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OZET

Gilinlimiizde, ¢evre sorunlarimin artmasi ve daha fazla giindeme gelmesiyle
beraber bu sorunlara yonelik hem tiiketiciler hem de firmalar agisindan bir
farkindalik olusmaya baslamistir. Cevre duyarliligina sahip, bagka bir deyisle hem
mevcut hem de potansiyel yesil tiiketicilerin satin alma davranislarindaki temel
motivasyonlardan biri triiniin, Gretim, dagitim ve hatta tiikketim sonrasi siireg¢lerde
cevre yararina bir iliski yaratip yaratmadigidir. Dolayisiyla, firmalar yesil
tutundurma faaliyetlerinde iriin ya da hizmeti yesil olarak sunmak, tiiketicilerin
cevresel beklentilerini kargilamak, bu sayede uzun vadede rekabet avantaji elde
edebilmek ve firmanin ¢evreci imajini olusturmak, korumak ya da sunmak amaciyla

yesil tutundurma faaliyetlerine yonelmislerdir.

Bu calismanin amaci yesil tutundurma faaliyetlerinden biri olan yesil
reklamlardan hareketle ¢evre ile reklam arasindaki iliskiyi inceleyip bu iliskinin
dergi ve televizyon reklamlarinda nasil yansitildigini saptamak ve bu baglamda yesil

reklamin 6zelliklerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda Ocak-Mayis 2014
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arasinda Eko 1Q, Atlas ve National Geographic Tiirkiye dergilerinde yayinlan 47
basili reklam ve 62 televizyon reklami olmak iizere toplam 109 reklam 6rneklem

olarak belirlenmis ve niceliksel icerik analizi yontemi ile incelenmistir.

Arastirma sonuglarina bakildiginda, incelenen reklamlarin %33,9’unun yesil,
%28.,4’1iniin yesil kahverengi, %22,0’sinin agik yesil, %9,2’sinin kahverengi ve
%6,4’lUniin ise ekstra yesil oldugu, reklamlarin ¢evre ile en fazla yesil goriiniim
araciligiyla iliski kurdugu, reklamlarda en fazla iirlin yonelimli ¢evreci iddialarin ve
dolayl1 terimlerin kullanildig1 goriilmiistiir. Incelenen reklamlar gevreci vurguya en
fazla yiizeysel bir sekilde odaklanmuis, iiriiniin ya da hizmetin yesil olarak tanitilmasi

ise %45,0 ile reklamlarda en fazla yer alan ¢evreci amag¢ olmustur.

Anahtar Kelimeler: Yesil Reklam, Yesil Pazarlama, Yesil Pazarlama Karmasi,
Surdiiriilebilirlik
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ABSTRACT

Today’s increase in environmental problems and their growing presence on
our agenda have led to a greater awareness of both consumers and companies. One of
the main influences on the purchasing behaviour of both current and potential green
consumers’, i.e. those who have environmental consciousness is whether or not the
product benefits the environment during production, distribution even at the post
consumption process. Companies have therefore adopted green promotional
activities to present the product or service as meeting the environmental expectations
of consumers, in order to achieve a long-term competitive advantage and create,

maintain or present image of the company as environmentally sound.

The purpose of this study is to analyse the relationship between environment
and advertisement, based on the notion of the green advertisement, which is one of
the elements of green promotional activities; to examine how this relationship is
reflected in magazine and television advertisements, and in this context to present
some of the features of green advertising. To this end, 109 samples have been
analysed using the quantitative content analysis method. These comprise 47 printed
advertisements which are published in Eko 1Q, Atlas and National Geographic

Turkey magazines between January-May 2014, and 62 television advertisements.



The results of the study demonstrate that 33,9% of the total ads classified as
green, followed by, 28,4% as green brown, 22,0% as light green, 9,2% as brown and
6,4% as extra green. The majority of companies were found to build a relationship
with the environment in the “looks green” category. In the environmental claims
category “product orientation” claims had the highest rate, and for the green terms
category “inferential terms” had the highest rate. According to the results of the
present study the level of focusing on the environment mostly emphasises the
“shallow” category and the ads’ environmental objective had the highest rate with

45,0% in “promotion of a product or service as being gren” category.

Keywords: Green Advertisement, Green Marketing, Green Marketing Mix,

Sustainability
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YESIL REKLAM UYGULAMALARI: TELEVIZYON VE DERGI
REKLAMLARI UZERINE BiR ANALIZ

GIRIS

Cevre sorunlari, iklim degisikligi, dogal yasam alanlarinin tahribati, karbon
salimimi, hava, toprak ve su kirliligi gibi bir¢ok farkli bicimde etkisini gostermektedir.
Yasadigimiz diinyanin gelecek nesiller i¢in de yasanilabilir bir diinya olmasi amaciyla
her gecen giin artan cevre sorunlarina yonelik farkindalik arttigi gibi bu sorunlara
yonelik cesitli onlemlerin alinma zorunlulugu da ortaya ¢ikmaktadir. Bu farkindaligin
ve dnlemlerin somutlastigi durumlar genel olarak ii¢ sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. ki,
hava, toprak, su kirliligine kars1 ve karbon salinimina y6nelik yasal diizenlemeler, iklim
sozlesmelerinin imzalanmasi, zorunlu geri doniisiim, yenilenebilir enerji kullanimi gibi

cevresel sorunlara yonelik yasal diizeyde alinan 6nlemlerdir.

fkincisi, pazarlamanin 6nemli bir aktorii olan firmalarin ve isletmelerin, iiriin
tasarimindan, {retimine; iiriin kullammmindan, kullanim sonrasina dek c¢evresel

duyarliliklar1 biitiin paydaslarin1 g6z onilinde bulundurarak dikkate almalaridir.

Cevre sorunlarina yonelik farkindaligin  somutlastigi t¢iinci durum ise
firmalarin ve isletmelerin en 6nemli paydaslarindan biri olan tiiketicilerin “daha az
plastik igeren, geri doniisimii yapilabilen, ayristirilabilen, yesil igerikli triinlere”

yonelik tiiketim tercihleri, algilar1 ve beklentileridir.

Yasal diizenleyici kurumlar yesil temal1 yasal politikalar belirleyerek, iireticiler
ve firmalar yesil temali bir iiretim ve imaj stratejisi izleyerek, tiiketiciler ise gevre
sorunlarin1 goz oOniinde bulunduran tiikketim pratikleriyle gevresel ve sosyal gelisimi

saglayan bir ekonomiye katki saglamaktadirlar.

Hem g¢evresel hem de ekonomik gelisime katki saglamayir amaglayan yesil
pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 c¢evre perspektifinden hareketle ele almaktadir.

Pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde, uygulanmasinda ve gelistirilmesinde ¢evresel



stirdiiriilebilir bir sdylemden hareket eden firmalar ve isletmeler yesil pazarlamanin
onemli birer aktoriidiirler. Son yillarda giderek daha da popiilerlesen bu kavram firmalar
igin, triinlerin tiretiminden, tanitimina, fiyatindan, dagitimina, satisindan, satig sonrasi
hizmetlere kadar genis bir siireci kapsamaktadir. Dolayisiyla, yesil pazarlama felsefesi
biitiinsel bir siirectir. Bu siireg, ¢evresel kaygilara ve dogal olarak da ¢evreye duyarl bir

ekonomi algisina isaret etmektedir.

Firmalarin ve isletmelerin gevre sorunlari ve ¢evreye yonelik kaygilar tizerinden
bir liretim, satis ve imaj stratejisi gelistirmeye baslamalar1 1980°‘lerin sonlarindan
itibaren ortaya ¢ikmistir. Pazarlama karmasmin irlin, fiyat, dagitim ve tutundurma
unsurlar1 da firmalar i¢in yesil pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli bir role

sahiptir.

Uriiniin, {iretimi, iiretimde kullamlan enerji miktar1 ve hammadde, iiriiniin
ambalajlanmasi, c¢evresel bir etikete sahip olup olmadigi, geri doniistirilebilir,
ayristirilabilir olup olmadig1 gibi ¢cevre odakli unsurlar yesil olarak tanimlanan iirtinlerin

temel belirleyicileridir.

Tiiketicilerin satin alma tercihlerinde etkili olan 6nemli unsurlardan biri de
fiyattir. Yesil bir strateji lirliniin fiyatin1 da etkilemektedir. Genel olarak tiiketicilerin
yesil tirtinlere, yesil olmayan iirlinlere kiyasla daha yliksek bir fiyat odedikleri

varsayilmaktadir.

Yesil bir stratejiyi benimseyen firma ve isletmelerin dagitim faaliyetleri de
cevresel bir bakis agisiyla koordine edilmektedir. Uriiniin dagitimini etkileyen
ambalajlama, iirliniin ebatlar1, ¢evre dostu bir lojistik uygulamasi ve tiiketicilerin yesil
riinlere erismek igin harcadiklar1 yakit gibi unsurlar bu kategori altinda ele

alinmaktadir.

Pazarlama karmasinin bir diger unsuru olan tutundurma karmasi ise halkla
iliskiler, satis gelistirme, kisisel satis ve reklam gibi elemanlardan olusmaktadir. Yesil
tutundurma faaliyetlerinin temel amaci g¢evresel bir perspektiften hareketle firmanin,
isletmenin kurumsal kimligine, imajma, itibarina ve firmamn irettigi iriinlere ve

sundugu hizmetlere yonelik tiiketicileri ve paydaslar1 bilgilendirmek ve ikna etmektir.



Kitle iletisim araclari, agik hava ortamlari, internet ve satig yerleri gibi hemen
hemen hayatin her alaninda karsimiza c¢ikan ve pazarlama iletisiminin tiiketicileri
bilgilendiren 6nemli bilesenlerinden biri olan reklam, firmalarin mal ve hizmetlerin
tanittmin1 yapmalarini, satigini arttirmalarini ya da korumalarimi saglayan bir faaliyettir.
Genel olarak, reklamin amaci, iiriin ya da hizmeti tanitmak, {iriin ya da hizmete yonelik
talebi artirmak, var olan talebi korumak ve firmaya ya da markaya yonelik bir algi,

bilinirlik ve imaj olugturmaktir.

Hem Onemli birer tutundurma aracit olan hem de 6nemli analiz 6geleri olan
reklamlar da toplumsal, kiiltirel ve cevresel degisim ve sdylemlerden bagimsiz
degillerdir. Bu baglamda, cevre duyarhiligmmin ve yesil pazarlama faaliyetlerinin
artmasindan, c¢evreye duyarh tiiketicilerin yesil iirlinler konusunda daha talepkar
olmalarindan dolay1 ve uzun donemli bir rekabet avantaj1 elde etmek amaciyla firmalar,
irlin, hizmet ve kurumsal reklamlarinda yesil reklam mesajlarina, igeriklerine ve
iddialarina yonelmektedirler. Aym1 zamanda ¢evreci iddialar, agag, doga goriintiisii,
yesilin ve eko-etiketlerin kullanimi gibi doga referansh cesitli gorsel unsurlarla da

desteklenmektedir.

Metinle, gorsel unsurlarla ya da her ikisiyle birlikte ¢evre sorunlarina deginen,
irlinlin, hizmetin ya da firmanin ¢evreyle olan iliskisini vurgulayan, ¢evreci bir iddia
ortaya koyan ve firmanin ¢evreci imajini temsil eden reklamlar “yesil reklam” olarak

tanimlanmaktadirlar.

Yesil reklamlara ait en onemli 6zellik bu reklamlarin, ¢ogu zaman, saglik,
atmosfer, enerji ve kirlilik ile ilgili ¢evreci bir iddiaya sahip olmasidir. Reklamlarda,
cevreci iddialarin artmasiyla beraber, yaniltici, belirsiz yesil reklam iddialarma yonelik
“yesile boyama (greenwashing)” olarak adlandirilan cesitli elestiriler de ortaya

cikmustir.

Yesil reklam igeriklerine odaklanan bu ¢alismanin amaci, yesil reklam
kavramini acgiklayarak, reklamlarda g¢evrenin nasil sunuldugunu, reklam ile c¢evre

arasindaki iliskiyi dergi ve televizyon reklamlarindan hareketle incelemektir.

Bu amag¢ dogrultusunda calisma dort ana boliime ayrilmistir. Yesil reklam

iceriklerine odaklanan ¢alismanin birinci boliimiinde yesil pazarlamaya iliskin tanimlar,



yesil pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki farklar ve yesil pazarlama
karmasmin temel ozellikleri yer almaktadir. Bu boéliimde ayrica, konunun kavramsal
gergevesini ¢izmek amaciyla ¢evre sorunlart ve nedenleri ile siirdiiriilebilir pazarlama

kavramlarina da yer verilmistir.

Ikinci béliimde, yesil reklam kavraminin tanimi yapilarak ardindan yesil reklam
terimleri, iddialar1, ¢ekicilikleri, yesile boyama (greenwashing) kavrami agiklanmustir.
Yine bu bolimde, yesil reklam kavramina dair yapilan cesitli uluslararast ve ulusal

bilimsel ¢aligsmalara deginilmistir.

Calismanin metodolojisinin yer aldig1 {iclincli bolimde, yapilan arastirmanin
amaci, onemi, problemi, varsayimlar1 ve sorulari, yontemi, modeli, evren ve drneklemi

ve sinirliliklarina iliskin agiklamalar yer almaktadir.

Calismanin dordiincii boliimiinde ise bulgular ve yorum kismui yer almaktadir.
Bu bolimde Eko IQ, Atlas ve National Geographic Tiirkiye dergilerinin Ocak-Mayis
2014 tarihleri arasindaki toplam 15 sayisindan secilen 47 basili reklam ve televizyon
reklamlar1 arasindan secilen 62 olmak tizere toplam 109 reklam niceliksel igerik analizi

yontemi ile frekans tablolar1 ve karsilastirmali tablolar {izerinden incelenmistir.



BIRINCi BOLUM
YESIL PAZARLAMA

Yesil pazarlamanin ortaya cikisinda cevre sorunlarinin belirleyici bir rolii
olmasindan kaynakli, bu boliimde genel olarak g¢evre sorunlarinin temel nedenleri
aciklanmakta ve siirdiiriilebilir pazarlama kavrami incelenmektedir. Ardindan, yesil
reklam terimiyle yakindan iliskili olan yesil pazarlama ve yesil pazarlama karmasi

kavramlar1 tanimlanmaktadir.
1. 1. CEVRE SORUNLARI VE NEDENLERI

Genel bir tanimla g¢evre, insan faaliyetleri ve canli varliklar {izerinde hemen ya
da uzunca bir siire i¢cinde dolayli ya da dolaysiz bir etkide bulunabilecek fiziksel,
kimyasal, biyolojik ve toplumsal etkenlerin belirli bir zamandaki toplamidir. Boyle bir
acidan bakildiginda ¢evrenin kapsamadigi higbir alan ve siire¢c kalmamaktadir. Kavrami
belirgin kilmak i¢in bu tamimu agiklamak gerekirse, su temel 6gelerin alt1 cizilebilir

(Keles ve Hamamci, 2002: 28):

- Insanla birlikte tiim canli varliklar,
- Cansiz varliklar,
- Canli varliklarin eylemlerini etkileyen ya da etkileyebilecek fiziksel,

kimyasal, biyolojik ve toplumsal nitelikteki tim etkenler.

