu tarafindan tespit edilmesi, ¢evre konusundaki yaptirimlarin bu iilkede ¢ok
sik1 olmas1 ve buna paralel olarak konuya yonelik haberlerin Amerikan basin glindeminde uzun siire
yer tutmasidir. Arastirma Amerika' nin en yiiksek tirajli gazeteleri olarak kabul edilen The The Wall
Street Journal, USA Today ve The New York Times gazetelerinin online sayfalari (www.wsj.com,
www.usatoday.com ve www.nytimes.com) (zerinden 17 Eylul 2015 ile 31 Ocak 2016 tarihleri
arasinda (4,5 ay) yaymlanmis 265 VW emisyon krizi haberinin giinii giinline incelenmesini
kapsamaktadir.

Haber metinlerinin analizinde betimsel analiz ve icerik analizi yontemleri esas alimmusgtir.
Betimsel analiz yontemi ile VW’ nin yasadigi olayin ne oldugu ve nasil gelistigi konusunda medya
metinlerinden detayli bir gerceve sunulmaya calisilmustir. Icerik analizi ydnteminin kullanildig:
bolumde ise ilk olarak frekans analizi, konuyla ilgili haberlerin kronolojisi ve sayisi bakimindan
zaman iginde nasil degistigi tespit edilmeye calisilmustir. Icerik analizinin bir diger boliimiinde ise
haber metinlerini kodlayarak, yiizde (frekans) ve tablolardan yararlanmak sureti ile bulgular bir diizene
konulmaya caligilmis, kod ve kategoriler iizerinden tematik analizi olusturulmustur. Bu kapsamda;
Tematik analiz ile medya sdylemlerinin igeriginin hangi giic odaklar1 iizerinden nasil sekillendigi,
zamanla degisip degismedigi ve kullanilan gerceveler ile kamuda hangi algilar1 olusturmaya

calisildiginin yorumlanabilmesi agisindan énemlidir.
4. BULGULAR VE YORUM
4.1. Betimsel Analiz Ydntemi ile Kriz Evrelerinin Analizi

Arastirmanin ilk basamaginda betimsel analiz yontemi esas alinmis olup, belirlenen donem
icinde yayinlanan 265 gazete haberinin incelenerek VW krizinin evrelerini tanimlayan; 6ncesi, an1 ve
sonrasina yonelik detaylarin giin yiiziine ¢ikarilmasi amaglanmigtir. Kriz siirecinde gelisen olaylarin
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kriz evrelerine gOre gazete haberlerine yansiyan 6zeti Tablo 1' de kisaca sunulmustur.

Tablo 1: Volkswagen Emisyon Krizinin Evreleri

Krizin
Ortaya
Cikisi

Amerikan Cevre Koruma Komisyonu' nun (EPA) 2009-2015 yillar1 arasinda VW' in iirettigi
araglarda sahte emisyon yazilimi kullandigini fark etmesi (17/09/15)

Kriz
Am

VW' nin bu durumu fark eder etmez 482.000 aract ABD' den geri ¢agirmasi (20/09/15)

VW hisselerin % 17 oraninda deger kaybetmesi (21/09/15)

EPA' nin VW' in egzoz emisyon Ol¢iimlerinde bilerek yaniltict yazilim kullandigini iddia etmesi
(22/09/15)

VW Sirketi'nin Amerika' daki CIO' su Michael Horn'un testlerde hile yapildigim itiraf etmesi
(22/09/15)

Itirafin iizerine ABD Adalet Bakanligi’nin Volkswagen’e sorusturma baslatmasi (22/09/15)
Emisyon skandali sebebiyle VW CIO' su Martin Winterkorn'un krizi yonetemedigini sdyleyerek
istifa etmesi (23/09/15)

Istifa ile birlikte VW' nin, diinya borsalarinda 48 saat iginde yiizde 19,82 oraninda deger
kaybetmesi (30 milyar Euro). (23/09/15)

ABD VW sirketinden 18 milyar Dolar ceza talep etmesi (23/09/15)

Alman Cevre Koruma Yardimi Genel Midiirli, Alman hiikiimetinin Volkswagen skandalindan
uzun siiredir haberi oldugunu savunmasi (24/09/15)

EPA'nin yarim miSyon dizel motorlu aracin piyasadan geri ¢ekilmesini istemesi (25/09/15)

VW skandaliin ekstradan 1 milyon ton kirlilige neden oldugunun belirtilmesi ve zararin VW
kurulu ve sirketin bagkant Martin Winterkorn' a mal edilmesi (25/09/15)

Sirkete yeni CIO olarak Matthias Mueller' in atanmasi (25/09/15)

