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Oz

iklim krizi kaynakli doga felaketlerinin gogalmasi
ile tiiketicilerin farkindahgi artarken, tiiketiciler
kullandiklar1 markalarin daha cevreci olmasina
dikkat etmeye baglamiglardir. Ekolojik farkindaligi
yiiksek tiiketicileri hedef kitlesine dahil etmek
isteyen firmalar, tasarim ve tanitim unsurlarinda
degisiklige giderek cevreci marka algisi yaratmaya
calismaktadir. Bu yeni pazarlama stratejisi “yesil
aklama” (yesil ylkama olarak da kullaniimaktadir)
kavramini ortaya ¢ikarmustir. Ulusal ve uluslararasi
markalarin ¢ogu cevreye duyarli gibi goriinse de
bircogunun raporlari tam tersini gostermektedir.
Oyle olmadigi halde, tasarimda belirli renkler ve
gostergelerle cevreci iriin algisi yaratilabilmesi,
grdfik tasarimcilari da yesil aklama siirecine dahil
etmektedir. Calisma kapsaminda grafik tasarimin
yesil aklama (izerindeki etkisi ve sorumlulugu ele
alinmaktadir. Secilen marka ve iiriinler iizerinden
yapilan yaniltici  ¢calismalar incelenerek  yesil
aklamadan kaginmak icin neler yapilabilecegi ve
¢oziim onerileri tartigilmistir.

Anahtar Kelimeler: Greenwashing, Yesil
Aklama, Yesil Yikama, Siirdiiriilebilir Grafik
Tasarim, Yesil Tasarim

Abstract

As climate crisis-induced natural  disasters
increase, consumer awareness has grown,
leading people to prefer brands that appear more
environmentally friendly. In response, companies
aiming to attract eco-conscious consumers adopt
visual and promotional strategies to create a green
brand image. This marketing tactic has given
rise to the concept of “greenwashing.” Although
many national and international brands seem
eco-friendly, their reports often reveal otherwise.
The use of specific colors and symbols in design
can falsely suggest sustainability, involving graphic
designers in the greenwashing process. This study
examines the impact and responsibility of graphic
design in greenwashing. Through misleading
examples from selected brands and products, it
explores how to avoid greenwashing and offers
potential solutions.

Key Words: Greenwashing, Sustainable
Graphic Design, Green Design

* Giirsu, I., Pektas Turgut, O. (2025). Yesil Aklamada (Greenwashing) Grafik Tasarimin Rolii ve Tasarimcinin Sorumluluklari.
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GiRiS

Artan niifus ve cevre sorunlarina paralel olarak dogal kaynaklarin azalmasi ve
gelecek nesillere siirdiirilebilir bir diinya birakamama endisesi her gecen giin
daha da yogun bir sekilde kendini géstermektedir. Sik sik yasanmaya baslayan
dogal afetler siirdirdilebilirlik kavraminin 6nemine dikkat cekerken hem
ureticilerde hem de tiiketicilerde sinirli kaynaklari verimli kullanma endisesini
de ortaya cikarmaya baslamistir. Bozulan ekolojik denge, bireysel refahi
ekonomik ve ruhsal olarak dogrudan etkilerken tiiketicilerin farkindalik diizeyi
de her gecgen giin artmaktadir. Dolayisi ile firmalar icin cevre dostu olarak
algilanmak giderek daha 6nemli hale gelmektedir.

Cevresel endisenin artmasi tiiketicilerin cevreye duyarli ve siirdiriilebilir
ozelliklere sahip Urinlere yonelmesine neden olmaktadir. Bu yonelim
ise tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde cevreye duyarli, temiz icerikli ve
stirdirilebilir alglanmak icin “yesil, ekolojik, dogal, siirdiriilebilir vs.” gibi
kavramlarin kullanimini yayginlastirmaktadir. “Yesil hareket ve yesil duyarliliklar
kapsaminda tiiketicilerin kararlari yeniden sekillenmekte, 6zellikle yiiksek
gelirli Ulkelerde yesil tiiketime yonelim artmaktadir” (Sapmaz Veral, 2022,
s.102). Yesil iriinlere talebin artmasi, tiketicilerin dogal ve cevreye zarar
vermeyen Uriinleri tercih etmesi ise lreticiler igin “yesil” kavramini 6nemli bir
pazarlama malzemesi haline getirmektedir. Onemli miktarda tiiketicinin yesil
etiketli Uriinlere daha fazla 6deme egiliminde oldugunu gosteren calismalar
bulunmaktadir (Wang ve digerleri, 2017, s.6).

Son yillarda, yesil marka imajinin, yesil farkindaligin, yesil reklamin, ekolojik
bilginin ve yesil satin alma niyetinin yesil satin alma davranisi tizerindeki etkisini
inceleyen bircok arastirma mevcuttur. Chen ve digerleri, (2020), Tayvan'da
elektronik Griinleri satin alma deneyimine sahip tiiketicilerin yesil satin alma
niyeti ile ilgili yaptiklari calismada, yesil marka algisinin satin alma niyetini
dogrudan etkilemedigini fakat cevreci marka algisina aracilik ederek dolayli
bir satin alma etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Rahmi ve digerleri (2017),
tliketicinin ekolojik bilgisinin yesil Griin tercihini etkiledigini fakat yesil marka
imajinin tek basina yetersiz oldugunu vurgulamaktadir. Kim ve Lee (2023),
Khandelwal ve Bajpai (201 1) ve Jamala ve digerleri, (2021) tarafindan farkl
tlkelerde yapilan anket calismalari, yesil reklamcilik ile calisma igin ele alinan
satin alma niyeti degiskenleri arasinda 6nemli bir pozitif dogrusal iliski oldugunu
ortaya koymaktadir. Cogu arastirma, ortak olarak tiiketicinin ekolojik bilgisinin
yesil driin satin almasini etkiledigini gostermektedir. Ulkemizde yapilan
calismalar da benzer sekilde (Akdeniz ve Leblebici Kocer, 2022; Cavusoglu,
2021; Sarioglu, 2022) yesil tiriin algisinin ekolojik tirlin satin alma davranigini
anlamli ve pozitif yonde etkiledigini géstermektedir.
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Tiketicilerin yesil satin alma istegine paralel olarak yatirimci ve ireticiler
de siirdirilebilir yatirmlara giderek daha fazla yonelmektedir. Son yillarda
isletmeler, imajlarini iyilestirmek amaciyla cevre duyarlihg yiiksek tiiketicilere
daha iyi ekolojik sartlar vaad etmektedir (Sun ve digerleri, 2021, s.702). Cevre
konusunda artan bu hassasiyet, isletmeleri daha siirdirilebilir uygulamalara
tesvik ederken, ayni zamanda yesil bir imaj olusturma cabalarina yonelimi de
artirmaktadir. Bu yonelimle birlikte isletmelerin etik olmayan sekilde aldatici
yesil iddialarda bulunabildikleri, diger bir deyisle yesil aklamaya yonelebildikleri,
gercek cevresel etkilerle uyusmayan bilgileri kasitl olarak degistirdikleri veya
gelecege doniik asilsiz vaatlerde bulunabildikleri gézlemlenmektedir. Ozellikle
son vyillarda uluslararasi cevre anlasmalarinin da cok sik giindeme gelmesi
ve ortaya konulan siirdirilebilir kalkinma hedefleri kapsaminda isletmeler,
kaynaklari koruma, karbon salinimini azaltma ve ekolojik zararlarini minimuma
indirme konularinda daha dikkatli gériinmeye calismaktadirlar.