Cevre sorunlar, tlirlii insan faaliyetleri nedeniyle, ¢evresel degerlerin zarar
gormesi sonucunda ortaya cikmislardir. Hava, su ve topragin zamanla niteliginin
bozularak yasanilirligini yitirmesi, yasam ortamlar1 degistigi ya da insan gereksinimleri
ugruna asir1 tiiketildigi icin bitki ve hayvan topluluklarinin yok olmaya yiiz tutmasi,
insanin ortak kiiltiir mirasinin bir pargasi olan tarihi ¢evreyi olusturan 6gelerin giinliik
cikarlara feda edilmesi, ¢evresel degerlerin yitirilmesinin gostergesi olmakta,
dolayisiyla ¢evre sorunlarinin agirligi, toplumlarda duyulmaya baslanmaktadir (Keles

ve Hamameci, 2002: 95-96).

Baglica ¢evre sorunlari hava kirliligi, su kirliligi, toprak kirliligi, gtirtiltii kirliligi

ve iklim degisikligi seklinde siniflandirilmaktadir.



- Hava Kirliligi: Belli bir kaynaktan atmosfere birakilan kirleticilerin,
havanin dogal bilesimini bozarak, onu canlilara ve esyaya zarar verecek bir yapiya
doniistiirmesine hava kirliligi denmektedir (Keles ve Hamameci, 2002: 97). Hem
doga hem de insan kaynakli hava Kkirliliginin temel nedenleri sunlardir

(http://www.eea.europa.eu/themes/air/intro):

v Sanayide, ulasimda, elektrik iiretiminde ve evlerde kullanilan fosil
yakautlar,

v Kimya ve maden sanayisinde kullanilan eriticiler,

v Tarmmsal faaliyetler,

v Atik aritima,
v Volkanik patlamalar, riizgarin etkisiyle dagilan tozlar, deniz tuzu
spreyleri,

v Bitkilerdeki ugucu organik bilesenlerin emisyonu.

- Su Kirliligi: Su kirliligi terimi, en genis anlamiyla ekolojik yapinin
bozulmasin1 ifade eder. Bagka bir deyisle, organik, inorganik, biyolojik ve
radyoaktif maddelerin, su kaynaklarinin kullanilmasini bozacak olglide suya
karismasina su kirliligi denmektedir (Keles ve Hamamci, 2002: 112). Temiz su
kullanim1 hem insan saghg hem de ekosistem igin yasamsal 6nemdedir. Insan
aktivitelerinin hemen hemen hepsinin su kirliligi iizerinde etkileri vardir. Su
Kirliliginin temel nedenleri su sekildedir (http://www.water-
pollution.org.uk/causes.html):

v Evsel atiklar1 igeren kanalizasyon sulari,

v Denizlere ve akarsulara atilan c¢opler. Aliiminyumun suda
coziinmesi 200 yilda, plastigin 400 yilda ger¢eklesmektedir. Camin suda
¢Oziinme siiresi ise ¢ok daha uzundur.

v Endiistriyel kimyasal atiklarin suya karigsmasi,

v T1p ve bilim alaninda kullanilan radyoaktif atiklar,

v Petroliin yol actig1 su kirlenmesi,

v Yeraltinda ¢ogunlukla petrolii depolamak icin kullanilan
tanklardaki sizintilar,

v Hava kirliliginin neden oldugu atmosferik ¢okiinti,
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v Kiiresel 1sinma,

v Cevrenin azot ve fosfat yoniinden zenginlesmesi.

- Toprak Kirliligi: Toprak kirlenmesi topragin insanlar tarafindan
Oziimleme kapasitesinin tizerindeki miktarlarda cesitli bilesikler ve toksik maddeler
ile yliklenilmesi sonucunda anormal fonksiyonlar géstermesidir. Bu noktada toprak,
zirai ilag, hormonlar, kirlenmis sular, kati atiklar, ¢copler ve radyoaktif atiklar

vasitastyla kirlenmektedir (Gormez, 2007: 44)

- Giiriiltii Kirliligi: Girtltilerin kaynagi sestir. Ses kaynagi titresime
baslayinca havay1 geri iter tekrar eski haline getirir. Bu, sesi olusturur. Istenmeyen
ve rahatsiz edici sesler ise gilrilti olarak tamimlanir. Gurilti, ulasim, sanayi
kuruluslarimin ¢ikardigr ses, ticari amagli reklam ve miizik yayimmi ve benzeri

sebeplerle ortaya ¢ikabilir (Gormez, 2007: 59).

- Iklim Degisikligi: Is1 artisi, yags diizeninin degismesi, buzullarin,
karlarin erimesi ve deniz seviyesinin kiiresel capta yilikselmesi gibi iklim
degisikligine bagli ¢esitli durumlar c¢evre sorunlarinin bir diger boyutunu
olusturmaktadir. Dolayisiyla, sel ve kuraklik gibi hava olaylarimin daha sik ve

siddetli olacag1 beklenmektedir (http://www.eea.europa.eu/themes/climate/intro).

Iklim degisikligi, eko sistem {izerindeki bir diger bask1 olup tarimi, ormanciligi,
enerji iiretimini olumsuz bir sekilde etkilemektedir. Insan aktivitelerinden dolay:
atmosfere biiyiik oranda sera gazi salinmaktadir. insan eliyle atmosfere salman temel

sera gazi kaynaklari sunlardir (http://www.eea.europa.eu/themes/climate/intro):

v Ulasim, sanayi ve evsel kullanim igin komiir, petrol ve gaz gibi fosil
yakitlarin yakilmasi,

v Tarmmsal faaliyetler ve ormanlarin yok edilmesi,

v Atik depolama alanlart,

v Endiistriyel florlu gazlarin kullanilmasi.

Cevre sorunlarinin artmastyla birlikte bu sorunlara yonelik bir farkindaligin

pazarlama ve tliketim alaninda da kendini gdsterdigi sdylenebilir. Zaman igerisinde
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firmalar, hem mevcut hem de potansiyel ¢evre duyarliligina sahip tiiketicilerin
beklentilerini karsilayabilmek ayni zamanda ¢evrenin korunmasina katki saglamak
amaciyla siirdiiriilebilir pazarlama gibi ¢evreye duyarli ¢esitli pazarlama stratejileri

gelistirmeye baglamiglardir.

1.2. SURDURULEBILIR PAZARLAMA

Siirdiiriilebilir  pazarlama kavramini incelemeden once siirdiiriilebilirlik

kavramina deginilmesinin gerekli oldugu diisiiniilmektedir.
1. 2. 1. Siirdiiriilebilirlik Kavram

1987 yilinda World Commission on Environment and Development, “Ortak
Gelecegimiz” adli raporunda “siirdiiriilebilirlik” kavraminin genel tanmmini; “giiniimiiz
ihtiyaglarinin, gelecek nesillerin kendi ihtiyaclarint karsilamalarindan odiin vermeden
karsilanmast” seklinde yapmustir (Brundtland, 1987). Dolayisiyla siirdiirilebilirlik
terimi hem gilinlimiize referans verirken hem de gelecek yonelimli bir anlama sahiptir.
Cevresel, sosyal ve ekonomik boyutlar1 olan siirdiiriilebilirlik kavramina dair 6ne

stiriilen ¢esitli oGnemli noktalar sunlardir:

- Siirdiirtilebilirlik net bir kavram oldugundan bir iilkenin ekonomik faaliyetleri
ya siirdiiriilebilirdir ya da siirdiiriilebilir degildir. Eger bir ekonomi siirdiiriilebilir
temeller iizerine insa edilmemisse, ekonominin dayandigi1 ¢evresel sistemin de dengeli
olmasi zor bir durumdur. Siirdiiriilebilir olmayan tiiretim ve tiikketim ekonomisindeKi
firmalar ¢ok hizli bir sekilde biiyiidiiklerinden ekonomide nakit para akigi problemleri
soz konusudur (Peattie, 2011: 133).

- Siirdiiriilebilirlik net bir kavram olsa da onu tamimlamak zordur. Ekolojik
sistemler ve ekonomik sistemler karmagik sistemler oldugundan onlara dair ongoriileri

basit kavramlarla gelistirmek zordur (Peattie, 2011: 133).

- Siirdiiriilebilirlik, sosyal korumayla ilgili oldugu kadar ¢evresel koruma ile de
ilgilidir. Cevreyi koruma yoluyla, toplumun da iyiligini koruma siirdiiriilebilirligin

giindemindedir. Durning (1992) hane geliri agisindan diinya niifusunun sadece 5’te



I’inin “tiiketici sinifi” olarak adlandirildigini belirtir. Niifusun geriye kalan 5°te 4’likk
kismi ise ihtiyaglarini karsilamak i¢in dogrudan ¢evreye bagimlidir (akt: Peattie, 2011:
133).

- Siirdiiriilebilirlik, “cevre dostu” olmaktan daha fazlasini ifade eder. Bir {iriiniin
cevresel performansinin gelistirilmesi siirdiiriilebilirlige dogru bir adimdir. Ancak, bu
adimlarin  siirdiiriilebilirlige  dogru siirekliligi olan bir slireci temsil etmeleri
gerekmektedir. Bir iriiniin ¢evresel performansi, iiretim ve kullamim siirecinde hatta
kullanim sonrasi siiregte iirlinlin ¢evre lizerinde nasil bir etkisi olduguna dayanmaktadir.
Dolayisiyla ¢evresel performans degerlendirmelerinde, iiretimde kullanilan hammadde,
tilketilen enerji miktari, tirliniin geri doniisiimlii olup olmadigi, ayristirilabilirlik gibi

gostergelere odaklanilir (Peattie, 2011: 134).

- Siirdiirtiilebilirlik gelecek yonelimlidir. Sirdirilebilirlik, kurumsal stratejileri
ve pazarlama stratejilerini uzun soluklu bir silire¢ olarak gbéz Oniinde bulundurur.
Gelecek yonelimlilik, gelecek kusaklarin ihtiyaclarin1 da gbz oOnitinde bulundurmay:

gerektirmektedir (Peattie, 2011: 134).

Cevresel, sosyal ve ekonomik gelisimi amaglayan siirdiiriilebilirlik kavramina
yonelik yiiriitiilen ¢esitli tartigmalar sonucu kavramin pazarlamanin kapsamina da

girdigi goriilmektedir.
1. 2. 2. Siirdiiriilebilir Pazarlama Kavram

Amerikan Pazarlama Dernegi, pazarlamayi, degis tokus yaratmak, bireylerin
ihtiyaclarint ve kurumlarin amaglarim1 karsilamak amaciyla fikirlerin, {riinlerin ve
hizmetlerin fiyatlandirilmasina, tanitilmasina ve dagitimina yonelik planlama ve

uygulama siireci olarak tanimlamaktadir (akt: Blythe, 2005: 2).

Ticari faaliyetlerin ¢evresel ve sosyal etkilerine yonelik endiseler yeni degildir.
Ticaret ve pazarlamanin daha iyi bir ¢evresel ve sosyal performansina yonelik
beklentiler her gecen giin artmaktadir. 1970’lerde, kirlilige, kaynaklarin azalmasina ve
niifusun artmasina yonelik endiseler etkisini petrol, kimya ve otomobil sektorii lizerinde
gostermistir. 1980’lerin ortalarindan sonlarina dogru bu konulara yonelik endiseler etki

alanin1 genisletmis ve evsel lrilinler, kozmetik, turizm ve gida gibi sektorleri de
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kapsamistir. Zamanla, 6zellikle otomobil ve deterjan gibi iiriin ¢esitlerine odaklanilmis
ve firmalar i¢in potansiyel bir hedef kitle olan “yesil tiiketiciler” ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Cogu zaman abartili iddialar igeren “gevre dostu” iirlinler de hizli bir
sekilde piyasaya ¢ikmaya baglamistir. 1990’larin ilk donemlerinde de g¢evre konusu
tizerine olan ilgi devam etmis fakat bu donemde vurgu, 6zellikle 1992’de Rio’da
diizenlenen Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Konferansi’ndan sonra daha genis bir
kavram olan siirdiiriilebilirlik kavramu tizerine olmustur (Charter ve arkadaslari, 2002:

6).

1990’larda Kotler (1994) pazarlamanin tanimin1 ve kapsamini Ozellikle
strdiiriilebilirlik konusunda genisletmistir. Kotler’e gore, bir firmanin gorevi, hedef
pazarin istek, ihtiya¢ ve ilgilerini belirleyerek, tiiketicilerin ve toplumun refahini
koruyarak ve giiglendirerek rakiplerden daha etkili ve verimli bir sekilde sunmaktir (akt:
Batra, 2006: 60).

Stirdiiriilebilir pazarlama, “tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim karsilamaya
yonelik olan biitiin pazar akiglarinin ¢evresel ve sosyal etkileri azaltacak, cevresel ve
sosyal saghigi da yeniden diizenleyecek bir sekilde planlanmasi ve koordine

edilmesidir” (Kirchgeorg ve Winn, 2006: 176).

Siirdiiriilebilir pazarlama, siirdiiriilebilir {iriinler ve hizmetlere odaklanir. Bu
kavram, yenilenebilir enerji, pilli arabalar, organik gida ve adil ticaret iirlinleri gibi
onemli yenilenebilir buluslarin yayilmasim ve gelismesini saglayip, modern ama daha
az maddeci yeni yasam bigimlerini tanitir. Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaclarmi tatmin
etme ve onlarla faydal bir iligki insa etmek ile ilgiliyken, siirdiiriilebilir pazarlama ise
tiiketiciler, sosyal ve dogal ¢evre ile bir iligki insa etmek ve bu iliskiyi devamli bir hale
getirmekle iligkilidir. Tiiketici degeri, sosyal ve cevresel deger yaratmayi amaglayan
stirdiiriilebilir pazarlama, tiiketici degerinde de bir yiikselme saglamaktadir. Pazarlama
kavramina benzer sekilde, siirdiiriilebilir pazarlama da tliketicilerin istek ve ihtiyaclarim
analiz eder. Ustiin degerler sunan siirdiiriilebilir iiriinler sayesinde, fiyat, dagitim,
tutundurma gibi pazarlama karmasinin unsurlari araciligiyla hedef tiiketici gruplari
etkili bir sekilde secilmektedir. Geleneksel pazarlamanin aksine, siirdiiriilebilir

pazarlama sosyal ve cevresel unsurlari pazarlama siireci boyunca birlestirmektedir

(Belz, 2006: 139).
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Bir firmanin siirdiiriilebilir pazarlamayr benimsemesini saglayan etmenler su

sekilde simiflandirilmistir (Catoiu, Vranceanu ve Filip, 2010: 117):

- Kirlilige karst ¢evreyi korumak amaciyla uygulanan yasal diizenlemeler,

- Dogal kaynaklarin sinirli olmas,

- Tiiketicilerin, tutum ve davramslarinda sirdiiriilebilir  ¢oziimler
konusunda daha duyarl olmalari,

- Firmanmin  i¢sel ve dissal paydaslarindaki sosyal sorumlulugun
zorunluluguna dair soz konusu farkindalik,

- Stirdiiriilebilir stratejileri benimseyerek rekabet avantaji elde etme istegi.