VW'in iflasiin s6z konusu olabileceginin konusulmaya baslanmasi (28/09/15)

Geri ¢agirilmak durumunda kalinacak 11 milyon aracin onarim maliyetinin VW i¢in maliyetinin
6.5 milyar dolardan fazla olacagi duyurulmasi (29/09/15)

VW'in bilingli hilesi olarak anilan ve bir ¢evre skandalina doniisen olayda sozkonusu dizel
motorundaki nitrojen oksit oraninin EPA’nin kabul edilebilir seviyesinin 35-40 kat Uzerinde
oldugunun agiklanmasi (30/09/15)

Kriz
Sonrasi

VW'nin diinya ¢apindaki 11 milyon araci geri ¢gagirmaya s6z vermesi (08/10/15)

VW'hin Avrupa' daki 8.5 milyon dizel araglarin motor yazilimlarinin giincellenerek Avrupa temiz
hava standartlarina uygun hale getirmenin miimkiin olacagini ag¢iklamasi (25/10/15)

Skandalin VW sgirketine maliyetinin 500.000.000/ 532.000.000 $ oldugunun agiklanmasi
(04/11/15)

VW' nin geri ¢agiracagi arag¢ sayisinin ABD igin 500.000, Avrupa igin ise 8.5 milyon oldugunun
agiklanmasi (10/12/15)

VW'nin sayisiz tiikketici davasi ile kars1 karstya gelmesi (17/12/15)

ABD Adalet Bakanlig1' nin dizel emisyon krizi nedeniyle VW sirketine ¢evre zararmi karsilama
davast agmasi (04/01/16)

VW'nin kiiresel arag satiglarinda 13 yilda ilk kez diigiis yasamasi (08/01/16)

Mueller' in oziir dileyerek kamu giivenini yeniden kazanacaklari konusunda séz vermesi
(11/01/16)

Kaliforniya Hava Kaynaklart Kurulu VW' nin dizel araglarinin yazilimlariin onarilmasina yonelik
geri cagirma planim1  "eksik ve yasal gereklilikleri yerine getirmedigi gerekcesiyle
reddetmesi(12/01/16)

VW diizenlemelerin sert oldugu ABD'de emisyon kriziyle ilgili hile yaptigin1 kabul ederken, 8.5
milyon hileli aracin bulundugu ve onarim maliyetinin yiiksek olacagi Avrupa standartlarina gore
yasa dig1 olmadigini sdyleyerek agresif bir tepki gostermesi (21/01/16)
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4.2. Konuyla Ilgili Haberlerin Dénemlere Gore Gazetelere Yansimasi

Analizin ikinci boliimiinde haber metinlerinin gazetelere gore ayri ayri kodlanmast sureti ile
yiirtitiilen igerik analizi kapsaminda haberlerin medyada giindem olusturma giicii incelenmistir. Bu
baglamda krizinin yazili basinda giindemde yer alma durumunun ve yayinlanan haberlerin sayisinin
donemlere gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda VW krizi ile ilgili
incelemeye tabi tutulan toplam 265 gazete haberlerinin kullanilan ¢erceveler ve yayinlanma sikiligina
gore ii¢ donemde incelenmesi gerektiginde karar kilmmustir. igerik analizi sonucunda haberlerin
ortalama 45 giinliik siireler ile gii¢lii etki, azalan etki ve diisen etki olmak {izere {i¢ donemde ayr1 ayri
incelenmesine karar verilmistir (Tablo 2).

Tablo 2: Volkswagen Emisyon Krizi Haberlerinin Donemlere Gore Gazetelere Yansimasi

I. Ortaya Cikis I1. Esnasi I11. Gerileme
Tirajlarma Gore (Guclu Etki) (Azalan Etki) (Diisen Etki) Haber
Gazeteler 18 Eylul-31 Ekim 1 Kasim-15 Aralk 16 Aralk-30 Ocak Sayist
(ABD) (44 giin) (45 giin) (45 gin)
The Wall Street 49 haber 32 haber 28 haber 109 haber
Journal %45 %29 %026
2.118.315