Firmalarin hizli bir sekilde yesil markaya déniisme cabasi ingilizce’de “Gercegi
saklayarak kot bir seyi kabul edilebilir géstermek” (Cambridge Dictionary,
t.y.) anlaminda kullanilan “whitewash” teriminden tiiretilen “greenwashing”i
ortaya cikarmistir (Andreoli ve digerleri, 2022, s.510). Tirkce literatlirde
cogunlukla ‘yesil aklama’ (Kusku Ozdemir ve digerleri, 2017; Yaprakli ve Yildiz,
2018; Demiral, 2022), ‘yesil yikama’ (Boran, 2023; Sapmaz Veral, 2022) ve
‘yesil boyama/yesile boyama’ (Akyiiz, 2020; Leblebici Koger ve Delice, 2017)
olarak kullaniimaktadir. Bu ¢alismada, bireylerin, isletmelerin, kurumlarin veya
devletlerin cevresel zararlarini gizlemeye ya da daha az zararli gostermeye
yonelik aklanma cabalari nedeniyle “yesil aklama” tercih edilmistir.

Cevreye duyarli isletme algisi yaratmanin en 6nemli ve disik maliyetli
adimlarindan birini gorsel iletisim galismalari olusturmaktadir. Bircok firma
aslinda &yle olmasa da cevreci algi yaratan renkler, malzemeler ve séylemlerle
yaptiklari marka pazarlama calismalari ile ekonomik ve hizli sekilde yesil
marka goriniimiine kavusmaya calismaktadirlar. Ucar (2017, s.21), iletisim
calismalarinda gorsel kullanimlarin yazili ve sézlii iletisimden farkli olarak akilda
kaliciligr artirdigy, algilamayi kolaylastirdigi, 6grenmeyi hizlandirdigl ve evrensel
anlamlara sahip olmasi nedeniyle belirgin farklliklar yarattigini belirtmektedir.

Bircok firma, lretim asamasinda yapilmasi gereken maliyetli bir cevresel
doniisiim yerine, ambalajlarinda renk degisimi, geri donistirilmis kagit
kullanimi ya da magazaya geri doniisim kutusu koyulmasi gibi ufak bir
uygulamayi 6ne cikarip yesil marka algisi yaratarak yesil aklama yapmaktadirlar.
Bu asamada ise gorsel doniisiimiin uygulayicisi olan tasarimcilara da énemli
sorumluluklar diismektedir.
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YESiL AKLAMA TERIMiNiN ORTAYA CIKISI VE GELIiSiMi

| 970’lerde baslayan cevreci hareketler, tiiketicilerin bilincini ve cevre duyarliligi

olan firmalara yénelimini arttirmistir. Bir taraftan isletmeler cevreci gériinmeye
calisirken diger taraftan farkindaligi artan tiiketiciler, ¢evre koruma kuruluslari
ve aktivistler yapilan uygulamalarin gergekligini sorgulamaya baslamislardir.
Firmalarin, yesil goriinme cabalari ve gercekte yirittiikleri uygulamalar
arasindaki celiski “yesil aklama” kavramini ortaya gikarmistir.

Terim ilk olarak cevre aktivisti Jay Westerweld tarafindan 1980’lerde ortaya
atilmistir (Nakamura, 2024). Otellerin, miisterilerinden havlularini tekrar
kullanmalarini isteyerek cevreci bir imaj cizmeye calismalarina ragmen, daha
buyilk cevre sorunlarina dikkat etmemeleri Westerweld’in tepkisine neden
olmustur. Westerweld, sadece camasir yikama maliyetlerini azaltmak isteyen
otellerin yanilticl iddialarda bulunmalarini yesil aklama olarak tanimlamistir
(Gallicano, 201 1, s.2).

Oxford Sozligii'ne gore (OED, t.y.) yesil aklama “Asilsiz veya yaniltici bir
gevreci imajinin yaratilmasi veya yayllmasi” olarak tanimlamaktadir. Deren Van
Het Hof ve Hostut (2020, 5.49) ise kavram, sirketlerin cevreye zarar verdikleri
halde cevreci gibi goriinme cabasi, yesile biirinmesi seklinde aciklamaktadir.
Yesil aklama uygulamalari ile diinyanin en bliyiik karbon salinimi yapan firmalari
bile cevre duyarliigi varmis gibi goriinerek yesil pazarda yer alma cabasi
icine girmektedirler (Ozsoy ve Avcllar, 2015, 5.76-78). Isletmelerin cevreci
uygulamalari konusunda tiiketiciyi yaniltmasi disinda mevcut durumunu
gizlemesi ya da secerek paylasmasi da yesil aklama uygulamasina dahil
olmaktadir (Boran, 2023, s.333).

Yesil aklama tanimlarinin birgogunda ortak olarak, cevreci uygulamalarin
olmadig halde varmis gibi gosterilmesi ya da belirsiz gostergeler veya
soylemlerle tiiketicinin algisi ile oynanmasindan bahsedilmektedir. Bhatnagar
ve Verma’ya (2019) gore, markalar siirdiiriilebilirlik cabalari hakkinda tiiketiciyi
kismen ya da tamamen yaniltarak yesil tiiketici yiikselisinden faydalanmaya
calismaktadir.

Yesil pazarlamadaki artisla, gercekten cevreci bir isletme ile yesil aklama yapan
isletmeleri birbirinden ayirt etmek de oldukca zor olmaya baslamistir. Kanada
merkezli 6zel bir pazarlama ve cevre danismanlik sirketi olan TerraChoice
tarafindan, 2007 yilinda, biiylik magazalarin yesil aklama uygulamalari lizerine
bir arastirma yapilmistir. Calisma sonucunda, yaniltici cevresel iddialarda
bulunan {riinleri tliketicilerin tespit etmesine yardimci olmak amaciyla “Yesil
Yikamanin Yedi Giinahi” yayinlanmistir:
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* “Gizli ticaretin giinahi: Onemli sorunlar goz ardi edilerek tek bir
cevreci 6zellige odaklanmak.

e Kanit yok gilinahi: Giivenilir bir Uglincli taraf sertifikasi ile
dogrulanmayan cevresel iddialar.