Kleiner (1991) ise, siirdiiriilebilir pazarlamanin, kurumsal 6émrii giiclendirmenin
yam sira karlilikk degerinde de devamliligi saglayarak firma ve gevresel sorunlar

arasindaki iliskiye katkida bulundugunu belirtmektedir (akt: Batra, 2006: 61).

Pazarlamanin kapsaminin g¢evreyi ve siirdiirilebilir bir gelismeyi i¢ermesiyle
birlikte siirdiiriilebilir pazarlamaya yonelik genel olarak tiiketiciyi, ¢evreyi ve toplumsal

fayday1 6n plana ¢ikaran gesitli ilkelerinde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.
1. 2. 3. Siirdiiriilebilir Pazarlama Ilkeleri

Stirdiiriilebilir pazarlama, tliketici odakli pazarlama, miisteri degeri odakl
pazarlama, yenilik¢i pazarlama, gorev bilinci pazarlamasi ve sosyal pazarlama olmak

tizere bes ilkeden olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 599).
1. 2. 3. 1. Tiiketici Odakh Pazarlama

Tiiketici odakli pazarlama, firmalarin pazarlama aktivitelerini tiiketici goziinden
gormeleri ve buna gore organize etmeleridir. Tiiketici odakli pazarlama hem mevcut
hem de gelecekteki potansiyel tiiketicilere hizmet etmektedir. Biitiin tiikketim istekleri,
dikkatlice secilmis tiiketicilere bir deger tasimak ile iliskilidir. Firmalar i¢in, uzun siireli
ve faydali bir tiketici iliskisi insa etmek, diinyay1 tiiketicilerin bakis acgisiyla
algilamakla miimkiin olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 599-600). Diinyanin
onemli tahil gevregi lreticilerinden olan Kellogg’s firmas: tiiketici odakli pazarlama

politikasinin ¢ozliim, bilgi, deger ve erisim gibi unsurlarim gelecek nesilleri de goz
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oniinde bulundurarak tiiketici odakli pazarlamaya yonelen firmalara ornek olarak

gosterilmektedir.
1. 2. 3. 2. Miisteri Degeri Odakh Pazarlama

Miisteri degeri odakli pazarlamaya gore firmalar, kaynaklarimin bir¢cogunu
tilketici degeri insa etmek icin kullanmalidirlar. Bir sefere mahsus, satig tanitimlari,
ambalaj degisimi ya da dogrudan satig reklamlari, kisa siireli olarak satiglar1 arttirsa da,
iiriiniin kalitesine, gelisimine ve 6zelliklerine az deger katmaktadir. Uzun siireli tiiketici
sadakati ve iliskisi yaratmak ic¢in tiiketicilerin firmanin sundugu firiin ya da
hizmetlerden elde ettikleri degeri gelistirmek gerekmektedir (Kotler ve Armstrong,
2012: 600).

1. 2. 3. 3. Yenilik¢i Pazarlama

Yenilik¢i pazarlama anlayist firmalarin siirekli bir sekilde iiriin ve pazarlama
gelisimine odaklanmalar1 gerektigini 6ne siirmektedir. Aksi takdirde firmalarin, mevcut
miisterilerini kaybetme riski bulunmaktadir. (Kotler ve Armstrong, 2012: 600). Apple,
Samsung, IBM gibi firmalar yenilik¢i iriinleri ile rekabet avantaji elde etmeyi

amaclayan firmalara 6rnek olarak gosterilebilir.
1. 2. 3. 4. Gorev Bilinci Pazarlamasi

Gorev bilinci pazarlamasi yaklasgimina gore firmalar misyonlarmi dar kapsamli
tirtin odakli kavramlar yerine, genis kapsamli sosyal kavramlar ile tamimlamalidirlar. Bir
firma sosyal misyonunu tanimladiginda calisanlarin da motivasyonlar1 artmaktadir.
Acik ve genis bir misyonla baglantili olan markalar tiiketicilerin uzun vadeli ilgilerine
hizmet ederler. Kopek gidasi iireticisi Pedigree, giyecek firmasi Patagonia ve kisisel
bakim iriinleri satan The Body Shop firmasi “kardan once ilkeler” anlayisiyla
misyonlarini sosyal kavramlarla tanimlayan ve kurumsal sosyal sorumluluga &nem

veren firmalara 6rnek olarak gosterilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 600-601).
1. 2. 3. 5. Sosyal Pazarlama

Firmalarin gorevi, hedef pazarlarin istek, ihtiyag¢ ve ilgilerini belirlemek, bunlar1

rakiplerinden daha islevsel ve faydali bir sekilde tatmin etmek ve tiiketicilerin,
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toplumun 1iyiligini korumak ve gii¢lendirmektir (Kotler, 2002: 14). Sosyal pazarlama
anlayisina gore firmalar pazarlama kararlarin1 verirken, tliketicilerin ihtiyaclarini,
firmanin beklentilerini, tiiketicilerin ve toplumun uzun vadeli ilgilerini g6z Oniinde
bulundurmalidirlar. Tiiketicilerin ve toplumun uzun vadeli ilgilerinin ithmal edilmesi
hem tiiketicilerin hem de toplumun zararina yol acacagindan basarili firmalar sosyal
problemleri firsata ¢eviren firmalardir (Kotler ve Armstrong, 2012: 601). Lipton ve
Vodafone isbirligiyle siirdiiriilebilir ¢ay tarimi projesi kapsaminda Karadeniz’li ¢ay
iireticilerine egitim verilmesi, Nestle’nin fistik tireticilerini destekledigi “Fistigimiz Bol

Olsun” kampanyasi sosyal pazarlamaya o6rnek olarak gosterilebilir.

Stirdiiriilebilir pazarlama kavraminin, pazarlama alanina yonelik semsiye bir
kavram oldugu one siiriilebilir. Diger bir deyisle siirdiiriilebilir pazarlamanin, tiiketici
degeri, ¢evresel ve sosyal degerler yaratmay1 ve bu sayede olumlu bir kurumsal imaj ve
rekabet avantaji ortaya koymayi amaglayan pazarlama yaklagimlarini i¢inde barindirdigi
sOylenebilir. Tiiketicilerin sosyal ve g¢evresel beklentilerini, algilarini ve isteklerini
merkeze alan siirdiiriilebilir pazarlamanin hem ¢evresel hem de ekonomik anlamda
cesitli olumlu degerler yarattigi goriilmektedir. Cevre ile tiikketim iligkisinin zaman
icerisinde gerek tiiketiciler, gerekse de firmalar acisindan daha belirgin olmaya
baslamasiyla beraber siirdiiriilebilirlik kavrami igerisinde yer almaya baslayan bir diger

pazarlama stratejisinin de yesil pazarlama oldugu 6ne siiriilebilir.

1.3. YESIL PAZARLAMA

Peattie (1995) yesil pazarlamayi, “tiikketicilerin ve toplumun ihtiya¢larini faydali
ve siirdiiriilebilir bir sekilde tanimlamaya, kontrol ve tatmin etmeye dayanan biitiinsel

bir yonetim siireci” olarak tanimlamaktadir (akt: Karna, Hannsen ve Juslin, 2003: 849).

Amerikan Pazarlama Dernegi ise, yesil pazarlamayr ii¢ farkli bakis acisiyla
tanimlamaktadir. Perakendecilik agisindan yesil pazarlama, cevresel agidan giivenli
oldugu varsayilan irilinlerin pazarlanmasidir. Sosyal pazarlama agisindan yesil
pazarlama, uriinlerin fiziksel g¢evre tzerindeki olumsuz etkilerini minimize edecek
sekilde tasarlanmasi ya da iirlinlerin kalitesinin gelistirilmesidir. Cevresel acgidan yesil

pazarlama ise, firmalarin iirlinleri, iiretmede, tanitmada, ambalajlamada ve gelistirmede
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cevresel sorumluluk ve duyarlilikla hareket etmeleridir

(http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=G).

Yesil pazarlama, driinlerin tasariminin, {retiminin, ambalajlanmasinin,
etiketlenmesinin, kullamiminin ve onlar1 atik hale getirmenin cevresel etkileri olup

hizmet sektoriinii de kapsayan bir pazarlama yontemidir (Lampe ve Gazda, 1995: 303).

Yesil pazarlamaya yonelik ¢esitli tamimlarin  ortak noktasinin insan
ihtiyaglarinin, iiretim ve tiketimin gevresel etkilerini azaltarak karsilanmasi oldugu
goriilmektedir.

Yesil pazarlamanin gelismesiyle beraber, geleneksel pazarlama ile yesil
pazarlama arasinda cesitli farklar ortaya ¢ikmistir. Tablo 1 geleneksel pazarlama ile

yesil pazarlama arasindaki farklar1 gostermektedir.

Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ile Yesil Pazarlama Arasindaki Farklar

Kriterler Geleneksel Pazarlama Yesil Pazarlama
Taraflar Firma ve Miisteri Firma, Miisteri ve Cevre
Amaglar 1. Miisteri Tatmini 1. Miisteri Tatmini
2. Firmanin Amaglarinin 2. Firmanin Amaglarinin
Tatmini Tatmini
3. Cevresel Etkileri Minimuma
Indirmek
Kurumsal Sorumluluk Ekonomik Sorumluluk Sosyal Sorumluluk
Pazarlama Kararlarinin Uriiniin Uretiminden Hammadde Temininden,
Verilmesi Kullanimina Tiiketim Sonrasina Tiim Uriin
Deger Zinciri.
Cevresel Talepler Yasal Gereklilikler Yasadan Fazlast: Cevre I¢cin
Tasarim
Yesil Bask1 Gruplart Pasif Tutumla Yiizlesme Agiklik ve Isbirligi

Kaynak: Chamorro, A., Banegil, T. (2006). Green Marketing Philosophy: A Study of Spanish Firms with Ecolabels,
Corporate Social Responsibility and Environmental Management, 13, 11-24, s: 13.

Geleneksel pazarlama ile yesil pazarlama arasindaki farklarin gosterildigi Tablo
I’e gore yesil pazarlamadaki en Onemli aktoriin ¢evre oldugu goriilmektedir. Yine
tablodan hareketle hammadde temini gibi tiretim Oncesi siireci igeren ve geri doniisiim,
ayristirllabilirlik gibi kullanim sonrasi siiregte dogrudan gevre referanshi uygulamalar

iceren unsurlarin yesil pazarlamada 6nemli oldugu soylenebilir.


http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=G
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Gelencksel pazarlama ile yesil pazarlama arasindaki bir diger ayrim ise Miles ve
Russell (1997: 154) tarafindan yapilmistir. Tablo 2’de yesil pazarlama ile geleneksel

pazarlama yaklasimi karsilastirilmaktadir.

Tablo 2. Yesil Pazarlama Yaklasiminin Geleneksel Pazarlama Yaklasin ile

Karsilastirilmasi
Amac/ Perspektif Cevresel/ Yesil/ Geleneksel Pazarlama
Siirdiiriilebilir Pazarlama
Amag Kar elde etmenin yani sira, Tiiketicilerin ihtiyaclarini kar
tiiketicilerin ihtiyaglarin amaciyla tatmin etmek.
stirdiiriilebilir, ¢evresel bir
yolla tatmin etmek.
Miisteri Perspektifi Uriiniin alicis1, digsal Var olma nedeni.
magdurlar ya da biitiin
paydaslar.
Devlet Perspektifi Strdirtlebilir temelli bir Yonetmek i¢in bir diizenleyici
ekonomiyi yaratmak ve ve sinirlayict.
yonetmek i¢in bir katilimci.
Talep Perspektifi Dissal tiretimin diistik Herhangi bir tiriin ya da biitiin
diizeyleriyle talebin, iiriinler i¢in bir uyaridir. Baglica
yeniden triinlere cabalar kazang
yonlendirilmesi. tizerinedir.

Kaynak: Miles, M. P., Russell, G. R. (1997). ISO 14000 Total Quality Environmental Management: The Integration
of Environmental Marketing, Total Quality Management and Corporate Environmental Policy, Vol. 2, No. 1, 15 |-
168, s:154.

Tablo 2’ye gore gerek karliligin, gerekse de miisteri, devlet ve talep
perspektifinin siirdiiriilebilirlik kavramu etrafinda sekillendigi yani siirdiiriilebilirligin

yesil pazarlamada 6nemli bir rol oynadigi goriilmektedir.

1. 3. 1. Yesil Pazarlamanin Tarihgesi

Hennison ve Kinnear’a gore (1976) yesil pazarlamanin ortaya ¢ikisi gevresel
sorunlara karst yiikselen hareketlerin ortaya c¢ikmasina yani 1970’lere kadar
gotiiriilebilir. Yesil pazarlama, 1980’lerin sonlar1 ve 1990’larin baslangicinda akademik
alanda oldugu kadar, pratikte de tizerinde durulan bir konu olmustur (akt: Peattie ve
Charter, 2003: 726-727). Yesil pazarlamanin ortaya ¢ikmasiyla beraber pazarlamacilar
da bu yeni kavrama yonelik politikalar gelistirmeye baglamislardir.

Yesil pazarlama, genel olarak {i¢ dalga seklinde smiflandirilabilir. Cevresel

sorunlara odaklanan ve “ekolojik donem” olarak adlandirilan birinci dalga hareketi



16

1960’lar ve 70’lerde tarimsal zehirlerin kullanimina, hava ve su kirliligine karst bir
bakis acis1 gelistirmistir. Dolayisiyla, birinci donemin temel Ozellikleri sunlardir

(Peattie, 2001: 130-131):

1. Bu donemde, hava kirliligi, petrol rezervlerinin tikenmesi, petrol sizintist ve

cevresel etkileri olan tarimsal ilaglar izerine odaklanilmstir.

2. Firmalarin ve gesitli iirlinlerin yol actig1 ¢evresel sorunlar tanimlanmis ve bu

sorunlara yonelik ¢6zliim Onerileri ortaya konulmustur.

3. Otomobil, petrol ve kimya endiistrisinin ¢evresel etkilerine yonelik konular

tartisilmaya baslanmistir.

4. Cevresel sorunlara yonelik uygulamalar kiigiik bir grup tiiketici ve firma
tarafindan desteklenmistir. Sosyal ve g¢evresel degerlere 6nem veren, tiiketici istek ve
ihtiyaglar1 gibi klasik pazarlama anlayisindan ziyade The Body Shop ve Ben and Jerry’s

gibi deger yonelimli firma ve markalar ortaya ¢itkmaya baglamustir.