41 haber 16 haber 13 haber 70 haber
USA Today %58 %33 %19
1.817.446

39 haber 30 haber 17 haber 86 haber
The New York %45 %35 %20
Times
1.586.757

129 78 58 265
Toplam %49 %29 %22

Tablodan da goriilecegi iizere, krizin ortaya ¢iktig1 44 giinliik siireyi icine alan ve giiglii etkiler
olarak adlandirilan dénem, her {i¢ gazete i¢in de incelenen donem i¢inde konuyla ilgili en fazla (%49)
haberin yapildigi donemdir. Diger bir ifade ile donemlere gore ayr1 ayri degerlendirildiginde, konuyla
ilgili yayinlanan 265 haberin 129’u bu dénemde yaymlanmistir. Azalan etkiler doneminde bu oran
%29 iken, diisen etkiler doneminde %20’ dir. Buradan hareketle konuyla ilgili yapilan haberlerin
donemler icindeki sayisinin azaldigi, konuya yonelik medya ilgisinin de giinden giine distiigii
soylenebilir. Uzerinde durulmasi gereken bir diger husus, bu azalma durumunun tiim gazeteler igin
paralellik gostermesidir. Arastirmaya dahil edilen tim gazetelerin VW krizine iliskin haberlere yer
verme durumu donemlere gore azalma gostermistir (The Wall Street Journal-%45, %29, %26; USA
Today- %58, %33, %19; The New York Times- %45, %35, %20).

4.3. Haber Metinlerinin Iceriginin Analizi

Aragtirmanin ikinci bdéliimiinde VW krizine yonelik haberler sayisi ve igerikleri bakimindan
siniflandirildiklart; giiglii, azalan ve diisen etki donemlerine gore ayri ayri igerik analizine tabi
tutularak incelenmistir. Toplamda ilgili donem iginde ve analize dahil edilen gazetelerde konuyla ilgili
yayinlanan 265 haber metni analize dahil edilmistir. 265 haberin ayrintili incelenmesi sonucunda 1375
adet veri kodlanmistir. Kodlar ilgili olduklar1 diistiniilen kategoriler altinda birlestirilmeye ¢alisilmig
olup, gerekli goriilen durumlarda kategoriler benzesme kriteri gdz tliniine alinarak birlestirilmistir.
Belirlenen toplam 7 kategoriye ait haberlerin hem gazete hem de krizin dénemlerine gére medya ilgisi
esas alinarak say1, yilizde ve tablolamak sureti ile 6zetlenmistir (Tablo 3).
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Tablo 3: Haber metinlerinin donem ve gazetelere gore igeriginin analizi

The Wall Street USA Today The New York
GAZETELER Journal Times
KODLAR Top |1375
= |5z l= |8 |3 |= |8 |5
=L3y‘ ﬁ :g =g‘ S :E’ :g (13 :‘é”
KATEGORILER O (< [P N © (< (-
Emisyon skandal1 52 |36 |19 |67 (29 (18 |35 |28 |19 (303
Emisyon krizi 7 12 (10 |8 8 5 6 10 (11 (77 596
Emisyon dolandiriciligi/kandirmacast 23 |12 |8 36 10 |3 17 |9 3 121
Emisyon sikintilart 1 7 12 |3 14 |8 1 2 1 49 %43
Oynanmis yasal olmayan yazilim 5 8 10 |7 4 = 4 6 2 46
Yesil yalan 1 - - 3 1 1 3 - - 9
Cevre ihlali 1 - - 1 - - 5 1 - 8
Insan saglhig1 ve cevreye zarar verdi 5 - - 4 3 1 11 |1 - 25 196
Temiz teknoloji ve temiz hava standartlarini ihlal | 4 1 1 9 1 1 6 1 1 25
etti %14
Cevre yaslarini ¢ignedi 3 2 1 5 6 4 6 1 - 32
Cevreye sorumlu olmali 2 1 1 3 - - 3 1 - 11
Cezai sorusturma/toplu davalar 15 (10 |18 |18 5 14 (13 |7 9 86
Itibar krizi - - - 1 - - 3 - 1 5
Itibar1 darbe ald1 2 - - 3 - - 5 - 1 (11
Imaj1 darbe aldi 2 - - 7 - - 1 - - 10
Markaya zarar verdi 3 - 1 4 - - 1 - 1 10
Marka varligini tehdit eden kriz 1 1 - 1 4 - - - - 7 121
Markaya olan inang zarar gordi 1 - - 2 - - 1 - - 4
Skandal miisteri algilarin: etkiledi 2 = = 3 = = = = = 5 %9
Kamuoyunu kandird1 1 = = 2 = = 1 - - 4
Yetkililer hileden haberdar 3 = - 2 = = 1 - = 6
Ulkenin kurumsal imaj1 zarar gordii 1 = = 1 = = 1 = = 3
“Made in Germany” itibar1 zarar gordii 1 - - - - 1 - - 2
Insanlar iizgiin 1 - - 1 - - 1 - - |3 26
Insanlar WV’ yi hedef almiyor 1 2 - 2 1 - - - - |6
Tiuketiciler sinirleniyor 1 - - 1 - - 2 - - 4 %2
Tiiketicilerin giiveni azald1 1 1 = 4 = 2 1 - 1 10
Tiiketicileri kandirdi 1 - - 2 - - - - - 3
Ozir diledi 4 1 - 10 (2 4 3 - - 24
Yanlis yaptigini kabul etti 2 - - 4 - 1 3 1 12 82
CEO “Tamamen batirdik” 2 1 = 2 = = 1 = = 6
CEO istifa etti 12 |- - 20 |- - 8 - - 40 %06
Skandalin ekonomik maliyeti 4 11 |14 |7 9 11 |3 5 10 (74
Kriz kotiiye gidiyor, sirketi bitirebilir 1 = = 3 = = = = = 4 180
Stoklar disiiste 2 1 - 3 - - 1 1 2 10
Satiglar ¢coktii 8 15 |7 7 11 (5 12 (8 6 69 %13
Finansal zarar hisseler deger kaybediyor 4 1 2 7 = 1 3 1 2 23
Kapsamli eylem plani 2 3 1 1 1 1 - 3 - 8
Kurumsal stratejiyi onarmak 1 3 2 2 3 4 1 2 - 15
Guveni yeniden kazanmak 4 5 - 9 - - 1 1 - 16
Yeni global strateji 1 1 1 1 - - - 2 - 3
Degisime olan ihtiyag 1 1 = 1 = = 1 1 - 5 174
Gruplarla is birligi = 1 = 1 = - - 1 - 2
Taraflar ile iletisim 1 1 1 - - 1 1 - 4 %13
Liderligi anlamak - 1 - 1 - - 1 1 - 3
Proaktiflige olan ihtiyag 1 - 1 - - - - - 1
Seffaflik gerekli 1 - 3 - - 1 1 - 5
Geri ¢cagirma ve tamir 13 (17 |14 |12 15 (12 |11 |9 8 112
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Icerik analizinin ikinci asamasinda krize yonelik yayinlanan haberlerin igerikleri tematik analizi
yoluyla (kod ve kategoriler), medya sdyleminin igerik ve yapisin1 temsil eden 'kiimelere”
damitilmistir. Analiz sonucunda haber iceriklerinin krizin anilma sekli, ¢evresel zarar ve kayiplar,
marka ve itibar kayiplari, tiikketici-kamu tepkisi, itiraf- 6ziir, ekonomik kayiplar ve ¢éziim-telafi arayisi
olmak tizere 7 temada birlestigi goriilmiistiir (Sekil 1).