* Belirsizlik giinahi: Genellemelerle tiiketiciyi yaniltmak.

* Sahte etiketlere tapma giinahi: Uciincii taraf onayi varmis gibi
izlenim vermek.

* Alakasizlik giinahi: Onemsiz iddialarda bulunmak.

* iki kétiiniin en iyisi glinahi: Dogru olsa da genel cevresel etkilerden
uzaklastirma riski tasir.

* Yalan séyleme gilinahi: Tamamen yanlis olan cevresel iddialar” (UL,

ty.).

Benzer sekilde tiiketiciyi bilinclendirmek ve yesil aklama sdylemlerini,
gercekten yesil olan Uriinlerden ayirt edebilmelerine yardimecr olmak igin
Birlesmis Milletler iklim Eylemi (UN, t.y.) cevresel iddialarin ardindaki aldatici
taktikleri belirlemistir. Taktiklerden bazilari su sekildedir:

* Firmanin hammaddeleri ya da operasyonel uygulamalari ile ilgili kasti
bir belirsizlik yaratmasi.

e Belirli standartlari olmayan, hatali yoruma olduk¢a agik olan
soylemlerin kasith olarak aldatici sekilde kullaniimasi.

 Ufak bir eylemin etkisini oldugundan biiyiik géstermek.

* Var olan tek bir cevresel 6zellige odaklanarak diger zararli etkileri
g6z ardi etmek.

* Zaten olmamasi gereken yasa disi bir uygulamadan kacinildigini iddia
etmek (UN, t.y.).

Yesil aklama incelemeleri yapilirken sadece kurumsal ve iiriin diizeyinde degil
daha derinlemesine bir bakis acisi gerekmektedir. Torelli ve digerleri (2020,
s.409) birbirine bagl doért ana yesil aklama seviyesinden bahsetmektedir:
Kurumsal diizeyde yesil yikama, firmanin fiziksel goriinimii ve cevresel
iletisimi ile ilgilidir. Stratejik diizey, stratejik kamu iletisimi, kurumsal orta-uzun
vadeli hedefler, stratejik plan gibi gelecek stratejileri ile ilgili yaniltici iletisimi
icermektedir. Karanlik diizeyde yesil ylkama, su¢ unsuru teskil eden kara
para aklama, sahte belge, kagakcilik gibi yasa disi eylemleri saklamaya yonelik
yaniltici iletisimi icermektedir. Uriin diizeyinde ise, belirli bir iiriin veya iiriin
ailesinin sertifika, etiket bilgisi, ambalaji gibi belirli 6zellikleriyle ilgili yaniltici
cevresel iletisimi icermektedir.

Yesil aklamayi tespit edebilmek igin Uretim siirecinde kaynaklarin nasil
kullanildigl,  Griinler  kullanildiktan sonra geri  donlisiimiiniin  saglanip
saglanmadigi gibi bircok adim géz oniinde bulundurulmalidir. Calisanlara etik
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kosullarin saglanamamasi, tiretimlerin firma merkezine ¢ok uzak bir konumda
bulunan bir iilkede yapilarak yiiksek karbon salinimiyla tasinmasi ya da elde
edilen karin kirletici baska bir isletmeyi desteklemesi gibi eylemlerin de
degerlendirilmesi gerekmektedir.

Ornegin, uluslararasi hazir giyim firmasi H&M, 2019 ilkbaharinda cikardiklari
“Bilincli (Conscious)” isimli koleksiyonlart ile stirdiiriilebilir kaynakl malzemeler
kullandiklarini séyleyerek cevreye duyarli bir marka algisi yaratmak istemistir
(HM, 2019). Ayrica uzun zamandir siirdiirdiikleri atik kiyafet toplama
kampanyas! ile de ekolojik bilince sahip mudisterilerini, klasik soylemler
disinda bir yontem kullanarak etkilemenin yaninda geri doniisim bahanesi
ile verdikleri indirim kuponlariyla tekrar tiiketime tesvik etmislerdir. Fakat
toplanan kiyafetlerin cok kiiclik bir kisminin geri doniisiim icin kullanildigy,
buyik kisminin ise az gelismis Ulkelerdeki copliiklere gittigi iklim aktivistlerinin
cuvallara yerlestirdikleri takip cihazlari sayesinde ortaya cikmistir (Preuss,
2023). Yesil aklama calismalari nedeniyle H&M firmasi 2020 yilinda bir grup
cevre Orgiitii tarafindan, misterilerini cevresel etkileri konusunda yanilttigi ve
stirdiiriilebilirlik hedeflerinde 6nemli bir ilerleme kaydetmedigi gerekgesiyle
dava edilmistir (Aravindan ve Lakshmi, 2024, s.246).

Kiiresel elektronik markasi Apple, 2020 yilinda piyasaya siirdiigli iPhone
12 ile e-atiklari azaltmak icin kulaklik ve sarj cihazlarini telefon kutularindan
cikarmistir. Cevre hassasiyeti ile yapilmis gibi gériinen bu uygulamaya ragmen
Urinlerinin planli eskimeye uygun tasarlanmasi yesil aklama iddialarini
glindeme getirmektedir (Nakamura, 2024). Apple markasinin her yil yeni
bir cihaz modeli ¢ikarildigi bilinmektedir. Eski modeller ise saglam olsa bile
belli bir siireden sonra giincelleme alamadigi icin birgok o6zelligin kullanimi
kisitlanmakta ve atik haline gelmektedir.

2000’lerden itibaren yesil pazarin hizli yiikselmeye baslamasi 6zellikle de
kiiresel firmalarin yesil aklama galismalarinin artmasina neden olmustur. Fakat
artan iletisim teknolojileri ile bilginin yayilmasindaki hiz yesil aklamalarin ifsasini
da paralel sekilde hizlandirmistir. Ozellikle gelismis tilkelerde son yillarda
yapilan yasal diizenlemeler ve kontrollerin artmasinin etkisiyle isletmeler yesil
iddialari konusunda daha dikkatli davranmaktadir. Yine de bircok firmanin bu
konudaki séylem eksiklikleri, farkli uygulamalarla ¢evreci gériinme cabalarinin
oniine gecememektedir. Yesil imgelerin temsilleri ve kullanim sekilleri
yasalarda bosluk olusturabilmektedir. Bircok biiyiik firma renklerin psikolojik
etkilerini kullanarak kurumsal gériiniimlerini yeniden sekillendirmektedir. Yesil
renk hangi sektérde kullanilirsa kullanilsin doga ile ilgili cagrisim yapmaktadir
(Ambrosse ve Harris, 2020, s.13). Bu nedenle kurumsal kimliklerinde yesil ve
tonlarini kullanan bir firma yesil bir sdylemde bulunmasa bile ¢evreci olarak
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algilanabilmektedir. Yapilan bircok arastirma yesil reklam olarak adlandirilan
cevreci marka algisi yaratmaya yonelik reklam ve tanitim faaliyetlerinin
satin alma Uzerinde olumlu etkisi oldugunu gostermektedir. Bu nedenle
gorsel iletisimin avantajindan faydalanmaya calisan firmalar “ben organik ve
cevreciyim” demek yerine irilnlerini doga manzarasi icinde gostermek,
yesil ve mavi gibi doga cagrisimi yapan gorseller tercih etmek ve dogal
goriniimli malzemeler kullanmak gibi uygulamalarla tiiketiciye cevreci
oldugunu géstermeye calismaktadir. Bu asamada tiim bu siirecin yaraticisi olan
tasarimcilar da istemeseler bile yesil aklama suguna ortak olabilmektedir.