Peattie, ikinci dalgayi, 1984 Bhopal trajedisi, 1985’te ozon tabakasindaki
Antartika delinmesinin kesfi, 1986 Cernobil, 1989’da Exxon-Valdez petrol sizintisi gibi
1980’lerin sonunda ortaya cikan g¢evresel olaylar ve facialara karsi bir yanit olarak
tammlamaktadir. Atmosferdeki sera gazlarinin artmasi, daha ¢ok parfiimlerde, kopiik
irlinlerinde kullanilan ve ozon tabakasina zarar veren bir c¢esit gaz olan
kloroflorokarbonun (CFC) yol agtig1 ozon tabakasindaki delinme, yagmur ormanlarinin
tahrip edilmesi, tehlike altindaki tiirler ve ekosistemin bozulmasi gibi cevresel
sorunlarin kamuoyunun en 6nemli endiseleri arasinda yer almasinin devam etmesine
ragmen, yesil iirlinlere yonelik pazar biiylimesi bu donemde pazarlamacilarin bekledigi
boyutta olmamistir. Dolayisiyla yesil pazarlama ikinci agamaya beklentilerin istenilen
boyutta olmadigi bir sekilde 1990’larda girmistir. Tiiketicilerin, bu donemde yesil
tirlinlere, yesil iddialara ve firmalarin yesil performanslarina karsi ciddiye almayan bir

yaklasim igerisinde olmalar1 yesil liriinlere yonelik tepkinin temel nedeni olarak one

siriilmektedir (Peattie, 2001: 131; Lee, 2008: 574).
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Peattie ve Crane (2005:360) bu dénemde yesil pazarlamanin basarisiz olmasinin
nedeni olarak bes pazarlama pratigi oldugunu belirtirler. S6z konusu uygulamalar su

sekilde tanimlanmaktadir:

v Yesil Dongiisellik (Green Spinning): Petrol, kimyasal madde, ilag ve
otomotiv sektdriinde faaliyet gosteren bir¢ok firma cevresel elestirilerin hedefi
olmaktadirlar. Bu firmalar, lobicilik, halkla iliskiler faaliyetleriyle, sayisiz brosiirler
ve basm biltenleri aracilifiyla kendilerine yoneltilen c¢evreyi kirlettikleri
suclamasini bertaraf etmeye calismaktadirlar. Daha ¢ok reaktif bir halkla iliskiler
yaklagimimi kullanan bu firmalarin iriine, tretime, yonetimsel kararlara ve
tilketiciye yonelik bir yesil pazarlama anlayisi gelistirmeleri ¢cok zordur. Ciinkii bu
yaklagimi benimseyen firmalarin odaklandigi nokta daha c¢ok itibar ve risk
yonetimidir. Halkla iliskiler, pazarlamanin bir boyutu olmakla birlikte, tiiketicileri
ve baski gruplarin1 anlamadan sadece halkla iligkiler faaliyetleriyle yesil pazarlama
felsefesini benimsemek ve gelistirmenin zor oldugu dile getirilmektedir (Peattie ve
Crane, 2005: 360-361).

v Yesil Satig: 1990’larda pazar arastirmalarnin, tiiketicilerin g¢evresel
kaygilara sahip olduklarinin altim1 ¢izmesiyle beraber bircok firma “yesil satar”
anlayisiyla tamitim faaliyetlerinde yesil vurgusu iizerinde durmuslardir. Yine satisi
arttirmak amaciyla, mevcut {riinlere firsatgi bir yaklasimla yesil iddialar
eklenmistir. Yani iriin gelisimine ¢evresel anlamda hicbir katki yapilmadan,
tutundurma faaliyetleri tiiketicilerin ¢evresel kaygilarindan yararlanmak amaciyla
yesil temasi merkeze alinarak yapilmustir. Tiiketicilerin, istek ve ihtiyaglara
yonelik arastirmalar yiiriitilmeden mevcut iirlinlerin ¢evresel faydalar1 vurgulanmais,
bu iriinlere alternatif olacak iirlinler iizerinde ise durulmamistir (Peattie ve Crane,
2005: 361).

v Yesil Hasat: Firmalarin hepsi iirlinlerinin satislarimi arttirmak amaciyla
yesil iddialar1 kullanmamuslardir. Ancak, kisa donemli karlilik bir¢cok firma ve
pazarlama miidiiri icin temel ama¢ olmayr siirdiirmektedir. Yesillendirme
stratejisinin, maliyet faydasi sagladigi fikrinin goriiniir olmasiyla beraber bir¢ok
pazarlamaci ¢evre konusunda daha istekli hale gelmistir. Enerji ve materyalin
faydal1 kullanilmasi, ambalajlamanin azaltilmasi ve lojistigin rasyonel bir sekilde

uygulanmasi firmalar ic¢in giiglii tesvikler sunmustur. Fakat goriiniliste iiriinlerin,



18

tiretim maliyetinin diismesi anlamli olsa da firmalar yesillendirme konusu ile sadece
maliyet tasarrufu amaciyla ilgilenmislerdir. Tiiketicilere ise, yesil yonelimli iriinler
yiiksek bir fiyat ile sunulmustur (Peattie ve Crane, 2005: 362).

v Cevresel Girisimci Pazarlama (Enviropreneur): Temizlik, gida ve
kozmetik gibi cesitli sektorlerde bir¢ok yesil marka ortaya ¢ikmustir. Genel olarak
iki tip gevresel girisimci pazardan bahsedilmektedir. I1ki, butik tarz1 pazarlama olup,
kiiciik bir isletme olarak baslamig olan The Body Shop firmasi gibi yenilik¢i, yesil
liriinlere odaklanan firmalar bu gruptadir. ikinci tip cevresel girisimei pazari ise
daha biiytik bir yapida ortaya ¢ikan kurumsal firmalardir. Bu firmalar hem yesil hem
de yesil olmayan iiriinler iiretmislerdir. Ornegin, Boots ve Sainsburys gibi firmalar
yesil markalarla pazar paylarini genisletmislerdir. Her ne kadar girisimci pazarlama
fikri 1y1 goriinse de, bu firmalar tiiketicilerin istek ve ihtiyac¢larim1 dogru bir sekilde
anlayip onlar1 dogru bir sekilde bilgilendirmemislerdir (Peattie ve Crane, 2005: 362-
363).

v Uyumlu Pazarlama: Uyumlu olarak nitelendirilen firmalarin ¢evresel
stratejileri yasal diizenlemelere uymanin Otesine gegememektedir. Yine bu
kategoriye giren firmalar, yasal diizenlemelerden yararlanarak, ¢ok fazla inisiyatif
almadan firmanin yesil imajini tanitmaktadirlar. Bu firmalar, gerekli biitiin yasal
diizenlemelere uyduklar1  stratejisi  ilizerinden kendilerini  yesil  olarak

konumlandirmislardir (Peattie ve Crane, 2005: 363).

1990’lardan itibaren tiiketicilerin ¢evresel ve sosyal farkindaligi daha fazla
artmaya baglamistir. Gurau ve Ranchhod’a gore (2005) firmalardan sosyal sorumluluk
beklentisi olan yesil tiiketiciler, yesil tiikketimin yeni bir giicii olarak yesil pazarlamanin
ikinci doneminde ortaya ¢ikmaya baslamiglardir. Strong (1996) yesil tiiketiciyi, sagligi
tehdit eden, tiretim siirecinde gereksiz enerji kullanarak ¢evreye onemli Olglide zarar
veren ya da ¢evreye zarar veren hammadde kullanan, geri doniisiimlii olmayan, gereksiz

atiga yol agan {liriinleri satin almayan ve tiiketmeyen tiiketiciler olarak tanimlamaktadir

(akt: Lee, 2008: 575).

Elkington ve Hailes (1988) tarafindan yayinlanan ve Birlesik Krallik’ta en ¢ok
satanlar listesine giren Yesil Tiiketici Rehberi’ne gore yesil tiiketiciler asagidaki

egilimlerden kaginan tiiketiciler olarak tanimlanmistir (akt: Peattie, 2001: 132):
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- Diger tiiketicilerin sagligin tehlikeye diisiiren tirtinler,

- Uretim, kullanim ya da imha siireclerinde cevreye zarar veren iiriinler,
- Uretiminde genis kaynaklarm kullamldig: iiriinler,

- Asir1 ambalaj kullanilan, kisa yasam siiresine sahip tiriinler,

- Tehlike altindaki tiirlerden elde edilen materyallerle iiretilen iriinler,

- Hayvanlara yonelik eziyet i¢eren liretim siiregleri ve iirlinler,

- Diger iilkeleri olumsuz olarak etkileyen iirtinler.

Gilg, Barr ve Ford (2005: 482) cevresel ve sosyal degerler, sosyo-demografik
degiskenler ve psikolojik faktorler olmak tizere yesil tiiketicileri etkileyen ii¢ degisken
oldugunu iddia etmektedirler. Cevresel ve sosyal degerler birer tiiketici olarak
bireylerin, degisime agik olup olmadiklari, ¢evresel ve sosyal sorunlari1 dikkate alip
almadiklart gibi algilari, tutumlar1 ve diisiince bigimleri ile ilgilidir. Sosyo-demografik
degiskenler, cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir seviyesi gibi degiskenlerle ilgilidir.
Psikolojik faktorler ise, yesil tiikketimin bir parcasi olmaya yonelik kisisel yetkinlik,
ahlaki anlamda hissedilen sosyal sorumluluk duygusu ve tliketicinin fiyat, kalite ve

marka sadakati ile olan etkilesimidir.

Yesil tiikketici grubunun ortaya ¢ikmasiyla beraber, bu tiiketici grubuna yonelik
cesitli siflandirmalarin da yapildigi goriilmektedir. Yesil tiiketicilik bazinda tiiketiciler

su sekilde siniflandirilmaktadir (Gingsberg ve Bloom, 2004: 80):

- Gercek Yesiller: Olumlu bir degisimi etkilemeye calisan bu gruptaki
tiketicilerin gliglii ¢evresel degerleri bulunmaktadir. Bu grubun, cevre bilinci
tagimayan iirlinleri satin almama ihtimali diger gruplara gore dort kat daha fazladir.

- Yesiller: Bu grup, siyasal anlamda aktif olmamakla ilk tiiketici
grubundan ayrilir. Ancak, bu grubun cevre dostu iiriinleri satin alma olasilig
ortalama tiiketicilere gére daha yiiksektir.

- Filizler: Bu tiiketici grubu g¢evresel sonuglara teoride inanir fakat pratikte
bunu gostermezler. Yesil bir iiriin daha fazla harcama gerektirdigi zaman bu grup
nadiren o iirlinii satin alir fakat bu gruptaki tiiketiciler ikna edildiklerinde yesil

yonelimli Uriinleri satin alabilirler.
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- Sikayetgiler: Bu grup, ¢evre sorunlari konusunda egitimsiz olup, ¢evreyi
etkileme konusunda kendi kapasitelerine inanmazlar ayn1 zamanda yesil {iriinlerin
¢ok pahali oldugunu diisiiniirler.

- Kahverengiler: Cevresel ve sosyal sorunlar konusunda sorumluluk

hissetmezler.

Yesil tiiketicilere yonelik bir diger siniflandirma ise Gilg, Barr ve Ford (2005:
488-490) tarafindan yapilmistir:

- Adanms Cevreci Tiiketiciler: Bu grup, cevreci tiiketime en hevesli
gruptur. Bu gruptaki tiiketicilerin genellikle evsel atiklarini ayristirma, geri dontisiim
yapma ve yerel magazalardan aligveris yapma gibi aktiviteleri vardir. Tiiketicilerin
cok kii¢iik bir kisminin yer aldigi bu grubun organik {rtinleri ve adil ticaret
tirlinlerini satin alma ihtimalleri ¢ok yiiksektir.

- Yaygin Cevreci Tiiketiciler: Bu gruptaki tiiketicilerin, adanmis ¢evreci
tiiketiciler ile benzer ozellikleri olsa da, evsel atiklarini ayrigtirma ihtimali adanmis
cevreci tiiketicilere gore cok daha diisiiktiir.

- Nadiren Cevreci Tiiketiciler: Bu gruptaki tiiketicilerin, stirdiriilebilir
satin alma davranisinda bulunma ihtimalleri ¢ok nadirdir.

- Cevreci Olmayan Tiiketiciler: Cevresel tiiketim konusunda en az aktif
olan ve tiiketicilerin biiylik bir kismim1 olusturan gruptur. Bu tiiketici grubunun

cevresel sorunlara dair bir egilimleri yoktur.

Yukaridaki smiflandirmaya ragmen Peattie (1999: 140) firiinlerdeki gevresel
gelisimin ekonomik ya da teknik fayda temelli olabilecegini dolayisiyla yesil tiiketicileri
simflandirmaya yonelik bir zorlugun séz konusu oldugunu belirtmektedir. Ornegin,
kursunsuz benzin ¢evresel nedenlerle segilebilecegi gibi, ekonomik nedenlerden dolay1
da secilebilir. Benzer sekilde, organik gidalar ¢evresel kaygilarla satin almabilecegi

gibi, kisisel saglik veya lezzet i¢in de satin alinabilir.

Yesil tiiketici kavraminin kapsami zamanla genislemis ve “etik tliketici” kavrami
ortaya c¢ikmustir. Uusitalo ve Oksanen’e gore (2004: 215) etik tiiketicilerin, gocuk
isciligi, diisiik iicret, hayvanlarin deneylerde kullanilmasi, dogal yasam alanlarmin

tahribat1 ve kirlilik gibi adil ve etik olmayan ticaretin ortaya ¢ikardigi sorunlara karsi
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kaygilar1 bulunmaktadir. Hem yesil tiiketiciler hem de onu takiben ortaya ¢ikan etik
tilketiciler sembolik tiiketimin bir bi¢imidirler. Ciinkii tiiketiciler, tiikketim eyleminde
sadece kisisel degerlerini goz 6niinde bulundurmayip, sosyal degerleri de goz 6niinde

bulundururlar.

Uciincii dalga yesil pazarlama ise 2000 yilinda baslanustir. Bu dénemde temel
kavram siirdiiriilebilirlik olmustur. Teknolojinin gelismesi, yaniltict iddialara kars1 yasal
uygulamalarin sertlegsmesi, yasal diizenlemelerin artmasi, ¢evresel organizasyonlar,
devlet ve medya isbirligi ile yesil iriinler ii¢iinci donemde O6nemli Ol¢lide gelisme

gostermistir (akt: Lee, 2008: 575).

Ozetle, yesil pazarlama tarihsel olarak ii¢ dalga seklinde degerlendirilebilir.
Birinci dalga 1970’ler olup, yesil pazarlama, hava kirliligi, petrol rezervlerinin azalmasi
ve tarimsal ilaglarin ¢evre lzerindeki etkileri gibi 0zel ¢evresel sorunlar iizerine
odaklanmistir.  1980°lerdeki ikinci dalga yesil pazarlama, temiz teknoloji
savunuculuguna, yesil tiiketiciyi anlamaya ve hedeflemeye, rekabetci avantaji iyi bir
sosyal-cevresel performansla gostermeye odaklanmistir. Uretimin cevresel maliyetleri
ile tiiketimi birlestiren glintimiizdeki tiglincii dalga yesil pazarlama ise siirdiiriilebilir bir

kalkinma ve ekonomiyi hedeflemektedir (Peattie, 2001: 130-131-140).