Sekil 1: Haber iceriklerinin Tematik Analizi ile VW Krizinin Amerikan Basininda Temsili

Emisyon skandali

Emisyon krizi

Emisyon dolandiriciligi/kandirmacast
Emisyon sikintilari

Oynanmis yasal olmayan yazilim

Yesil yalan

Cevre ihlali

Insan saghigi ve ¢evreye zarar

"l}"ﬁn?lz teknoloji ve temiz hava standartlarinin
ihlali

Cevre yaslarinin ¢ignenmesi

Cevreye karsi sorumluluk

%

Itibar krizi

Itibarin darbe almasi

Imajin darbe almast

Markaya zarar vermesi

Marka varligini tehdit eden kriz
Markaya olan inancin zarar gérmesi
Skandal miisteri algilarini etkilemesi
Kamuoyunu kandirilmasi

Yetkililer hileden haberdar olmasi
Ulkenin kurumsal imajinin zarar gérmesi
Made in Germanv itibarinin zarar eormesi

%

Insanlarin tizglin olmasi
Insanlarin WV’ yi hedef almasi
Tiketicilerin sinirlenmesi
Tiiketicilerin giiveninin azalmasi
Tiketicilerin kandirilmasi

4

Ozur dilemesi
Yanlis yaptigin1 kabul etmesi
CEO “Tamamen batirdik” a¢iklamasi

CEOQO’nun istifa etmesi

>

>

Skandalin ekonomik maliyeti

Kriz kétiiye gidiyor, sirketi bitirebilir
Stoklarin diismesi

Satiglarin ¢okmesi

Finansal zarar

Hisselerin deger kaybetmesi

Kapsamli eylem plani
Kurumsal stratejiyi onarmak
Giveni yeniden kazanmak
Yeni global strateji
Degisime olan ihtiyag
Gruplarla is birligi

Taraflar ile iletisim
Liderligi anlamak
Proaktiflige olan ihtiyag
Seffaflik gerekliligi