YESIL AKLAMA SURECINDE TASARIMCILARA DUSEN GOREVLER
VE ORNEK UYGULAMALAR

Tiketicilerin cevre bilincinin artmasi, ekolojik ya da yesil Griin olarak
adlandirilan, dogaya zarar vermeyen, yenilenebilir kaynaklarin kullanildigi
ve geri donistirilebilir Grinlere yonelmesine neden olmaktadir (Karaca
Yilmaz, 2013, s.100). Buna paralel olarak da yesil iriin, yesil pazarlama ve
yesil tasarim kavramlari popliler olmaya baslamistir. Yesil tasarim uygulamalari
grafik tasarimda siklikla kullanilmaktadir. Selamet’e (2012, s.131) gore “iyi
tasarlanmis bir goriintii cevre konusunda onlarca kitaptan daha vurucu olabilir

alici tzerinde”.

Daha onceki bolimde belirtildigi gibi yesil aklama yapmak icin kullanilan
yontemlerden bir tanesi de uriini ya da hizmeti cevreci olmadigi halde
oyleymis gibi gostererek tiiketiciyi yaniltmaktir. Grafik tasarimci, bir Griniin
hammaddesi, liretimi ya da nakliyesi gibi sitireclerinde s6z sahibi olmasa bile
bitmis Griiniin tanitim ve pazarlama asamasindaki kararlari ile bilingli ya da
bilingsiz olarak yesil aklamaya ortak olabilmektedir. Tasarimci bazen kendisine
sunulan bilgileri dogru kabul ederek farkinda olmadan bazen de iiriinii sattirmak
icin bilincli olarak yesilmis gibi gosterebilmektedir. Oysaki tasarimcilar, basili
trinler icin dogru kagidi secmek disinda trend belirleyici ve iletisimci olarak
tasarim sektori disindaki sektorlerin aliskanliklarini da degistirme konusunda
oldukca etkilidir.

Bir Griiniin yesil olarak siniflandirilabilmesi icin iceriginin dogal olmasi, toksik
kimyasallar icermemesi, cevresel zararini minimuma indirmesi, yeniden
kullanilabilmesi ya da geri doniistiiriilebilmesi gibi ozellikleri barindirmasi
gerekmektedir (Mishra ve Sharma, 2010, s. 10). Eger bir iriin bu &zellikleri
tasimiyorsa tasarim secimleri dikkatle ele alinmalidir. Tasarimcinin bir
Urin icin tasarim yaparken iriin 6zelliklerine dikkat etmesi ve arastirmasi
gerekmektedir. Ozellikle de “yesil” kavraminin kullanimi yanlis anlagiimalara
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neden olabilmektedir. Clnkl yesil sézciigli sadece bir rengi tanimlamanin
otesinde bircok simgesel anlam da tasimaktadir.

Renklerin anlamlari kiiltiirlere gore degisiklik gosterse de genel kabul
goren psikolojik etkileri 6zellikle tasarim alaninda siklikla kullanilmaktadir.
Bu nedenle tasarimcilar temel tasarim &gelerinden biri olan renk secimini
psikolojik etkilerini g6z 6niinde bulundurmaktadir. Yesil doga ile ilgili cagrisim
yapmasl nedeniyle genellikle “cevreci, dogal, organik ve taze” anlamlarinda
kullaniimaktadir. Orhan Sevgi’nin (2020) “yesil” terimleri inceledigi calismasina
dahil ettigi | 33 terimin yarisindan fazlasi cevre ve siirdiiriilebilirlik ile dogrudan
ya da dolayl olarak iliskilidir. Bu nedenle firmalarin yesil renk kullanma istegi
her gecen giin daha da artmaktadir. Meyers ve Lubnier’e gore (2004, s.35)
“yiyecek kategorisinde asla kullanilmayan yesil renk bugtin her markanin ‘saglikli
urtinler’ tiird Grinlerinde kullaniimaktadir”. Tek bir renk tercihi bile tiiketicinin
satin alma davranisini etkileyebilmektedir. Fosil yakit firmalari gibi karbon ayak
izi yiiksek, en kirletici sektorler bile tasarimlarinda ve reklamlarinda yesil renk
kullanimi ile cevreci firma algisi yaratmaya ¢alismaktadir.

19211922 1922 - 1930 1930 - 1947 1947 -1958

woror| “BP’ ' '
DD

1958 - 1989 1989 -2000 2000+

Gorsel 1. Kurulugundan giiniimiize BP logolari.

Petrol devlerinden biri olan British Petrol (BP) firmasi, iklim krizinin
basrollerinden biri degilmis gibi tasarim ve pazarlama calismalariyla yesil
aklama yapmaktadir. Logo tasarim asamalarina (Gorsel 1) bakildiginda renk
kullanimlari ve simgesel donlisiimleri yesil aklama hikayelerinin bir parcasini
olusturmaktadir. BP 2000 yilinda temiz eneriji (riizgar, glines vs...) yatirimlari
yaparak doniisiim siirecine gececeklerini agiklamislardir. Bu kapsamda logo
tasarimini ve gorsel imajini da degistiren BP yeni logo tasarimini su sekilde
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tanimlamaktadir: “...diger enerji kimliklerinden hala farkli ve bircok seyi
simgeliyor- en 6nemlisi de en bliyiik enerji kaynagimiz olan giinesin kendisi.
Giinesin Yunan tanrisindan adini alan Helios’un renkleri isiyi, 15181 ve dogayi
cagristiriyor” (BP, 2000). Fakat bu doga cagrisiml gériinimiine ragmen petrol
arama calismalari BP’nin faaliyetlerinin 9%80’ini olusturmaktadir (Shapiro,
2024). iklim krizi ve cevre konusunda en biiyiik ve ortak tek diisman olan
petrol, yer altindan cikariimasi, islenmesi, dagitim ve kullanimi dahil her aninda
topragl, suyu ve havayl en cok kirleten maddelerdendir. Buna ragmen BP,
toplam yatiriminin ¢ok kiiciik bir oranini olusturan temiz enerjiye dayandirdig
yesil goriinimii ile cevreci alg yaratmaya calismaktadir.