Cevresel bir duyarliliga sahip olan mevcut ve potansiyel yesil tiiketici grubunun
ortaya ¢ikmasi, firmalarin yesil pazarlama anlayisint benimsemelerini ve s6z konusu
tilketici grubuna yonelik yesil igerikli ¢esitli iiriin ve hizmetleri sunmalarini gerekli

kilmastir.

1. 3. 2. Firmalarin Yesil Pazarlamaya Yonelme Nedenleri ve Yesil Pazarlama

Stratejileri

Pazarlama alaninda yesil pazarlamanin gelismesiyle beraber, yesil pazarlamaya
yonelen firma sayist da zaman igerisinde artis gostermistir. Firmalarm yesil

pazarlamaya yonelme nedenlerine dair bes neden ortaya atilmistir (Polonsky, 1994: 3):

1. Firmalar, amaclarini elde etmek i¢in ¢evresel pazarlamanin bir firsat oldugunu

diisiinmektedirler.
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2. Firmalar, daha fazla sosyal sorumluluga sahip olmalar1 gerektigi yoniinde

ahlaki zorunluluklari olduguna inanmaktadirlar.

3. Devlete bagli kuruluslar, firmalar1 g¢evre igin daha fazla sorumluluga

zorlamaktadirlar.

4. Rekabet kosullari, cevresel pazarlama aktivitelerini degistirme yoniinde

firmalara baski yapmaktadir.

5. Hammadde kullanimin1 azaltma ya da atiklar1 imha etme ile iligkili maliyet

etmenleri, firmalar1 ¢evresel davraniglarini degistirmeye mecbur birakmaktadir.

Ginsgberg ve Bloom (2004: 81-82-83) firmalarin segebilecekleri dort gesit yesil

pazarlama stratejisinden bahsetmektedirler:

v Zayif Yesiller: Zayif yesiller, kurumsal anlamda iyi birer kurumsal
yurttastirlar fakat yesil anlamdaki girisimlerini tanitmaya ve pazarlamaya
odaklanmamaktadirlar. Bu firmalar, maliyetleri azaltmak, verimliligi gelistirmek ve
disik maliyetli bir rekabet avantaji yaratmak aracilifiyla ¢evre yararim

desteklemelerine ragmen bu durum yesil bir sekilde ger¢eklesmemektedir.

Zay1f yesil stratejisinde olan firmalar ¢evresel anlamdaki yasal diizenlemelere
uysalar da, yesil pazar diliminden 6nemli oranda bir kar elde etmezler. Tiiketicilerin,
beklentilerini arttirmamak adimna, bu firmalar yesil anlamda yapmis olduklar1 girisimleri
tanitmak konusunda endiselidirler. Baz1 basarisizliklarina ragmen Coca-Cola firmasi
zayif yesil olarak adlandirilabilir. Bir¢ok tiiketici, firmanin g¢evresel anlamda geri
doniisim ve ambalajlama faaliyetleri konusunda yapti§i c¢alismalardan habersizdir.
Ciinkii Coca-Cola firmasi ¢evresel konularda endiseli olsa da, firma ¢ogu kez kendini
bu algi tizerinden konumlandirmamaktadir. Bunun nedeni firmanin hedef pazarinin
biiylik olmasi1 ve marka ¢esidinin genis olmasidir. Eger Coca-Cola firmasi, yapmis
oldugu cevresel aktiviteleri genis bir sekilde tanitirsa, tiiketicilerin firmanin biitiin
iirlinlerinin yesil odakli oldugu gibi bir yanilgiya kapilmalari miimkiindiir. Dolayisiyla
zay1f yesil stratejisini benimseyen firmalar i¢in “cevre dostu” vurgusunun sadece bir

marka {lizerine olmasi daha giivenli bir yaklagimdir.
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v Savunmaci Yesiller: Savunmaci yesil strateji, tiiketicilerden ya da
rakiplerden kaynakli bir kriz durumunda tedbir amagli kullanilmaktadir. Firmalar,
karliligi ve oOnemi olan yesil pazar dilimlerinden kendilerini yalitmamalari
gerektiginin farkina varmislardir. Bundan dolayr savunmaci yesil strateji marka
imajim gliclendirmek ve zarar1 hafifletmek amaciyla da kullamlmaktadir. Bu
stratejiyi benimseyen firmalarin ¢evresel girisimleri samimi olsa da, bu girisimleri
tanitma cabasi diizensiz ve gegicidir. Dolayisiyla, yesil olma konusunda bu firmalar
kendilerini  rakiplerinden farklilastirma noktasinda belirli ~ bir  kabiliyet

gosteremezler.

Savunmacilar, kii¢iik capli ¢cevre dostu etkinlikleri desteklemekte ve tiiketiciler,
rakipler ya da yasal diizenleyicilerden gelen herhangi bir elestiri karsisinda halkla
iligkiler ~ faaliyetleri ve reklam gibi tutundurma karmasinin  unsurlarina
basvurmaktadirlar. Bu stratejiyi benimseyen firmalar, yesil odakli bir yaklasimla
stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde edebileceklerinin farkina vardiklarinda 6nemli yesil
kampanyalar diizenlemektedirler. Gap ve Banana Republic gibi firmalar bu stratejiyi

benimseyen firmalara 6rnek olarak gosterilebilir.

v Golgeli Yesiller: Bu stratejiyi benimseyen firmalar, finansal ve finansal
olmayan sadakat gerektiren cevre dostu siireglere yonelik uzun dénemli yatirimlar
yapmaktadirlar. Bu firmalar, yesil kavramim, yenilik¢i triinler ve teknoloji
gelistirmeyi, ayni zamanda rekabet avantaji saglayan bir firsat olarak
gormektedirler. Bu firmalarin, yesil olma konusunda kendilerini rakiplerinden
farklilastirabilme potansiyelleri bulunmaktadir. Buna ragmen ¢ogu zaman karlilig
artrmak amaciyla yesil farklilastirmadan ziyade, baska &zelliklere vurgu

yapilmaktadir.

Golgeli yesil stratejiyi benimseyen firmalarin birincil amaci, {iriinlerini yaygin
pazar kanallari {izerinden tamitmak ve satmaktir. Ornegin, 2000 yilinda, Toyota Prius‘un
tanittminda tiiketicilerin yakita daha az harcayacagi 6n planda iken, gevresel faydalar ise

ikincil planda kalmistir.

v Asir1 Yesiller: Asir1 yesil firmalar1 biitiinsel bir felsefe ve degerler

bi¢cimlendirmektedir. Cevre sorunlari, firmanin ve iiriin yasam dongiisiiniin biitiin
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stiregleriyle biitlinlesik bir haldedir. Bu firmalar i¢in, “yesil olma” fikri en 6nemli
motive edici gliclerden biridir. Asir1 yesil firmalar genel olarak nis pazarlara hitap
etmekte, bu firmalarin triinleri 6zel dagitim kanallar1 ile dagitilmakta ve butik
magazalarda satilmaktadir. The Body Shop bu yaklasimi benimseyen firmalara

ornek olarak gosterilebilir.

Ozetle, zayif yesil stratejinin odaklandig1 unsur iiriin olup, bu baglamda bu
strateji iiriin gelisimi, tasarim ve {iretim siireclerine vurgu yapmaktadir. Savunmaci yesil
strateji, {iriin ve tutundurma unsurlar {izerinde durmaktadir. Uriin unsurunda, iiriin
gelisimi, tasarim ve iretim tlizerinde durulurken; tutundurma faaliyeti olarak
reklamciliktan ziyade halkla iliskiler faaliyetleri {lizerine odaklanilmaktadir. Golgeli
yesil stratejide, lirlin baglaminda {iriin gelisimi, tasarim ve iiretim tizerinde durulmakta;
maliyet faydalar1 yesil bir yaklagimla elde edilirse fiyat unsuruna odaklanilmakta ve
tutundurma faaliyetlerinde ikincil bir vurgu olarak yesil kavramina deginilmektedir. Son
olarak, asir1 yesil stratejide pazarlama karmasinin tiim unsurlari iizerinde durulmaktadir

(Gingsberg ve Bloom, 2004: 82).

Yukaridaki siniflandirmanin yani sira firmalarin benimsedikleri farkli yesil
pazarlama stratejileri de mevcuttur. Ornegin, Tayland merkezli bir kozmetik firmasi
olan Oriental Princess, yesil pazarlama stratejisi olarak “4R” yaklagimini
kullanmaktadir. Bu yaklasimin genel bir aciklamasi su sekildedir (Johri ve
Sahasakmontri, 1998: 266-272):

4 R1: Geri Doniisiim (Recycle): Geri doniisiimii olan her ¢esit paket ya da
ambalaj firma tarafindan toplanmakta ve kagit canta, zarf yapiminda geri
doniigebilen kagit kullanilmaktadir.

v R2: Yeniden Doldurma (Refill): Tim satis yerleri yeniden doldurma
hizmeti vermektedir.

v R3: Yeniden Kullanma (Reuse): Firma, tiim tanmittm materyallerinin
yeniden kullanimini tesvik etmektedir.

v R4: Azaltma (Reduce): Azaltma yontemiyle firma, gereksiz
paketlemeyi azaltmistir. Firmanin  ofisinde, enerji  tasarrufu, Kkirtasiye
malzemelerinin verimli kullanimi, bilgisayar kullanimini paylasma ve cevreci

ulagim faaliyetleri gibi ¢cevre dostu pratikler uygulanmaktadir.
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Firmalarin yesil pazarlamaya yonelmeleri ile birlikte, yesil pazarlamadaki
cevresel etkileri gdz 6nilinde bulunduran biitiinsel anlayisin pazarlama karmasi unsurlari

tizerinde de etkili oldugu goriilmektedir.

1. 3. 3. Yesil Pazarlama Karmasi

Geleneksel pazarlama anlayisina gore, pazarlama karmasimin “4P” unsurunun
yani driin, fiyat, dagitim ve tutundurma unsurlarinin etkili bir sekilde birlestirilmesi
karlihg1 saglamaktadir. Peattie (1995) yesil pazarlamanin, pazarlama karmasinin
unsurlarini igerdigini ve ayn1 zamanda firmalarin, yesil pazarlamanin “4S” kriterini de
kargilamasi  gerektigini  belirtmektedir. S6z konusu  Kriterler su  sekilde
siniflandirilmaktadir (akt: Peattie ve Charter, 2003: 741):

v S1: Tiiketici ihtiyaglarinin tatmini (satisfaction).

v S2: Uriinlerin ve iiretimin, tiiketiciler, ¢alisanlar, toplum ve cevre igin
giivenlikli olmasi (safety).

v S3: Firmalarmn, iiretim siireglerinin, riinlerinin ve diger faaliyetlerinin
toplumsal anlamda kabullenilmesi (social acceptability).

v S4: Firmalarm, iiretim siireglerinin, iiriinlerinin ve diger faaliyetlerinin

stirdiiriilebilir olmas1 (sustainability).

Bu kapsamda, Tablo 3‘te yesil pazarlama ve geleneksel pazarlama karmasinin

unsurlar1 karsilastirilmaktadir.
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Tablo 3. Yesil Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Karmasi Unsurlariin

Karsilastirilmasi

Pazarlama Karmasi

Cevresel/ Yesil/ Siirdiiriilebilir

Geleneksel Pazarlama

Islevleri Pazarlama
Uriiniin Cevresel Tasarimu: Planli Olarak Eskitme,
URUN Uzun Siireli Kullanim, Enerji Uriinlerin Yasam Déngiisiiniin
Tatmin Araglar Thtiyact Verimliligi, Kisa Siireli Olarak

Etkili Geri Doniisiim,
Uriin Yagam Dongiiniin Geri
Doniistimiine Dair Sorumluluk,
Uretim ve Tiiketimin Toplam
Maliyetini Goz Oniinde
Bulundurmak

Tasarlanmasi, Tek Kullanimlik
Uriinler, Uriiniin Uretiminde ve
Tiiketiminde Digsal Unsurlar
G6z Oniinde Bulundurulmaz

KITLE iLETiSiMi
Farkindalik, flgi ve Istek
Yaratma Amagli Kisisel

Olmayan Mesajlar

Cevresel Etiketleme, Akilct
Tiiketime Dogru Y 6nelmek

Kitle letisim Araglarindan
Yararlanarak Birincil Talebi ve
Segici Talebi Uyarmak,
Aranmayan Uriinlere Yo6nelik
Istek Olusturma Girisimi,
Uriinlerin Imaj ve Duygularmna
Odaklanmak

Uriin Yasam Dongiisiiniin

Dagitimin, Maliyet ve Stratejik

DAGITIM Analizi, Dagitimin Toplam Amaglar Uzerine Kurulu Olmas1
Uriin Nerede ve Nasil Maliyetinin Analizi
Miimkiin
Minimum Cevresel Etki ile Tiiketicilerin Ihtiyaclarina Kar
KISISEL ILETISIM Tiiketici Tatminine Odaklanarak Temelli Odaklanmak

Farkindalik ve Ilgiyi Koruma

Uzun Donemli Faydalar

Amagly, istek ve Satis1 Uyaran Amaglamak
Kisisel Mesajlar
FIYAT Toplam Maliyet Analizi, Stratejik Kararlarin Pazarlama

Odemenin Maliyeti ve Sekli

Toplam Maliyet Muhasebesi,
Fiyat Belirlenirken Biitiin Digsal
Maliyetler, Stratejik Amaglar ve
Taleple iliskisel Bir Sekilde Goz

Oniinde Bulundurulur.

Amaglari, Ekonomik Amaglar
ve Talep Arasindaki iliskiye
Dayal1 Olmasi

Kaynak: Miles, M. P., Russell, G. R. (1997). ISO 14000 Total Quality Environmental Management: The Integration

of Environmental Marketing, Total Quality Management and Corporate Environmental Policy, Vol. 2, No. 1, 15I-

168, s: 155.

Yesil pazarlama karmasi ile geleneksel pazarlama karmasi unsurlarmin

karsilastirildigr Tablo 3’e gore, her iki pazarlama anlayisi arasindaki en 6nemli farkin

yesil pazarlama karmasinin iriiniin lretiminden, tanittimina; tliketiminden, tiiketim

sonrasina dek biitlin ¢evresel etkileri goz 6niinde bulundurmasi oldugu gdoriilmektedir.
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1.3.3. 1. Yesil Uriin

Yesil pazarlama karmasinin unsurlarindan biri yesil iiriin olup ayn1 zamanda s6z
konusu kavram bu calismada yesil hizmet kavrammi da tanimlamak amaciyla
kullanilmaktadir. Yesil {iriiniin tanim ve kapsamina yonelik cesitli ¢alismalarin ortak

noktasi ¢evre merkezli bir yaklagim icerisinde olmalaridir.