Geri ¢agirma ve tamir

%

Copyright © 2016-2017 by IBAD

4

ISSN: 2536-4642

KRIiZIN ANILMASI
KAYIPLAR

ITIBAR KAYIPLARI

366

KAMU TEPKISi
ITIRAF VE OZUR
EKONOMIK KAYIPLAR

COZUM VE TELAFI
ARAYISI




YESIL AKLAMA KAMPANYALARI VE MEDYA GUNDEMINE YANSIMALARI: VOLKSWAGEN
EMISYON KRIZININ AMERIKAN BASININDA SUNUMU

Tema 1: Krizin Anilmasi: 11k ve en belirgin tema “krizin anilma sekli” olarak adlandirilmistir.
Haber icerik ve basliklarinda krizin tanimlanmasi siirecinde ifade edilen ve ii¢ donemde de igeriklerde
etkisi gézlemlenen bu tema; “emisyon skandali, emisyon krizi, emisyon dolandiriciligi/kandirmacasi,
emisyon sikintilar1 ve oynanmis yasal olmayan yazilim” ifadelerini igermektedir.

Tema 2: Cevresel Zarar ve Kayiplar: ikinci tema arastirmamizin temel sorunsalini olusturan
olaym cevre acisindan ele alinig seklini icermektedir. “Cevresel zarar ve kayiplar” olarak adlandirilan
bu tema; “yesil yalan, ¢evre ihlali, insan saglig1 ve ¢evreye zarar verdi, temiz teknoloji ve temiz hava
standartlarini ihlal etti, ¢cevre yaslarmi ¢ignedi, ¢evreye sorumlu olmali ve cezai sorusturma/toplu
davalar” ifadelerini icermektedir.

Tema 3: Itibar Kayiplari: Ugiincii tema krizin markanin imaj ve itibar1 {izerindeki etkilerini
tanimlayan “marka ve itibar kayiplar1” dir. Bu tema:” itibar krizi, itibar1 darbe aldi, imaj1 darbe aldi,
markaya zarar verdi, marka varligini tehdit eden kriz, markaya olan inang zarar gordii, skandal miisteri
algilarim1 etkiledi, kamuoyunu kandirdi, yetkililer hileden haberdar, iilkenin kurumsal imaj1 zarar
gordii ve “Made in Germany” itibar1 zarar gordii” ifadelerini icermektedir.

Tema 4: Kamu Tepkisi: Besinci tema haber iceriklerinde tiiketici ve kamunun olaya bakisi ve
onlarin olaya verdikleri tepkileri iceren “tiilketici-kamu tepkisi” dir. Haberlerde yer alan: *“insanlar
iizgiin, insanlar WV’ yi hedef aliniyor, tiiketiciler sinirleniyor, tiiketicilerin giiveni azaldi, tiiketicileri
kandirdr” ifadelerini icermektedir.

Tema 5: Itiraf~ Oziir: Dérdiincii tema krizin ortaya ¢ikmasi sonucunda kurumun izledigi durumu
kabullenme ve 6zlr sureciyle ilgili olan “itiraf-6zur” dur. Haber iceriklerinde yer verilen: “6zur diledi,
yanlig yaptigini kabul etti, CEO “Tamamen batirdik” ve CEO istifa etti” ifadelerini igermektedir.

Tema 6: Ekonomik Kayiplar: Bir diger tema “ekonomik kayiplar” olarak belirlenmistir.
“Skandalin ekonomik maliyeti, kriz kotiiye gidiyor, sirketi bitirebilir, stoklar disiiste, satiglar ¢okti,
finansal zarar hisseler deger kaybediyor” olmak {izere olayim sirket i¢in yarattig1 maddi hasar1 belirten
ifadeleri icermektedir.

Tema 7: CO6zUm-Telafi Arayisi: Son tema sirketin yasadigi olumsuzlugu gidermek igin sunulan
telafi ve ¢0zim onerilerini igcermektedir. “Kapsamli eylem plani, kurumsal stratejiyi onarmak, giiveni
yeniden kazanmak, yeni global strateji, degisime olan ihtiyag, gruplarla is birligi, taraflar ile iletisim,
liderligi anlamak, proaktiflige olan ihtiyag, seffaflik gerekli ve geri ¢agirma ve tamir” ifadelerinin
birlesiminden meydana gelen tema “¢6ziim ve telafi arayisi1” olarak adlandirilmstir.