Benzer sekilde kiiresel kisisel bakim markalarindan biri olan The Body Shop,
kurulusundan itibaren yesil bir imaj kullanmaktadir. Logosundan ambalaj
tasarimlarina, tanitim faaliyetlerinden magaza goériinimiine kadar tim
gorsel unsurlarinda yesil tonlari hakimdir (Goérsel 2). Sagala ve Simanjorang
(2024, s.431) tarafindan yapilan arastirmaya gore de tiiketiciler The Body
Shop drinlerinin hem cilt hem de cevre igin giivenli icerikler kullandigina
inanmaktadir. Miisterilerin bu sekilde diistinmesinde, markanin fiziksel olarak
yesil gorinimiiniin etkisi oldugu distinilmektedir. Marka hakkinda hicbir
fikri olmayan bir tiiketici bile The Body Shop magazasinin 6niinden gecerken
iceride dogal Uriinler oldugu fikrini gelistirebilir.

Gorsel 2. The Body Shop Magazasi, 2017.
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Firma yesil goriinlsiiyle birlikte dogal icerikler kullandigini, cevre dostu
oldugunu, bircok cevre kurulusuna maddi destekte bulundugunu séylemekte
ve tiim felsefesinin saglikl insan ve saglikli cevre (izerine kurulu oldugunu da
belirtmektedir (The Body Shop, t.y.). Fakat séylemlerinin aksine iriinlerinde
cok az miktarda dogal icerik bulundugu ve petrokimyasal bazli koruyucu
maddeler ve yapay kokular iceren ucuz hazir malzemelerden yapildigi icerik
etiketlerinde de agik¢a goriilebilmektedir (Gorsel 3). The Guardian UK
arastirmasina gore; gelismekte olan ilkelerde yerel ciftcilerin haklarina saygi
duydugunu iddia eden The Body Shop kullandigi palm yaginin 9%90’ini Daabon
Organics firmasindan saglamaktadir (Syal, 2009). Daabon Organics’in ise yeni
bir Uretim alani gelistirmek icin koyli aileleri yasam alanlarindan zorla tahliye
ettiren bir firma oldugu ortaya ¢ikmustir.
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(@) ewe's skin Deep® GET UPDATES DONATE
= » 0w Gancer
® won  Alergies & Immunofosicity
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-~ 00 2000~ St s wostmss Dovelopmena an eprodctve Ty
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= ® wion  UseResticlions
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Gorsel 3. Bagimsiz Sertifikasyon kurulusu EWG tarafindan yayinlanan ‘The Body Shop Shea
Nourishing Body Butter icerik listesi.

Renk kullanimindan sonra en sik karsilasilan yontemlerden biri de
benzetmedir. “Gérsel benzetmeler, akla getirdikleri 6rtiili gliven ve algilanan
hakikat nedeniyle yaygindir” (Ambrose ve Harris, 2013, s. 78). Diinyanin en
biylik yiyecek ve icecek Ureticilerinden biri olan Nestlé firmasina ait grandil
kahve markasi Nescafé, kiiresel boyutta satisi olan hizli ve kolay hazirlanan
kahve cesitleri ile bilinmektedir. Graniil kahve Uretiminde, dogal kahve
cekirdekleri farkli yéntemlerle islenerek, suda hizlica ¢éziiniip icmeye hazir
hale getirilmektedir (Coffeetropic, t.y.). Dolayisi ile gercek kahve yerine kahve
aromasi ile kahve deneyimi sunmaktadir. Publics istanbul ajansi tarafindan
Nescafé icin hazirlanan basin ilani galismasinda, kahvenin dogal ve hizli uyarici
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etkisi 6ne cikariimak istenmistir. Bu nedenle dogal ortamlarinda goriilen
ve ortalarinda bulunan kaplandan kagan impalalar, biiyliyen géz bebegine
benzetilmistir.

Gorsel 4. Nescafe markasi igin Publics istanbul tarafindan hazirlanmis basin ilan.

Doga ile hic baglantisi olmasa bile firmalar tasarimlarinda doga gorselleri
kullanarak tiiketici tizerinde cevreye duyarl ve dogal marka algisi birakmaya
calismaktadir. Diinya capinda bilinirligi ve oldukca bilyiik pazar pay
olan otomobil markasi Volkswagen bircok kiiresel marka gibi ekolojik
surdirilebilirlik konusunda 6ne cikmak icin 201 | yilinda baslattig “Mavi Diistin
(Think Blue)” kampanyasi ile disiik yakit kullanimina sahip araclar iireterek
karbon salinimini diistirmeyi hedeflediklerini belirtmislerdir (VW, 2015). Basin
ilanlari, TV reklamlari ve hazirladiklari web siteleri araciligi ile kullanicilara gevre
duyarliliklarini ve diisiik karbon hedeflerini gostermeye calismislardir. Ayrica
“Mavi Davranis (Blue Behavior)” adi altinda, siirdiiriilebilir ve ¢evre dostu
bir yasam icin tiiketicilere de sorumluluk yiikleyerek, arac secimi yaparken
ufak kararlarin bile biyilik etki yaratabilecegini géz oniinde bulundurmalari
cagrisinda bulunmuslardir (Kusku Ozdemir ve digerleri, 2017, 5.361-362).
Fakat Amerikan Cevre Koruma Komisyonu (EPA) tarafindan 2015 yilinda
yapilan arastirma sonucunda, Volkswagen firmasinin ¢evreci gériiniimiiniin
tamamen bir aldatmaca oldugu ortaya cikmistir. Firmanin, 2009-2015 yillari
arasinda Urettigi araclara yiikledigi sahte yazilimlarla, karbon emisyonlarini
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daha diisiik gosterdigi tespit edilmistir. Firmanin bazi arag modellerinin kabul
edilen emisyon sinirinin 40 kata kadar tzerinde oldugu fark edilmistir. Acilan
davalar sonucu firma itibarini korumak icin ise milyonlarca dolar harcamak
zorunda kalmistir (EPA, t.y.). Volkswagen, “Mavi Disin” kampanyasinda
tliketiciyi bilincli olarak kandirdiktan sonra yesil ve siirdiirilebilir imaja tekrar
donebilmek icin reklam calismalarinda doga imgelerinden faydalanmaktadir.
Bircok reklam ve tanitim galismasinda gorsel olarak doga unsurlarini kullanirken
(Gorsel 5-6) icerik olarak ucu agik séylemleri tercih etmektedir. Yine de yesil
aklama yaptigina dair elestirilere de siklikla maruz kalmaktadir.