Moisander’e gore (2007: 2) bir iiriin ya da hizmeti yesil olarak tanimlayabilmek

icin agagidaki kosullarin karsilanmasi gerekmektedir:

- Uriiniin ya da hizmetin, insan ya da hayvan sagilifina zarar vermemesi.

- Uriiniin, iiretim, kullamm ve imha etme siireclerinde cevreye zarar
verilmemesi.

- Uriiniin, {iretim, kullanim ve imha etme siireglerinde asir1 kaynak ve
enerji tiiketilmemesi.

- Uriiniin, gereginden fazla ambalajlama ve kisa yasam siiresi nedeniyle
gereksiz atiklara neden olmamasi.

- Hayvanlarin gereksiz bir sekilde kullamlmamasi ve hayvanlara eziyet
edilmemesi.

- Tehlike altindaki tiirlerden elde edilen materyallerin kullanilmamasi.

Yesil pazarlama anlayisin1 benimseyen firmalarin iirettikleri yesil iirlinlerin ve
bu {riinlere yonelik talebin artmasiyla beraber yesil iiriinlerde siniflandirilmaya
baslanmigtir. Chamorro ve Benegil (2006: 13) yesil driinleri tli¢ sekilde

siniflandirmaktadirlar:

- Temel Yesil Uriin: Uretici firma, sadece iiriiniin kullamm/tiilketim ya da

titkketim sonrasi agsamalarini goz 6niinde bulundurur.

- Genis Yesil Uriin: Uretim siirecinde, iiriiniin ¢evresel dzellikleri gz oniinde

bulundurulur.

- Biitiinsel Yesil Uriin: Cevresel degiskenler, firmanm biitiin i¢sel aktiviteleri

ile biitiinlesik bir haldedir (finans, satin alma, insan kaynaklar1).
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Peattie ve Charter (2003: 746) yesil iirlinlere yonelik “5R” kavramindan

bahsetmektedirler:

v R1: Onarim (Repair): Modiiler tasarim yaklasimi ve satig sonrasi
hizmet hem {iretim maliyetlerine yarar saglamakta hem de iirliniin Omriini
uzatmaktadir.

v R2: Yenileme (Reconditioning): Ozellikle otomotiv sektdriinde,
lastiklerden motora kadar yenilenen bir¢ok parganin satin alinmasidir.

v R3: Yeniden Kullamm (Reuse): Uriin ambalajlarinin  yeniden
kullanilmasidir.

v R4: Geri Doniisiim (Recycling): Birgok {irlin giiniimiizde geri
dontistiiriilebilir bir sekilde tiretilmektedir.

v R5: Yeniden Uretim (Re-manufacture): Kodak firmasinin, 20 iilkedeki
50 milyondan fazla tek kullanimlik fotograf makinesini yeniden iiretmek icin

toplamasi1 yeniden iiretime 6rnek olarak gosterilmektedir.

Yesil pazarlamada, yesil TUriinlerle yakindan iligkili olan ii¢ kavram
bulunmaktadir. Bu kavramlar, iirlin yasam dongiisii, ambalajlama ve eko-
etiketlemedir. Yesil tiriinleri daha iyi tanimlamak amaciyla s6z konusu kavramlarin

aciklanmasinin faydali oldugu diisiiniilmektedir.
1. 3. 3. 1. 1. Uriin Yasam Dongiisii

Uriiniin bir yasam déngiisiine sahip oldugunu sdylemek aym zamanda iriiniiniin
cesitli unsurlar1 icerdigini de ortaya koymaktadir. Bunlar; {iriinlin sinirli bir yasama
sahip oldugu, triiniin satisnin farkli asamalardan gectigi ve her asamanin g¢esitli
zorluklar1 ve firsatlart oldugu, karliligin iirlin yasam dongiisiiniin farkli asamalarinda
artip azaldigr ve iirlinlin her asamada farkli finansal stratejiler, satin alma ve insan
kaynaklar1 stratejileri gerektirdigidir. Dolayisiyla, {irlin yasam donglisii kavrami dort
asamadan olusmaktadir. Bunlar: Giris donemi, gelisme donemi, olgunluk donemi ve

gerileme donemidir (Kotler, 2002: 171):

- Giris Donemi: Uriin pazara yeni girdiginden {iriiniin satis oranlar1 diisiiktiir.
Bu asamada karlilik s6z konusu degildir ¢iinkii iiretim esnasinda ¢ok fazla maliyet

ortaya ¢cikmistir.
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- Gelisme Donemi: Uriiniin, pazar tarafindan hizlica kabul gérmesi ve karliligin

Onemli oranda artmasi s0z konusudur.

- Olgunluk Dénemi: Uriin, potansiyel biitiin tiiketiciler tarafindan kabul
gordiiglinden satiglarda bir diisiis ortaya ¢ikmaya baslamistir. Rekabetin artmasindan

dolay1 karlilik ya dengede kalmakta ya da diisiise gegmektedir.

- Gerileme Dénemi: Uriiniin satisinin kétilye dogru gitmesi ve karlihigin

azalmasidir.

Uriin yasam dongiisii analizi kavrami, iiriinleri temiz bir sekilde imha
edebilmeye, kaynaklarin islevsel bir sekilde tiiketimine, elektronik iirlinlerin az elektrik
tiketmesine, temiz iretime yani Uretim siireglerinde, kirlilik unsurunun géz o6niinde
bulundurulmasina dayanmaktadir. Bu baglamda, {irlinlerden geri doniisiim yontemiyle
yararlanilmasi, irlinlerin onarim yoluyla kullanim siirelerinin arttirilmasi onemli

unsurlardandir (https://www.ece.cmu.edu/~koopman/des_s99/life_cycle/).

Uriiniin, ¢evreye ve sagliga yonelik risklerini azaltmak igin, iiriinlere yonelik
irlin yasam dongiisii analizinde asagidaki Ozellikler goz Oniinde bulundurulmaktadir

(Madu, Kuei ve Madu, 2002: 262):

v Geri doniisimiin kolay hale getirilmesi,

v Arag gere¢ ve materyal tasarimimin ¢evre odakli bir perspektiften

degerlendirilmesi,
v Uretim siireclerinin ve iiriin tasariminin cevresel etkilerinin incelenmesi,
v Etkili bir atik toplama sistemi,
v Hurdalarin montaj ve diizeltilmesinin kolaylastirilmasi,
v Geri doniistimiin ekonomisi,
v Tehlikeli atik ve bilesenlerin giivenli bir sekilde imha edilmesi.

Uriin yasam déngiisiiniin ¢evreci bir yaklasimla ele alinmasi igin firmalar
tarafindan Ozellikle teknolojik iriinlerde yedi adim goz Oniinde bulundurulmalidir
(http://blogs.computerworlduk.com/microchick/2007/10/seven-steps-in-green-product-

lifecycle/index.htm):


https://www.ece.cmu.edu/~koopman/des_s99/life_cycle/
http://blogs.computerworlduk.com/microchick/2007/10/seven-steps-in-green-product-lifecycle/index.htm
http://blogs.computerworlduk.com/microchick/2007/10/seven-steps-in-green-product-lifecycle/index.htm
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- Yenilik: Yenilik kavramiyla sadece iriinlerin enerji verimliligi iizerinde
durulmayip ayni zamanda {irlin kapsaminda yeni enerji tiretim yollar1 tizerinde de

durulmaktadir.

- Dogru Materyal Kullanimi: Hammadde kullaniminda g¢evresel etkileri en az
olan materyalin secilmesidir. Ornegin, Apple ve Nokia firmalari iiriinlerinde, ucuz,
saglam ama ayni zamanda toksik etkileri bulunan bir c¢esit plastik materyal olan
Polivinil kloriir’i (PVC) kullanmay1 birakmislardir. Fakat bu madde halen birgok sektor
tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.

- Temiz ve Yesil Uretim: Uretim siireclerinde, enerji ve su kullamiminda daha

seffaf olunmasidir.

- Etkili Dagitim: Uriinlerin ambalajlanmas1 ve lojistigi bu kapsamdadir.
Teknolojik iirtinlerin nakliyesi ¢ogu zaman siirdiiriilebilir bir sekilde yapilmamaktadir.

Cevreye daha az zararl1 bir dagitim ayn1 zamanda maliyetleri de diisiirmektedir.

- Kullaninmin Diisiik Etkileri: Tedarikgiler, verimliligi ve enerji kullanimini

gelistirerek yenilikgiligi savunabilirler.

- Dayamkl, Uzun Omiirlii Kullamm: Uriinlerin, uzun siireli kullanim goz

Oniinde bulundurularak tiretilmesidir.

- Cop Olmayr Onleme: Geri doniisiim, ayristirma gibi yontemlerle {iriinden,

hammaddeden yeniden yararlanmaktir.

Her {iriiniin mutlaka bir ¢evresel etkisi bulunmaktadir. Firmalar ve sirketler yesil
bir iiretim siireci lizerine yogunlasirlarsa hem tirlinlerin gevresel etkileri azaltilabilir hem

de tiiketicilerin satin alma davranislari ¢evre odakli bir hale getirilebilir.
1.3.3. 1. 2. Yesil Ambalajlama

Birgok firma i¢in ambalajlama ¢ok Onemli bir asamadir. Ambalajlama sadece
iirlin ile ilgili bilgi vermekle kalmaz ayni zamanda iirliniin tanittmina da hizmet eder. Bu
durumun yam sira, ambalajlama c¢evresel atiklarin Onemli bir kaynagidir.
Ambalajlamaya dair temel tartisma, ambalajlamada kullanilan materyalin hammaddesi,

ambalajin geri doniisimlii olup olmadig: ya da ambalajin geri donlisiimlii malzemeden
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iretilip tretilmedigidir. Geri donlisim bu noktada {riiniin 6nemini tiiketiciye

gostermektedir (Lampe ve Gazda, 1995: 305).

Amerika’daki birgok firma tiiketici gruplarindan gelen baskilar sonucu yesil
ambalajlama ydntemini benimsemislerdir. Ornegin, Coca-Cola geri déniisiimlii
aliminyum ve camdan iirettigi iceceklere geri doniisiimden iirettigi plastik siseleri de
eklemistir. McDonalds‘da plastik kullanimindan ziyade kagit kullammmina agirhik

vermektedir (Lampe ve Gazda, 1995: 305).

Yesil ambalajlamanin firma agisindan sagladigi faydalar sunlardir (Holdway,
Walker ve Hilton, 2002: 46):

- Kaynak verimliliginin artmasi (enerji, materyal),

- Islevsellik ve yararlilik,

- Uriin kalabaliginin oldugu pazarda, iiriiniin farkliliginin ortaya konulmast,
- Kullamim ve imha siirecinde ¢evresel etkilerin azaltilmasi,

- Yeni iiriin bigimleri ve yenilik i¢in firsat yaratilmast.

Ozellikle, 1990°lardan itibaren tiiketiciler, firmalardan cevre ile iliskili
ambalajlamayi talep eder hale gelmeye baslamiglardir. Bu talep, geri doniisiim, daha az
ambalaj kullanma ya da yeniden kullanma gibi ¢evre dostu 6zellikleri igermektedir
(Prendergast ve Pitt, 1996: 61).

Yesil ambalajlama, atik azaltma ve g¢evresel kaynaklarin korunmasina katki
sagladigi gibi, yesil ambalajlamanin sagladigi ekonomik ve sosyal faydalar da

bulunmaktadir. Dolayisiyla yesil ambalajlama, yesil pazarlama i¢in énemli bir unsurdur.
1. 3. 3. 1. 3. Eko-Etiketleme

Eko-etiketleme, diger bir deyisle yesil etiketleme, iriiniin giivenilir ve g¢evre
dostu oldugunu belirtmek igin kullanilan bir kavramdir. Bu konudaki ilk tartisma eko-
etiketlemenin 6zel, bagimsiz ya da devlete bagli bir kurum tarafindan yapilip
yapilmamasidir. Tkinci tartisma ise, bir iilke i¢in sadece bir etiketin ya da birkac farkl

etiketin kullanilip kullamilmamasidir (Lampe ve Gazda, 1995: 304).
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Eko-etiketlemeye yonelik yaklasim iilkeden iilkeye degismektedir. Almanya,
Kanada ve Japonya’da devlete bagl bir kurum tarafindan uygulanan ve desteklenen tek
etiket uygulamasi gecerlidir. Haziran 1993’te, Avrupa’da piyasaya siiriilen ilk eko-
etiketli lriinler ¢amasir ve bulasik makineleridir. Amerika’da ise 6zel kuruluslarca
yuriitiilen eko-etiketleme uygulamasi bulunmaktadir. En eski ve tiiketiciler tarafindan
taninirlik agisindan muhtemelen en basarili eko-etiketleme uygulamasi ise Almanya’da
1978’den beri var olan Blue Angel miihriidiir. Blue Angel yaklasimi birgok iilke
tarafindan eko-etiketlemede goz oniinde bulundurulmaktadir. Bu yaklasimda, {riinler
cevreye zarar vermemeleri boyutunda degerlendirilir. Kriterler ise, tiiketici, ¢evreci

gruplar, hiikiimet ve ticaret gruplarinin temsilcilerinin igbirligi ile belirlenmektedir
(Lampe ve Gazda, 1995: 304-305).

Morris (1997) eko-etiketlemenin kullanilma nedenleri olarak su maddeleri one
sirmektedir (akt: Gallastegui, 2002: 318):

- Tiiketiciler, tiriinlerin cevresel etkilerini kesfetme konusunda ¢ok az zaman

harcadiklarindan, onlarin glivenebilecekleri bir etiket gelistirmenin gerekli hale gelmesi,
- Etiketlerin, firmanin imajin1 ve satislarini gelistirmesi,

- Etiketlemenin, firmalar1 {iretim siireglerindeki g¢evresel etkileri hesaplama

konusunda tesvik etmesi,
- Etiketlerin, ¢evresel sorunlar konusunda tiiketicilerin farkindaligini arttirmas,
- Etiketleme programlarinin ¢evrenin korunmasina yardim etmesi.

OECD (1997: 10) eko-etiketlemeye yonelik ii¢ tip etiket tanimlamistir. Birinci
tip etiket, bir {irtiniin diger triinlere kiyasla ¢evresel niteligi tizerinde durmaktadir. Bu
etiketlerin amact hem {iriinleri hem de iiretim siireclerini etiketlendirerek, ¢evre dostu
tilketim aliskanliklarini tesvik etmektir. Bu tarz etiketler, {i¢iincii taraflarin sertifika
programlarinin tiriinii olup genelde devlet tarafindan desteklenmektedirler. Blue Angel
ve Avrupa Birligi’nde uygulanan eko-etiketler bu gruba girmektedir. Birinci tip etiketler

eko-etiketler olarak da isimlendirilmektedirler.
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Ikinci tip etiketler, iireticiler, ithalat¢ilar ya da dagiticilar tarafindan iiriiniin
belirli bir 6zelligine yonelik olarak One siiriilen ve tek tarafli bir c¢evresel iddiaya
yonelik  bilgilendirme amaci  bulunan etiketlerdir. Uriiniin, kloroflorokarbon

icermedigine dair bir etiketlendirme ikinci tipe 6rnek olarak gosterilebilir.