SONUGC

Volkswagen emisyon krizinin haber medyas1 tarafindan nasil diizenlendiginin ve nasil
cergevelendiginin niteliksel ve niceliksel igerik analizi yontemleri ile incelenmesinin amaglandigi bu
caligmada incelenen Amerikan gazetelerini kriz ile ilgili ¢ercevelemelerin donemlere gore farklilastigi
gozlemlenmistir. Krize yonelik yaymlanan haberlerde medya sdyleminin nasil sekillendigi
incelendiginde ise, li¢ gazetede olayin temsilinin; krizin anilma sekli, ¢evresel zarar ve kayiplar, marka
ve itibar kayiplari, tikketici-kamu tepkisi, itiraf- 6ziir, ekonomik kayiplar ve ¢oziim-telafi arayist olmak
iizere 7 temada birlestigi goriilmiistiir. Bahsi gecen temalarin haber igeriklerinin ¢ergevelemesinde
kullanimi incelendiginde ise yine belirlenen tic doneme gore farklilastigi sdylenebilir.

Krizin ortaya ¢iktig1 donemi kapsayan “giiglii etkiler donemi” haberlerinde; VW’ nin yesil iriin,
yesil isletme ve yesil bir marka olmak adina yiiriittiigii ¢evreci ¢alismalarin aslinda sadece gostermelik
oldugu, ¢evre, toplum yarar1 ve toplum sagligini gbzeten biitiinciil bir yaklagimdan ziyade ahlaki
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acgidan sorgulanabilir iiretim ve pazarlama faaliyetleri icinde bulundugu basin igeriklerine yansimaistir.
Buna ek olarak VW’ nin yiiriittiigii ¢evreci sosyal sorumluluk kampanyas1 kapsamindaki iletisim ve
halkla iliskiler calismalarinin da o6zellikle yesil isletme ve yesil {irlin {ireticisi olarak algilanmaya
dayali hazirlandig1 konusunda da elestirilmistir. Dahas1 ilk donem haberlerinde bu kriz bir skandal ve
dolandiricilik olarak tabir edilmis, sonucunda kurum imaj ve itibar1 ile birlikte Almanya’nin
miihendislik itibar1 ve iilke imajinin da bundan zarar gordiigii belirtilmistir. {lk donem haberlerinde
deginilen bir baska konu kamuoyu ve tiiketicilerin bu durumu sonucundaki iiziintiisii, olaya tepkisi ve
beraberinde markaya olan inang ve giivenin azalmasi ile ilgilidir. Sirketin yaptig1 yanligi kabul etmesi
ve CEO’nun istifa etmesi ile birlikte ise sirketin iflas edebilecegine yonelik haberlere dahi yer
verilmistir.

Ikinci dénem olarak ele alman “azalan etki dénemi” haberleri analiz edildiginde krizin halen bir
skandal ve dolandiricilik olarak anilmaya devam ettigi ancak olayim ¢evre ve insan sagligi agisindan
olusturdugu tehdit, sirket icin itibar ve imaj gibi deger kayiplarindan daha ¢ok sirketin diisen satislari
ve deger kaybeden hisseleri odagindaki finansal iceriklere deginildigi goriilmiistiir. Bununla beraber
bu donemde, kamu ve tiiketicilerin konuya yonelik tepki ve magduriyetine yonelik haberler etkisini
yitirmekle birlikte girketin var olan kriz durumunu onarabilmesi i¢in yiiriitebilecegi ¢oziim ve telafi
yontemlerine (kapsamli eylem plani, kurumsal stratejiyi onarmak, giiveni yeniden kazanmak, yeni
global strateji, degisim, taraflarla is birligi ve iletisim, liderligi anlamak, seffaflik, vb.) yonelik
iceriklere haberlerde yer verilmistir.

Diisen etki olarak adlandirilan {igiincii donem haber igerikleri incelendiginde ise, krize yonelik
haberlerin belirlenen medya ortamlarinda azalarak devam ettigi, halen bir skandal ve kandirmaca
olarak anilan olayin girkete ve Alman ekonomisine olan maliyeti ile sahte yazilimin kullanildigi
belirlenen araglarin geri ¢agirma ve tamiri ile ilgili konunun iizerinde duruldugu goriilmiistiir. Yine
azalan etki donemiyle benzer olarak haberlerde olayin ¢evre ve insan sagligi acisindan olusturdugu
tehdit, sirketin itibar ve imajina yonelik kayiplari, kamu ve tiiketicilerin konuya yonelik tepki ve
magduriyetine yonelik konularin etkisini yitirdigi goriilmektedir.