Aouesedtoraue (§) 10822

Gorsel 5. Tiim yollar dogaya cikar. BBDO Ekvador Ajansi’nin Volkswagen ID BUZZ icin yaptigi
kampanya gorselleri.

Yourtruck s also an ecosystem. Don't et anything endanger it.
Volkswagen official services.

Trucks

Gorsel 6. Kamyonunuz ayni zamanda bir ekosistemdir, hisbir seyin onu tehlikeye atmasina
izin vermeyin. Arjantin Geometry Global rekla;n ajansinin Volkswagen kamyonlari icin yaptiklari
calisma.
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Cevreci marka algisi yaratmak icin tasarim alaninda kullanimi kaliplasmis bircok
benzer uygulama bulunmaktadir: Kraft kagit kullamimi, tasarimlarda yesil renk
ve tonlarinin kullanimi, geri dénilisim isareti ve benzer cevreci simgelerin
kullanimi, yaprak, pamuk gibi doga cagrisimli imgelerin kullanimi... Bu
orneklerin bazen bir tanesini bazen de ayni anda hepsinini firma tasarimcidan
isteyebilmektedir. Bu istekler karsisinda tasarimcinin tutumu yesil aklamaya
dahil olmasi konusunda belirleyici rol oynamaktadir. Grafik tasarimci,
cevresel sorunlara karsi tiiketici bilinci olusturabilecek potansiyele sahiptir.
Tasarimcilarin sahip oldugu bu potansiyel, ayni zamanda énemli sorumluluklari
da beraberinde getirmektedir. Sen’e (2022, 5.397) gore:

"Tasarimcl, sadece tasarlamak eylemini gerceklestiren insan olmaktan fazlasidir.
Tasarimci, ayni zamanda tiiketicidir. Ancak bu konuda sorumluluk hissetmeyen diger
tuiketicilerden farki, tasarimcinin “sorun ¢dzen" kisi olmasidir. Her Grtin, fikir olarak
ortaya atilisindan, Gretim, satis ve tlketim siireclerinin sonuna kadar, sorun ¢oziicl
bir zihnin eseridir ve higbir sorun tek tarafli bir bakig agisiyla tam olarak ¢6ziime
ulagtinlmig kabul edilemez. Bir tiiketim talebine karsilik verilirken, ortaya ¢ikacak
Urlinlin, izerinde yasadigimiz gezegenin bir parcasi haline gelecegi ve onunla uyum
icinde yasamini siirdiirmesi gerektigi gézden kagirlmamalidir”.

Yesil aklama karsiti miicadelede o6ncelikli olarak tasarimcilarin kendileri
bilinclenmelidir. Tasarim ve sirdirdlebilirlik iliskisi her gecen giin daha
sik karsilasilan 6nemli bir konu olmasina ragmen cok az tasarimci cevre ve
surdiriilebilirlik hakkinda bilgi sahibidir. Bilingli bir tasarimcinin tercihleri,
bazen bir tiiketiciyi eneriji tasarruflu bir elektronik alete yénlendirebilmekte ve
bu sayede “kagit mi yoksa dijital mi” gibi bir karardan daha biiyiik bir cevresel
etki yaratabilmektedir (Hamlett, 2008).

Tasarim sektérii bircok insanin gecimini sagladigi bir is koludur. Bu nedenle
ozellikle de gliniimiiziin ekonomik kosullarinda yesil aklama yapmak istedigi
icin bir misteriyi geri ¢evirmek tabii ki cok zordur. Fakat reklam ajanslari ve
tasarimcilar da sorumluluk alarak gcevresel doniisiime katki saglamak icin ¢caba
gostermelidir. Tipki diger isletmeler gibi reklam ajanslari da biiyiik paralar ve
tasarim 6ddilleri kazanmak istemektedir. Bu durum tasarimcilariikileme diisiirse
de diinya lizerinde yasayan tim canlilarin gelecegini géz 6niinde bulundurmak
yesil aklamaya karsi miicadelede 6nemli bir yere sahiptir. Miisterinin yesil
aklama isteginde bulunmasi reklam ajansinin ya da tasarimcinin da dahil olacag;
anlamina gelmemektedir. Sayilari heniiz ¢ok fazla olmasa da dénistimiin
oncusil olan ve misterilerini cevresel faydaya gére secen reklam ajanslari ve
tasarimcilar da bulunmaktadir (Ormesher, 2024).
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1997 yilinda kurulan Celery Design reklam ajansi sadece organik ve cevreci
uriinler Greten ve lretim asamalarinin tiim adimlarinda cevreci bir felsefeyi
benimseyen isletmelerle calismayi tercih etmektedir. Celery Design calisma
sistemlerini su sekilde aciklamaktadir:

“Tadi glizel ve sizin icin iyi olan tasarnm: Konsept olarak tatmin edici, radikal
olarak daha yesil ve geleneksel ¢oziimlerden daha etkili bir tasarim tiirli yaratmaya
calisyoruz. Bunu, yaraticisirectekitlim yasam déngtistinti g6z 6nlinde bulundurarak
yaplyoruz: strateji, icerik, estetik, malzemeler, Gretim, teslimat, kullanici deneyimive
yasam sonu kaderi. Kendimizi Bauhaus, Bucky Fuller, Eames ve tasarimin sinirlarini
genisleten digerlerinin torunlar olarak gériiyoruz” (Celery Design, t.y.).

Benzer sekilde sosyal sorumluluk sahibi misteri hedefiyle 2003 yilinda
hizmet vermeye baslayan Egg Design reklam ajansi sosyal fayday: kar kadar
onemseyen idealist bir ajans olmayi hedeflemistir. Calismalarini hala cevresel
fayda temelinde siirdiiren ajansin miisterileri dogal ve organik tiiketim Griinleri,
alternatif ulasim, sosyal sorumlu yatirimlar, alternatif enerji ve ekoturizm
alanlarinda uzman olan sirketlerden olusmaktadir (Egg Branding, t.y.).

Bunun gibi cevreci tutumu olan ve misteri isteklerini cevresel fayday gz
onilinde bulundurarak yerine getiren ajanslarin cogalmasi, isletmelerin yesil
aklama girisimlerinin oniine gecebilecek 6nemli adimlardan biri olacaktir.
Mevcut piyasanin cogunu petrol sirketleri, kiiresel tekstil zincirleri gibi kirletici
endustriler olustururken bu secimi yapmak da tasarimcilar igin oldukga zor bir
karar siireci yaratmaktadir. Diger taraftan tasarimcilarin birlikte calisabilecegi
sivil toplum kuruluslari (Greenpeace, WWE..) ya da iklim aktivistleri de
bulunmaktadir. Hatta bir araya gelerek calismalar yapan ve ¢éziim onerileri
gelistirilen tasarim etkinlikleri ile tasarimci gruplari da ortaya g¢ikmaya
baslamustir.