Uciincii tip etiketlendirmede ise, bagimsiz bir arastirmadan hareketle énceden
belirlenmis indeksler kullanilarak {irliniin niceliksel 0Ozellikleri hakkinda bilgi

verilmektedir. Bu tip etiketleme yontemi nadiren kullanilmaktadir.
Resim 1°de diinyada kullanilan ¢esitli eko-etiket 6rnekleri verilmektedir.

Resim 1. Diinyada Kullanilan Cesitli Eko-Etiket Ornekleri

Kaynak:  http://www.greenmarketing.com/articles/complete/how-to-choose-the-right-eco-label-for-your-
brand1/

Avrupa tarafindan bilinen ve ¢igek sembolii ile ifade edilen Avrupa Birligi Eko-
Etiketi, cevreye olan zararli etkileri diisiik iiriin ve hizmetlerde kullanilabilen bir
etikettir. Goniilliliik esasina dayanan ve tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinlere yonelmesini
ongoren bu sistemin ililkemizde uygulanmasinin baslamasi ile birlikte Treticiler
acisindan da Avrupa Birligi Eko-Etiketli {riinler i¢in tesvik ve uluslararasi pazarlara
girebilmede avantaj olusturacaktir. Cigek logolu AB Eko-Etiketi, iilkemizde heniiz
verilmemektedir. Sadece AB’ye tam iiye olan iilkelerdeki yetkili kurumlar tarafindan
verilen AB  Eko-Etiketi'ne diinya c¢apinda basvurular  yapilabilmektedir
(http://www.eko-etiket.org/index.php).

Tiirkiye, Avrupa Birligi (AB) iiyesi olmadigi icin eko-etiketleme konusunda

ulusal anlamda Tiirkiye’de yetkili bir kurum ya da eko-etiketleme programi


http://www.greenmarketing.com/articles/complete/how-to-choose-the-right-eco-label-for-your-brand1/
http://www.greenmarketing.com/articles/complete/how-to-choose-the-right-eco-label-for-your-brand1/
http://www.eko-etiket.org/index.php
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bulunmamaktadir. Ancak, Tiirkiye’de eko-etiketleme konusunda ¢alisan 6zel kurumlar
bulunmaktadir. Tiirkiye’de eko-etiket alan firmalardan bazilari sunlardir: Deniz Tekstil,
Sanko Tekstil, Sunwing Resort Spa Sidebeach, Uniteks Tekstil ve Argelik

(http://issuu.com/metsims/docs/metsims_eu_ecolabel-temizlik__r_nleri).

Yesil pazarlama karmasinin 6nemli bir unsuru olan yesil {iriinlerin cevreyi
merkeze alan bir iiretim anlayistyla iiretildigi goriilmektedir. Uretimde kullanilan
hammadde, enerji miktari, ambalajlama, eko-etiket gibi unsurlar yesil tiriinlerin tiretim
boyutundaki ¢evresel oOzellikleridir. Bunun yam sira, friinlerin  yesil olarak
adlandirilmasinda tiikketim boyutunun oldugu da one siiriilebilir. Tiiketim boyutu ise
drlintin geri doniisiimlii olup olmadigi, dogada nasil ¢oziilebildigi, insan saglhigi ve
doganin gelecegi i¢in herhangi bir tehlike igerip icermedigi gibi unsurlar agisindan

degerlendirilebilir.
1. 3. 3. 2. Yesil Fiyat

Fiyat, tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen ekonomik etmenlerden
biridir. Dolayisiyla fiyat yesil iriinlerde 6nemli bir unsurdur. Kavilanz (2008)
tiiketicilerin, yesil iirlinlerin fiyatlarinin yiiksek oldugunu diisiindiiklerinde ya da yesil
triinler kolay bulunmadigi takdirde bu durumun yesil tiiketime engel olacagim
belirtmektedir. Yesil iiriinler, geleneksel triinlere kiyasla dnemli dlglide daha pahali
olduklarinda, yesil olmayan tiiketicilerin biiyiik bir ihtimalle bu iriinleri satin almaktan

vazgegecekleri iddia edilmektedir (akt: Gleim ve arkadaglari, 2013: 46).

Gleim ve arkadaslar1 (2013: 47-48) yesil tiiketimin Oniindeki engellere yonelik
yapmis olduklar1 ¢alismada, “yesil iirtinlerin fiyatlarinin diger triinlere kiyasla yiiksek
oldugu” algisinin %42.09 ile yesil tiikketim Oniindeki en 6nemli engel oldugu sonucuna
varmislardir. Calismada ankete katilanlar, fiyatin bir iiriin se¢erken en 6nemli unsur
oldugu ve eger yesil iirlin, yesil olmayan lriinden ¢ok daha pahaliysa yesil olmayan
tirlinli segeceklerini belirtip, yesil triinlerin ¢evreye faydali oldugu fakat bu iirtinlerin
ortalama bir gelire sahip insanlar igin pahali oldugu seklinde yorumlarda

bulunmuslardir.

Uydaci (2002: 126-127) yesil fiyatlamanin basariya ulasmasi igin asagidaki

noktalarin géz oniine alinmasi gerektigini belirtmektedir:


http://issuu.com/metsims/docs/metsims_eu_ecolabel-temizlik__r_nleri
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v Kalite: Uriin tiiketicileri memnun edecek kadar iyi ve kaliteli olmalidir.
v Inamihrhk: Uriiniin yesil karakteri ve ¢evreye yonelik faydasina tiiketici

ikna edilmelidir.

v Basitlik: Kullanici agisindan yesil {iriinler basit ve kolayca anlagilabilir
olmalidir.
v Pazarlanabilirlik: Pazarlar bolgelere bolinmeli ve bdlgelere uygun

pazarlama stratejileri gelistirilmelidir.

v Spesifiklik: Yenilenebilir kaynaklar ve gelistirilen teknolojiler tiiketiciye
agikca anlatilmalidir.

v Goriilebilirlik: Uriinler, proje vb. tiiketicinin gdzii oniinde olmalidir.

v Somutluk: Uriinlerin toplam faydasinin yaninda birey olarak tiiketiciye
de faydasi somut olarak belirtilmelidir.

v Toplum: Toplum yesil friinler hakkinda bilgilendirilerek, destek
saglanmalidir.

v Strateji: Kurumlar stratejilerine uygun {rlinler {ireterek, iriinlerini
stratejileri igindeki yerleri ile birlikte tiiketicilere tanitmalidirlar.

v Azim: Isletmeler tiiketicileri egitmek, yeni yesil {iriinler gelistirmek ve

uzun donemde kar elde etmek icin gayretle caligmalidirlar.

Genellikle yesil iriinler, geleneksel iiriinlere gore daha pahalidir fakat biitiin
ilgili maliyetler g6z 6niine alindiginda bu durum yesil iiriinlerin her zaman daha pahal
oldugu anlamina gelmemektedir. Yesil iirlinler i¢in ddenen fiyat daha yiiksek olsa da,
bu iiriinlerin uzun siireli maliyetleri daha diisiiktiir. Ornegin, floresan lambalar, kullanim
stireleri géz oniinde bulunduruldugunda geleneksel iirlinlere gore ¢cok daha hesaplidir.
Ancak, satin alma maliyetinin yiiksek olmasi bir¢ok tiiketicinin bu lambalar1 satin

almasini zorlastirmaktadir (Polonsky ve Rosenberger, 2001: 24).

Cevreye daha az zararli bazi tiriinler hem kisa hem de uzun vadede daha pahali
olmakla birlikte bu iriinlerin finansal getirileri de yoktur. Bunun baslica nedeni
geleneksel (doga dostu olmayan) {iriinler icin iiretim siirecinde c¢evresel maliyetlerin
karsilanmamasidir. Bagka bir deyisle, geleneksel tiriinlerde hava, su kirliligi ve toksik
atiklarin temizlenmesi gibi c¢evresel dis etkenlerin maliyeti toplum tarafindan

karsilanmaktadir. Diger taraftan, ¢evreye daha az zararli iriinlerin cevresel etkileri
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toplum tarafindan karsilanmamakta, dolayisiyla bu etkilerin maliyetleri {riinlerin
fiyatlarina yiliklenmekte ve tiiketiciler tarafindan karsilanmaktadir (Polonsky ve
Rosenberger, 2001: 24).

Tiiketicilerin, yesil lirlinlere daha fazla 6demeleri ya da bu iirlinlere az bir miktar
oderken, bu iirlinlerin diger triinler gibi yiiksek bir performansa sahip olmasi gerektigi
beklentisi de yesil fiyatin diger sorunudur. Uriiniin bilesenlerinin degistirilmesinden
kaynakl1 esit performans her zaman miimkiin olmamaktadir. Dolayisiyla, pazarlamacilar
icin diger bir sorun da tiiketicilerin neyi kabul edilebilir olarak tanimladiklarini

degistirmektir (Polonsky ve Rosenberger, 2001: 24-25).

Cevresel sorunlar1 géz Oniinde bulunduran bir iiretim siirecinin yesil tiriinlerin
fiyatlarin1 genel olarak geleneksel iirlinlere kiyasla daha pahali kildig1 goriilmektedir.
Bununla birlikte, yesil tiriinlerin kullanim siireleri ve kullanim sirasinda tiiketilen enerji
miktar1 diisiiniildigiinde 6rnegin, enerji tasarruflu beyaz esya iiriinlerinin uzun dénemde

tiiketicilerin faydasina olan bir durum yarattig1 sdylenebilir.
1. 3. 3. 3. Yesil Dagitim

Yesil tutundurma karmasinin bir diger unsuru da yesil dagitimdir. Yesil

dagitimin temel amaci dagitim siirecinin ¢evresel etkilerinin en aza indirilmesidir.

Yesil dagitim politikast ambalajlama ve lojistik olmak {izere iki unsurdan
olusmaktadir. Ambalajlama materyallerinin azaltilmast dogal olarak dagitim
maliyetlerini de diisiirmektedir. Ornegin, daha kiiciik ebatlarda ve geri ddniisebilen
ambalajlarla iiretilen iirlinlerin ¢evresel zararlari hem enerji kullanimi hem de dagitim
bazinda bu sekilde iiretilmeyen {iriinlere kiyasla ¢ok daha azdir. Tiiketicilerin, satis
noktalarina daha az yakit harcayarak ulagmasi yesil dagitimin odaklandigi bir diger
konudur. Bu noktada, internet temelli uygulamalar dagitimin ¢evresel etkilerinin

diistiriilmesi konusunda 6nem tasimaktadirlar (Polonsky ve Rosenberger, 2001: 25).

Yesil dagittimin ikinci unsuru ise lojistik politikasidir. Yesil dagitimin lojistik
boyutunda 6ne ¢ikan kavram “tersine lojistik (reverse logistic)”tir. Tersine lojistik
uygulamalar1 ilk olarak 1990’larda Almanya’da baslamistir. Kroon ve Vrijens (1995:

56) tersine lojistik aktivitelerini ambalajlama ve iriinlerde tehlikeli ve tehlikeli olmayan
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atiklarin  azaltilmasi,  yonetilmesi ve imha edilmesi faaliyetleri olarak

tanimlamaktadirlar.

Giuntini ve Andel (1995) firmalarin tersine lojistik faaliyetlerinde goz oniinde
bulundurmalart gereken “6 R” den bahsetmektedirler (akt: Polonsky ve Rosenberger,
2001: 25):

v R1: Kayda Alma (Recognition): Tersine lojistik siireci araciligiyla

tirlinlerin akiginin izlenmesidir.

v R2: Geri Kazanma (Recovery): Uriinlerin yeniden islenme amaciyla
toplanmasidir.
v R3: incelemek (Review): Materyallerin yeniden isleme standartlarina

uygun olup olmadiginin test edilmesidir.

v R4: Yenileme (Renewal): Uriinii, orijinal standartlarina uygun olarak
yeniden liretmek ya da iriiniin uygun pargalarinin yeniden kullanilmak amaciyla
talep edilmesidir.

v R5: Ortadan Kaldirma (Removal): Yeniden iiretime uygun olmayan
materyallerin ortadan kaldirilmasi ya da yeniden liretilen tiriinlerin yeni veya mevcut
miisterilere pazarlanmasidir.

v R6: Yeniden Tasarlama (Reengineering): Mevcut iiriinlerin daha iyi

bir tasarim i¢in degerlendirilmesidir.

Uydaci (2002: 137-138) yesil dagiim konusunda firmalarin dikkat etmeleri

gereken noktalarin sunlar oldugunu belirtmektedir:

- Dagiticilarin, yesil odakli oldugundan ve firiinle sorumluluk iliskisi
kuracagindan emin olunmasi.

- Dagiticilarin halka ne gibi katkida bulunduklarinin ve imkan olan her
yerde yardim ettiklerinin tespit edilmesi.

- Uriin hareketini minimuma indirgemek i¢in dagitimim planlanmasi.

- Kirletmeyen yeni dagitim kanallarinin degerlendirilmesi (motosiklet
yerine bisikletli kuryeler, taksi yerine tren kullanimi).

- Bedeli unutarak, en yesil metodu tespit etmek igin dagitim stratejilerinin

yeniden olusturulmasi.



38

Genel olarak {irlinlerin ambalajlarmin azaltilmasinin ve firmalar tarafindan
cevreye duyarli bir dagitim stratejisinin belirlenip, uygulanmasinin yesil dagitim
agisindan onemli oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira, internet temelli aligveris

pratiklerinin de yakit tasarrufu anlaminda bir ¢evresel fayda yarattig1 one siiriilebilir.
1. 3. 3. 4. Yesil Tutundurma

Polonsky ve arkadaglar1 (1997) yesil tutundurmayi, dogal ¢evreye zarar
vermeyen Ozelligi olan iirlinlerin tanitilmasi faaliyeti olarak tanimlamaktadirlar (akt:

Kinoti, 2011: 269).

Yesil tutundurma, gevresel riskler konusunda tiiketicileri bilgilendirme amaci
tagimaktadir. Tiiketiciler, {irlinlerin ya da hizmetlerin ¢evresel etkilerine dair halkla
iliskiler, satig gelistirme, kisisel satis ve reklam gibi tutundurma bilesenleri araciligiyla
bilgilendirilmektedirler. Dolayisiyla, yesil odakli iiriin ya da hizmet pazarlamasinda

tutundurma faaliyetlerinin ¢evresel farkindaligi arttirma gibi bir islevi bulunmaktadir.

Davis (1994: 27) kurumlarin ve firmalarin ¢evreye yonelik tanitim faaliyetlerinin

su U¢ unsuru i¢erdigini belirtmektedir:

1. Tanitim faaliyetleri, isletme ve firmanin ¢evreye yonelik endiselerinin genel

bir ¢ergevesini sunar.

2. Tanmitim faaliyetleri, isletme ve firmanin c¢evreyi gelistirmek ve ¢evreye dair

endiselerini ortaya koymak amaciyla yapmis oldugu aktiviteleri belirtir.