Sonug olarak, baslangicta haber medyasinin Volkswagen'in yasadig1 krize tepki stratejilerini
benimsedigi, krizin ilerleyen donemlerinde ise kriz ile ilgili haber igeriklerinin farklilastigi,
Volkswagen ve paydaslarini 6ven ve organizasyonun iyi ¢aligmalarini hatirlatan haberlere yer verdigi
soylenebilir. Inceleme déneminin son dénemi olarak belirlenen ve diisen etki olarak adlandirilan
donemde ise daha ¢ok kurumun krize yonelik kriz iletisimi ¢abalarina yer veren, paydaslarin kirilmis
giivenini geri yiiklemek, paydaslart rahatlatmak ve hasar1 onarmaya ydnelik iceriklerin 6ne g¢iktigi
gozlemlenmektedir. Diger bir ifade ile Ortaya ciktig1 ilk donemde g¢evreye ve insan sagligina karsi
yapilan bir ihlal ve aldatmaca olarak anilan yesil aklama krizinin, ilerleyen donemlerdeki haber
igeriklerinde bir ¢evre ihlalinden ¢ok VW' nin ekonomik kayiplarina odaklanan ve krizin ¢éziimiinde
daha ¢ok ekonomik anlamda iiretilen ¢dziimlerin sunumuna yoénelmesi dikkat cekicidir. Incelenen
donem igerisinde ilgili taraflara yonelik anlasmanin saglanamamasmna ve krizin tam olarak
coziilememesine ragmen mevcut gazetelerde yayinlanan haberlerin sayisinin giinden giine azalarak
olayin basin nezdindeki etkisini yitirmesi ise arastirmadan elde edilen 6nemli bir bulgudur. Tlm
bunlardan hareketle krizin haber medyasinda giindem olusturma giiciiniin incelenen dénemler iginde
azaldig1 ve yine donemler i¢inde haber iceriklerinde medyanin olaylar1 6ne ¢ikarmak i¢in kullandigi
cercevelerin farklilagtigi sdylenebilir.

Copyright © 2016-2017 by IBAD
ISSN: 2536-4642

368



YESIL AKLAMA KAMPANYALARI VE MEDYA GUNDEMINE YANSIMALARI: VOLKSWAGEN
EMISYON KRIZININ AMERIKAN BASININDA SUNUMU

KAYNAKCA

Amerikan Bilteni (29.05.2012). ABD’ nin  En Cok Satan 25  Gazetesi.
http://amerikabulteni.com/2012/05/29/iste-abdnin-en-cok-satan-25-gazetesi/ adresinden elde edildi.
Erigim tarihi 18.09.2015

ALAYV, Orhan - Gucluer, Eray (2015), “Medya’nin Giindem Ve Kamuoyu Olusturma Etkilerinin
Toplumsal-Siyasal Ve Yonetsel Eksende Tartisilmasi”, Elektronik Sosyal Bilgiler Egitimi Dergisi, Cilt
1, Say12,s.1-17.

ALNIACIK, Umit- Yilmaz, Cengiz - Almagik, Esra (2010), “Reklamlarda Cevreci Iddialar ve Reklam
Etkililigi: Basarili Reklamlar Uzerine Deneysel Bir Aragtirma”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, Cilt 10, Say1 1, s. 85-106.

BOVENS, Luc (2016), “The Ethics of Dieselgate, Midwest Studies in Philosophy, Cilt 40, Say1 1, s.
262-283.

BOZTEPE, Aysel (2012), “Green Marketing And Its Impact On Consumer Buying Behavior”,
European Journal Of Economic And Political Studies, 5 (1), 5-21.

BROWN, D. Lee - Guidry, P. Ronald - Patten, M. Dennis (2010), “Sustainability Reporting And
Perceptions of Corporate Reputation: An Analysis Using Fortune Most Admired Scores”, Advances In
Environmental Accounting And Management, Cilt 4, s. 83-104.

CARROLL, B. Archie (1991), “The Pyramid Of Corporate Social Responsibility: Toward The Moral
Management Of Organizational Stakeholders™, Business Horizons, Cilt 34, Say1 4, s. 39-48.

CUE, Asleigh (2015). Volkswagen’s Diesel Emission Scandal Dieselgate, The University of North
Texas.

ELCIL, Sifa (2012), “Sosyal Sorumluluk Icerikli Halkla iliskiler Calismalarinda iknanin Yazinsal
Baglamda Degerlendirilmesi”, Akdeniz Iletisim Dergisi, Cilt 17, s. 156-175.

FOMBRUN, J. Charles - Shanley, Mark (1990), “What's in a Name? Reputation Building And
Corporate Strategy”, Academy Of Management Journal, Cilt 33, s. 233-258.

FOMBRUN, J. Charles - Riel, B.M. Cees (2004). Frame and Fortune: How Successful Companies
Build Winning Reputation, Prentice-Hall Financial Times, New York.

FURLOW, E. Nancy (2010), “Greenwashing in the New Millennium”, The Journal of Applied
Business and Economics, Cilt 10, Say1 6, s. 22-26.