2022 yilinda, ingiltere merkezli tasarimcilardan olusan Tasarim Deklarasyonu
(Design Declares) toplulugu, iklim ve ekolojik kriz konusunda harekete
gecmek icin acil durum ilan etmislerdir (Sommer, 2022). Topluluk, iklim
degisikligi gibi acil bir sorunun parcasi olan iletisim, dijital, endiistriyel ve hizmet
tasarimcilarini, sektoriin araglarini kullanarak diinyayr yeniden tasarlamaya,
yeniden insa etmeye ve iyilestirmeye cagirmaktadir (Design Declares, 2022).
Diinyanin farkl dlkelerinden tasarimcilar deklarasyon cagrisina katilarak
destek olmaktadir.

Ayrica yesil aklama ile miicadelede tasarima karsi yine tasarimin giliciini
kullanan aktivist gruplar ya da tasarimcilar bulunmaktadir. Kiiresel otomobil

118



irem Giirsu, Ozden Pektas Turgut | Yesil Aklamada (Greenwashing) Grafik Tasarimin Rolii ve
Tasarimcinin Sorumluluklari

firmasi Mercedes’in 2022 yilinda “Nature or Nothing (Doga ya da hiclik)” isimli
kampanyasi (Gorsel 7) tiiketicilerden oldukga olumlu tepkiler almasina ragmen
yayinlandigi sirada yesil aklama elestirilerine de maruz kalmistir (Yildiz, 2022).

MERCEDES-EQ

& Guardar

Gorsel 7. Nature or Nothing. Mercedes Kampanyasi gorselleri.

Siirdirdlebilir Griinlerin  ve reklamlarin incelendigi bir platform olan
Wherefrom kampanya gorsellerini yeniden olusturup sloganini da “Nothing or
Nature (Hiclik ya da doga)” olarak degistirmistir (Gorsel 8-9). Petrol sizintisi,
yanan orman, kuruyup catlamis toprak ve eriyip catlamis buzullar gibi iklim
degisikligi ile baglantili gorsellerin kullanildigi calismalarin {izerinde yesil aklama
karsiti bir séylem olarak “yikamayi/aklamayi durdur (stop the wash)” uyarisi
yer almaktadir.

Gorsel 8. Nature or Nothing. Mercedes Kampanya gérsellerinden bir tanesi ve Wherefrom
tarafindan alternati% olarak doniistiirtilen “Nothing or Nature” ¢alismasi.
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Gorsel 9. Nothing or Nature. Wherefrom tarafindan doniistiiriilen afis calismalari.

Birlesik Krallik merkezli aktivist sanat¢i kolektifi olan Brandalism, reklam
endustrisinin yesil aklamaya yardim ettigini ileri siirerek karsit tasarim
calismalari yapmaktadir. Wherefrom gibi goniillii aktivist tasarimcilarla calisan
Brandalism de yesil aklama yapan kiiresel isletmeleri ve calistiklari reklam
ajanslarini hedef alan tasarimlar yaparak agik hava reklam alanlarini isgal
etmektedirler. Protestolarini, yesil aklama yapan firmalarin galismalarini carpici
sekilde yeniden tasarlayip sehrin 6nemli noktalarindaki acik hava reklam
alanlarini isgal ederek gerceklestirmektedirler. Brandalism, yesil aklama
konusunda reklam ajanslarini da suclamaktadir. Ajanslarin, yiiksek karbon
ureten sirketler adina yesil aklama yaparak iklim krizi ve ¢evresel yikima ortak
olduklarini iddia etmektedirler. Aktivist grup ajanslarin sectikleri miisterilerle
calismalari gerektigini savunmaktadir (Brandalism, 2022).

Brandalism 2021 yilinda Avrupa’nin bircok sehrinde 100’den fazla reklam
panosunu isgal ederek (Gorsel 10) reklam ajanslarini, fosil yakit sirketleri adina
gerceklestirdikleri “yesil aklama” galismalari nedeniyle elestirmistir (Ormesher,
2021). Reklamlari, yesil aklama karsiti slogan ve gorsellerle degistirerek yeniden
yayinladiklari calismalari 4 giin boyunca Avrupa sokaklarinda yer almistir.

120



irem Giirsu, Ozden Pektas Turgut | Yesil Aklamada (Greenwashing) Grafik Tasarimin Rolii ve
Tasarimcinin Sorumluluklari

" q, BURN NOW...
W pay LATER

OUR NEW CLIMATE POLICY

Gorsel 10. Simdi yak, sonra 6de. Yeni iklim politikamiz. Brandalism tarafindan Londra’da isgal
edilen reklam panosu.

Aktivist grup, 2022 yilinda ucus talebini azaltma ve emisyonlarin daha fazla
artmasini engellemek icin KLM, Lutfhansa, British Airways, Ryanair ve
EasyJet gibi havayolu firmalarinin reklamlarini hedef almistir. Brandalism
tasarimailarindan Tona Merriman (Brandalism, 2022) havayolu firmalarinin
calistiklari reklam ajanslarina, musterileri yiliksek karbonlu yasam tarzina
6zendirmekten kaginmalari igin ¢agrida bulunmaktadir. Merriman, Ogilvy,
VCCP, Dentsu, DDB Munchen gibi reklam ajanslarinin, calistiklari havayolu
firmalari araciligi ile emisyonlarin artmasinda rolleri oldugunu bu nedenle British
Airways, Easyjet, KLM ve Lufthansa gibi firmalarla calismaktan kaginmalari
gerektigini soylemektedir.

*'7',

TOYOTA'S
BEYONDIZERO ! B 2
,, 'MEANS/ flogging L
<* g —gas-guzzlers
for decades

Gorsel | 1. Toyota’'nin Beyond Zero’su 6niimiizdeki on yillar boyunca benzin yakanlari
kirbaclamak anlamina geliyor. Brandalism tarafindan yayinlanan billboard ¢alismasi.
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Brandalism gibi yesil aklama karsiti bircok uluslararasi aktivist grup
bulunmaktadir.  Calismalarini  ‘yikici  reklamcilik  (subvertising)’  olarak
tamimlayan bu gruplar, otomotiv, bankacilik, havayolu ve fosil yakit firmalar
gibi yiiksek karbon salinimina neden olan firmalari ve bu firmalarla calisan
reklam ajanslarini hedef géstermektedir (Gorsel 1 ).

Son yillarda yiiksek karbon salinimina sahip firmalari ve Griinlerin reklamlarinin
yasaklanmasi icin aktivist gruplar tarafindan bircok farkli noktada calismalar
yapilmistir. Reklamciligin iklim kaosunu yénlendirmedeki roliine dikkat
cekerken yiksek karbonlu iriinler icin titlin tarzi bir yasagin getirilmesi
gerektigini savunmaktadirlar. Ortak olarak “#Banfossilads” basligini kullanarak
yaptiklari yesil aklama karsiti calismalarini isgal ettikleri reklam panolarinda,
sosyal medya hesaplarinda ve web sitelerinde sergilemektedirler (Gorsel 12).

Stop adverts
fuelling the
climate crisis

Gorsel 12. Reklamlarin iklim krizini kériiklemesini durdurun. Subversiters International grubu

tardfindan yapilan billboard calismasi.

Bu tarz yesil aklama karsiti 6rnekler artmaya baslasa da heniiz sayilari cok azdir.
Grafik tasarimci verecegi tasarim kararlarinin yani sira toplumu yénlendirme,
bilgilendirme ve bilinclendirme calismalariyla da fayda saglayabilmektedir.
Tasarimin cevresel etkisinin olumlu ya da olumsuz olmasi da tasarimcinin
tercihleri ile belirlenebilir. Bu nedenle de cevre bilincine sahip tasarimcilarin
artmasi yesil aklama calismalarinin en 6nemli adimlarindan biri olacaktir.
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SONUC

Tiketicilerin artan cevre bilinci, satin alma kararlarinda da dogaya zarar
vermeyen, temiz icerikli Urilinlere yonelmesine, bu yonelim ise yesil pazarin
biiyiimesine neden olmustur. Firmalarin dyle olmadig halde, yesil pazardan
pay almak icin cevreci gériinme cabalari ise yesil aklama calismalarinda artisa
neden olmustur. Bu kapsamda, tasarim asamasinda uygulanan yesil aklama
calismalari ise tasarimcinin sorumlulugunu 6n plana ¢ikarmaktadir.

Tasarimcilarin, yesil aklamanin engellenmesi ya da agiga gikarilmasi gibi
sorumluluklari oldugu acik olsa da mevcut piyasa sisteminde, yeterli ekonomik
ozgirliige sahip olmadiklari zaman, bu sistemin disinda kalmalari pratikte
imkansiz hale gelebilmektedir. Yesil aklama konusunda verilen tasarim érnekleri
incelendiginde, zekice olusturulmus imgelerin tiiketicileri kolayca yaniltacagi ve
sozde yesil triinlerin tiiketimini artirirken, gercekten yesil triinlerin karsisinda
daha kolay rekabet edebilecek duruma gelecekleri de agiktir.

Yesil aklama’yr durdurma/engel olma sorumlulugu yalnizca tasarimcilarin
inisiyatifine birakilmayacak kadar agir ve 6nemlidir. Bu konuda resmi organlarin
pazarlama/reklam faaliyetlerini daha siki ve gercekci yontemlerle incelemeleri;
ihtiyaca ¢oziim olabilecek ve tiiketicinin yaniltilmasini engelleyebilecek cezalar
iceren yonetmelikler ve diizenlemeler ortaya koymalari; bu cezalar ve
yonetmelikler ile firmalarin tasarim adimina gegmeden iiriin ve hizmetlerini
gercekten yesil hale getirmeye zorlanmasi gerektigi goriilmektedir. Yasal sinirlar
gignenmedigi halde tasarim ve tanitim asamasinda kullanilan bazi gostergeler
sayesinde Ustli kapali sekilde yesil aklama yapilabilmesi ise tasarimcilarin
sorumlulugunu 6n plana cikarmaktadir.

Calisma kapsaminda ele alinan o&rnekler ve incelenen kaynaklardan
hareketle, tasarimcilarin tizerlerine diisen sorumlulugu yerine getirmeleri icin
yapabilecegi blrgok uygulama bulunmaktadir. Universite siralarinda baslayan
tasarim egitimine “surdirilebilirlik, iklim krizi ve yesil aklama” konularinin
dahil edilmesi gelecegin tasarimcilarini hem cevre ve iklim krizi konusunda
bilinclendirmek hem de karsi miicadele konusunda harekete gecirmek
icin atilabilecek en temel ve 6nemli adimlardan biri olacaktir. Sadece baski
malzemesi secimi icin degil ayni zamanda bilgiyi tasarlamak ve yaymak icin
tasarimcilar 6nemli role sahiptir.

Tasarimailarin tutumlari, iklim ve cevre krizi konusunda firmalarin harekete
gecmesini  beklemek yerine tiiketicilerin bireysel cabalarla itici glic
olusturmasina benzer bir 6neme sahiptir. Tasarimcilarin siire¢ boyunca
alacaklari inisiyatifler ya da miisterilerini secme, yénlendirme sekilleri ile kendi
paylarina diisen sorumluluklari yerine getirebilirler. Heniiz cok yaygin olmasa
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da son yillarda sadece ekolojik ve ¢evreye zarar vermeyen firmalarla calismayi
secen ajanslar ya da bireysel tasarimcilar bulunmaktadir. Misteri sayilar belki
daha az olsa da suc ortagi olmayarak duruslarini gésteren bu tasarimcilar ncii
ve 6rnek olacaktir.

Misteri secimine ek olarak; yesil aklamaya karsi proaktif durus sergilemek,
fosil yakit firmalarini ve bu firmalarin reklamlarini yapan ajanslari protesto
etmek hem kitlesel bir farkindaliga yol acacak hem de diger tasarimcilara
ornek olacaktir. Bu eylemlere paralel olarak tasarimcilar kirletici markalarin
reklamlarini yapmaktan kaginamasalar bile cevreci orgiitlere tasarim destegi
vererek yesil aklama miicadelesine destek olabilirler. Tasarimcilarin bir araya
gelerek neler yapilabilecegi konusunu tartismak icin olusturulan etkinlikler
ve tasarim gruplari da yesil aklama ve tasarim iligkisi konusunda atilabilecek
onemli adimlardan biridir.

Sonug olarak yesil aklama 6nemsiz bir pazarlama hilesi gibi goriinen ama
ozilinde tlketiciyi kandirmaya ve beraberinde cevresel hasari arttirmaya
yonelik 6nemli bir sorun olarak karsimiza cikmaktadir. Bircok farkli yéntemi
bulunan yesil aklamanin gorsel iletisim yontemleri ile géze batmadan ama
etkili sekilde yapilabilmesi ise tasarimcilarin sorumlulugunu 6ne cikarmaktadir.
Meslek orgiitlerinin birgok konuda dil birligi yaptigi gibi bu konuda da ortak bir
karar etrafinda ilerlemeleri ekonomik olarak tasarim camiasini koruma altina
alacagi gibi yesil aklama yapan firmalara karsi miicadelede engelleyici bir adim
olacag distiniilmektedir.
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