KARAIBRAHIMOLU, Z. Yasemin (2010), “Corporate Social Responsibility in Times Of Financial
Crisis”, African Journal of Business Management, Cilt 4, Say1 4, s. 382-389.

LANG, K. - Engel, G. (1994). iletisim Kuramlari, Anadolu Universitesi Yayinlari: Eskisehir.

LAUFER, S. William (2003), “Social and Corporate Greenwashing”, Journal of Business Ethics, Cilt
43, Say1 3, s. 253-261.

LEVIS, Julien (2005), “Adoption of Corporate Social Responsibility Codes By Multinational
Companies”, Journal of Asian Economics, Cilt 17, Say1 1, s. 50-55.

MAJLATH, Melinda (2016). How Does Greenwashing Effect the Firm, the Industry and the Society -
the Case of the VW Emission Scandal. Proceedings of FIKUSZ ’16 Symposium for Young
Researchers, 111-126.

MARANGOZ, Mehmet (2004), “Isletmelerin Cevresel Sorumlulugu: Tirk Otomotiv Sanayine
Yénelik Bir Arastirma”, Dokuz Eyliil Universitesi SBE Dergisi, Cilt 6, Say1 3, s. 44-59.

MCCOMBS, Maxwell (2005) Setting The Agenda: The Mass Media And Public Opinion, Blackwell
Publishing Inc., Us.

Copyright © 2016-2017 by IBAD
ISSN: 2536-4642

369


http://amerikabulteni.com/2012/05/29/iste-abdnin-en-cok-satan-25-gazetesi/

YESIL AKLAMA KAMPANYALARI VE MEDYA GUNDEMINE YANSIMALARI: VOLKSWAGEN
EMISYON KRIZININ AMERIKAN BASININDA SUNUMU

NAMBIAR, Prithi (2014), “Framing Sustainability: A Case Study Analysis of the Environment and
Sustainability Discourse in the Indian English Language Press”, Global Media and Communication,
Cilt 10, Say1 1, s. 93-110.

OZDEMIR, K. Emel - Topsiimer, Fiisun (2016), Kurumsal itibar Yaratma Siirecinde Yesil Olgusu-
Sosyal Sorumluluk Mu? Yesil Aklama Mi1? Volkswagen “Think Blue” Kampanyasi. Aylin Goztas
(Ed.), iletisimde Serbest Yazilar iginde. Literatiirk: Konya.

OZEL, P. Aybike (2015), “Cevresel Aktivizm, Halkla ilisiler Ve Yesil Aklama Uzerine Kuramsal Bir
Bakis”, Selcuk Iletisim, Cilt 8, Say1 4, p. 73-89.

PALMER, Stephen (2008), ”Are You Being Greenwashed? EN Evaluates Eco-labels”, Environmental
Nutrition, Cilt 31, Say1 12.

RHODES, Carl (2016), “Democratic Business Ethics: Volkswagen’s Emissions Scandal and the
Disruption of Corporate Sovereignty”, Organization Studies, Cilt 37, Say1 10, s. 1501-1518.

SHRIVASTAVA, Paul (1995), “Industrial/Environmental Crises and Corporate Social
Responsibility”, The Journal of Socio-Economics, Cilt 24, Say1 1, s. 211-227.

SOUTO, F. Belen (2009), “Crisis and Corporate Social Responsibility: Threat or Opportunity?”,
International Journal of Economic Sciences and Applied Research, Cilt 2, Say1 1, s. 36-50.

TURAN, Feryal (2014), “Cevre Dostu Sirketler: Yesil Géz Boyama mi Cevresel Uretim mi?”,
Hacettepe Universitesi Sosyolojik Arastirmalar E-Dergisi, s.1-26.

Volkswagen Mavi Diisiin Kampanyasi Resmi Web Sayfasi.
http://thinkblue.volkswagen.com/com/en/about-think-blue) adresinden elde edilmistir. Erisim Tarihi
20.09.2015

370
YAVUZ, Senay (2009), “Yesil Halkla Iliskiler Ve Ikna”, Iletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi, Cilt 37,
s. 128-143.

ZHANG, Boyang - Veijalainen, Jari - Kotkov, Denis (2016), “Volkswagen Emission Crisis :
Managing Stakeholder Relations on the Web” In T. A. Majchrzak, P. Traverso, V. Monfort, & K.H.
Krempels (Eds.), Proceedings of the 12th International Conference on Web Information Systems and
Technologies, Cilt 1, s. 176-187.

Copyright © 2016-2017 by IBAD
ISSN: 2536-4642


http://thinkblue.volkswagen.com/com/en/about-think-blue