3. Tanitim faaliyetleri, isletme ve firmanin ¢evreyle ilgili yapmis oldugu 6zel bir

aktiviteyi ya da aktivitelerin kurumun faydasina olan ¢iktilarini sunar.

Isletmelerin ve firmalarin, ¢evre adma yapmus oldugu tutundurma faaliyetleri
genel olarak maddi bagis, kaynaklar/destek ve iirliniin se¢imi, iiretimi, gelisimi,
dagitimina yonelik 6zel ya da daha genis ¢apli uygulamalar gibi li¢ unsurdan en az birini

karsilamaktadir (Davis, 1994: 27):

- Maddi Bagis: Firmalarin, iirlinlerinin ¢evresel etkilerine yonelik temel
degisiklikler =~ yapmadan kendilerini ¢evresel konularda duyarli olarak

konumlandirmalaridir. Bu durumda firmalar, iriinlerinin yesil odakli tanitimini
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parasal bagis iizerinden gergeklestirirler. Ornegin, satilan her bir {iriin i¢in firmalarin
yagmur ormanlarin1i koruyan bir kurulusa bagista bulunmalari, boylece dolayli
olarak tiiketicilerin de cevre koruma aktivitelerine Uriinleri satin alma yoluyla
katkida bulunabilmeleridir.

- Kaynaklar ve Destek: Firmalarin paydaslari ile birlikte ¢evresel
gelisime katkida bulunmak amaciyla yaptiklar1 aktiviteler bu kapsamdadir. Ornegin,
vahsi yasamin, tehlike altindaki tiirlerin korunmasina yonelik yapilan ve desteklenen
kampanyalar ya da firmalarin ¢evresel sorunlara yonelik ¢esitli egitim programlari
diizenlemeleri bu kategori altinda siniflandirilmaktadir.

- Ozel ya da Daha Genis Caph Uygulamalar: Bu tarz tutundurma
faaliyetleri, Uriiniin Uretimi, gelisimi ve dagitimi gibi daha genis bir siireci
kapsamaktadir. Dolayisiyla firmalar hem iirlin agisindan hem de kurumsal kimlik
anlaminda daha fazla maddi harcama yapmak zorundadirlar. Ornegin, araba iireten
bir firmanin tasarimdan, liretime biitiin siireglerde ¢evresel duyarlilifn goéz oniinde

bulundurmasi bu kategoriye 6rnek olarak gosterilebilir.

Yesil pazarlamayr benimsemis isletmelerin ¢evre bilinci dogrultusunda iki tip

tutundurma politikasi kullanabilecegi belirtilmektedir (Uydaci, 2002: 129):

1. Tiiketicinin goziinde olusan kot imaji degistirmek i¢in uygulanacak
korumaci tutundurma politikasi: Kimyasal madde ya da enerji iireticileri, dogal ¢evreyi
koruma adina yiirtittiikleri ¢calismalar ve bu ¢alismalarda elde ettikleri basarilar hakkinda
tiketicileri  bilgilendirirler. Bilgilendirmeden amaglanan, igletmelerin toplumsal

sorumluluklarmin yerine getirildiginin gosterilmesidir.

2. Aktif Tutundurma Politikasi: Cevreyi koruma calismalarinin isletmeler
tarafindan uzun vadede basar1 icin, g¢evre bilincinin gii¢lendirilmesi ve tiiketici
davranigina uzun vadeli bir yaklagimla tepki verilmelidir. Cevre dostu iirtinlerin reklam
ve tanittiminda suni bir gevre bilinci yaratilmamalidir. Uzerinde cevre dostu gibi
etiketler tasiyan tiriinlerin artmasi tiiketicilerde, bazi iireticilerin ¢evre modasina uyum

saglamak i¢in yesili koruma seferberligine katildiklar1 kuskusunu uyandirmaktadir.
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Yesil tutundurma kavramina yonelik gesitli stratejilerin ve firmalarin dikkate
almalar1 gereken cesitli hususlarin da oOne siriildiigii goriilmektedir. S6z konusu

stratejiler ve hususlara agagida deginilmektedir.

Yesil tutundurma baglaminda Ottman (1997) bes strateji onermektedir (akt:
Kinoti, 2011: 269):

v Yesil bir iiriiniin ¢ozebilecegi cevresel sorunlar hakkinda tiiketicileri
egitmek.
v Cevreye duyarli iirin ve hizmetlerin tiiketicilerin sagligin1 ve gevreyi

koruyacagini gostererek tliketicileri giiglendirmek.

v Tiiketicilerin bir¢ogu, yesil odakli {riinleri geleneksel iiriinlerden daha
degersiz olarak algiladiklarindan, yesil odakli iirtinlere dair bir glivence sunmak.

v Cevre odakl tiiketicilerin bir¢ogu, dogrudan satis ve halkla iligkiler gibi
kanallar araciligiyla iletilen mesajlart daha ¢ok aldiklarindan dogru bir medya
karmas1 sunmak.

v Yesil driinlerin faydalarmi sunarak hem mevcut hem de potansiyel

tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek.

Uydaci (2002: 130-131) isletmelerin yesil tutundurma faaliyetlerinde hassasiyet

gostermesi gereken konularin sunlar oldugunu belirtmektedir:

- Sadece dogrulugu test edilebilir ¢evre konularina iliskin agiklamalar
yapilmasi.

- Isletmenin degil, spesifik iiriinlerin ya da kampanyalarin “cevre dostu”
ozelliklerinden s6z edilmesi, amaglarla degil, elde edilen basarilarla Gviiniilmesi.

- Isletme faaliyetlerinin basinda genis olarak yer almasina énem verilmesi,
yenilik¢i hareketlerin duyurulmasina 6zen gosterilmesi.

- Cevreci faaliyetlere toplumsal katilimin saglanmasi. Ornegin, calisanlar
icin diizenlenen g¢evre seminerlerinin ve sanayi atiklar1 toplama alanlarinin halka
acik hale getirilmesi.

- Atiklarin toplanmasi, geri doniisiim, ¢alisma sartlari, yapilan aragtirmalar
ve hatta kanuni gerekliliklerin yerine getirilmesi gibi konularda elde edilen

basarilarin halka duyurulmasi.
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- En genis hedef kitlelere ulasilmasi: Isletme ¢alisanlar, tiiketiciler, tiim

yas gruplari, iiriinleri elestiren ve begenen kitleler.

Davis’e (1993) gore ise yesil tutundurma stratejilerinde goz Oniinde

bulundurulmasi gereken alti madde su sekildedir (akt: Peattie ve Charter, 2003: 748):

1. Tanmitim1 yapilan {iriiniin, ¢evresel faydanin emisyonlar1 azaltmak gibi gercek

bir faydasinin olmast.
2. Uriiniin, ¢evresel gelisime katki saglayan belirli bir 6zelliginin tanimlanmas.

3. Faydalar hakkinda belirli verilerin sunulmasi. Ornegin geri doniisiim oranini

belirtmek.
4. Tiiketicilerin, anlamli karsilagtirmalar yapabilecegi bir baglamin sunulmasi.
5. Kullanilan teknik terimlerin tanimlanmasi.
6. Tiiketicilere, ¢evre sorunlarina yonelik faydali bilgilerin verilmesi.

Yesil tutundurma faaliyetlerinde 6n plana ¢ikan unsurlardan biri de mesajdir.
Yiizeysel cevreci mesajlar hem tiiketiciler hem de diizenleyiciler tarafindan kabul
edilemez olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla, gercek¢i gevresel bilgiler aracilifiyla
kurulan bir iletisim daha fazla kabul goren bir yaklasimdir fakat bunun i¢in de isletme
faaliyetlerinin anlamli bir sekilde degistirilmesi gerekmektedir. Sirketler, cevresel
tutundurma faaliyetlerine girismeden Once tiiketicilerin algilayabilecekleri cevresel
bilgilerin neler oldugunu géz Oniinde bulundurmalidirlar. Cevresel mesajlar, sirket
tarafindan cesitli firsatlar elde etmek icin bir taktik olarak kullanilmamalidir. Bunun
yerine, ¢evresel mesajlar tiiketicileri egitmeli ve ayn1 zamanda tiiketicilerin daha etkili

kararlar vermelerini saglamalidir (Polonsky ve Rosenberger, 2001: 26).

Yesil ¢ekiciliklerin tliketici tercihlerini degistirip degistirmeyecegi ya da yesil
cekiciliklerin ¢esitli tiiketici gruplar1 arasinda ne derece etkili oldugu da tiizerinde
durulan bir diger konudur. Schuhwerk ve Lefkoff-Hagius (1995) yapmis olduklari
calismada, cevre yonelimli tiiketicilerin yesil iddialardan etkilenmediklerini, cevre
yonelimli olmayan tiiketicilerin ise bu iddialardan etkilendikleri sonucuna ulasmislardir.

Arastirmacilara gore, tiiketicilerin c¢evresel bilgi ve anlayislar1 arasindaki farklilik ve
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yesil tutundurmanin faydalarini simirlandiran yesil iddialara yonelik siipheleri bu

durumu agiklamaktadir (akt: Polonsky ve Rosenberger, 2001: 26).

Yesil tutundurma faaliyetlerinde, kurumsal aktivitelerle anlamli bir bagi olan
gercekei gevresel bilgiler araciligiyla tiiketicilerle iletisim kurulmaldir. Uriine ya da
sitkete dair gercekci cevresel Ozelliklerin tamitimi iiriine, {iretim siirecine dair ve
kurumsal anlamda cesitli degisiklikleri zorunlu kilmaktadir. Sirketin, ¢evreye dair
aktiviteleri ve iddialari acik olmalidir. Aksi takdirde, yesil tutundurma aktiviteleri
tiiketiciler tarafindan g6z ardi edilir hatta firma sikayet edilerek ya da firmanin iriinleri

boykot edilerek cezalandirilabilir (Polonsky ve Rosenberger, 2001: 26).

Yesil Uriin tutundurma faaliyetlerinde egitim onemli bir rol oynamaktadir.
Tiiketicilere, sadece yesil iirline dair bilgiler ve iirliniin faydalar1 anlatilmamalidir.
Bunun yam sira, lriinii ne gibi faktorlerin ¢evre dostu yaptigi konusunda tiiketicilerin
bilgilendirilmeleri gerekmektedir. Bu bilgilendirme, tiiketicilerin yesil {riinleri
degerlendirme ve se¢me potansiyellerini arttirir. Dolayisiyla, yesil tutundurma
kampanyalarinda sadece yesil {riinlerin reklamim1 yapmak yerine, tiiketiciler
bilgilendirilmelidir. Bu sayede tiiketicilerle glivene dayali bir iligki insa etmenin ve
tilketicilerin firmalarin yesil stratejilerine ve sattiklart yesil Griinlere yonelik giivensizlik
duygularint ortadan kaldirmanin miimkiin olacagr belirtilmektedir (Gleim ve
arkadaslari, 2013: 58).

Cevre sorunlarinin, siirdiiriilebilir ve yesil pazarlama ile yesil pazarlama
karmasinin tanimlandigi ¢alismanin bu boliimiinde sonug¢ olarak firmalarin ve
tiikketicilerin ¢evre sorunlarindan etkilendikleri, bu baglamda ¢evreye duyarl firmalarin
paydaslarini g6z Oniinde bulundurarak cevresel fayda odakli bir iiretim, dagitim ve
tutundurma politikasi izledikleri; mevcut ve potansiyel yesil tiiketicilerin ise tiiketim
pratiklerinde ve firmalara yonelik algilarinda g¢evresel fayda kavraminin belirleyici

oldugu ifade edilebilir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde, yesil pazarlama agisindan hem firmalar1 hem de
tiketicileri ilgilendiren 6nemli tutundurma yontemlerinden biri olan yesil reklam

kavrami irdelenmektedir.



43

IKINCi BOLUM
YESIL REKLAM

Yesil tutundurma karmasinin unsurlarindan biri de yesil iiriinlere ve hizmetlere
yonelik bir talep yaratmayi, c¢evresel bir sorunu vurgulamayi ya da firmanin imajini
yesil olarak sunmayr amaclayan yesil reklamlardir. Calismanin ikinci boliimiinde
boliimiinde, sirasiyla yesil reklamin tanimi ve igerigi, yesil reklam terimleri, iddialari,
cekicilikleri, yesile boyama kavrami ve alana dair yapilmis olan uluslararasi ve ulusal

cesitli calismalar incelenmektedir.
2.1. YESIL REKLAM KAVRAMI

Yesil reklam kavramini incelemeden once reklama dair genel bir tanimin
yaptlmasmin gerekli oldugu diisiiniilmektedir. Giilsoy (1999: 9) reklami su sekilde
tanimlamaktadir: Insanlar1 goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek,
belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iirline hizmete, fikir ve kurulusa
cekmeye c¢alismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarini
degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak
amactyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen
veya bagka bi¢imlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret karsilig1 olusturuldugu belli olan
(diger bir deyimle parasal destek saglayan kisi ya da kuruluslarin kimligi agik olan)

duyurudur.

Reklamin genel tanimindan hareketle bu c¢alismada yesil reklam; “metinsel,
gorsel olarak ya da hem metni hem de gorsel unsurlari birlikte kullanarak cevre
sorunlarina deginen, ¢evreci bir iddia igeren, Uiriiniin, hizmetin ya da firmanin ¢evreyle
olan iligkisini vurgulayan, firmanin ¢evreci imajini temsil eden ve Zinkhan ve
Carlson’un tabiriyle (1995: 1) ¢ogunlukla c¢evresel kaygilara sahip tiiketicilerin ihtiyag

ve isteklerine cazip gelen tanitim mesajlari iceren reklamlar” olarak tanimlanmaktadir.

Cevre odakli triinlere yonelik bir farkindalik ve talep yaratmayi saglayan
tutundurma yontemlerinden biri olan yesil reklam araciligiyla firmalar, ¢evre odakli
iirlinleri tanitmakta, mevcut riinleri ve liretim siireglerini iyilestirdiklerini gostermekte

ve cevreci kuruluslara sponsor olabilmektedirler. Bunun yam sira, reklam dogaya
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yonelik algilar1 ve tutumlar1 da cesitli agilardan etkilemektedir. Ornegin, reklamlardaki,
yenilenebilir ve ¢oziilebilir hammadde vurgusu ya da plastik kullanimini 6nleyici ¢evre
referansli mesajlarin doga tlizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla, zaman
icerisinde gevreci iddia ve soylemlerin reklamlarda daha fazla yer aldigi goriilmektedir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde 1989 yilinda ambalajinda, etiketinde veya reklaminda
¢evreci bir iddia olan {irinlerin oran1 %5.9 iken bu oran 1992°de %11.4’e yiikselmistir
(Carlson ve arkadaslari, 1996a: 57).

Dande (2012: 1) yesil iriinlerin ve yesil markalamanin, reklamcilik pazarinda
iklim degisikligi farkindaligi tizerinde 6nemli etkileri oldugunu ve reklamin kendi
zamaninin Uriinii  oldugunu dolayisiyla giiniimiiz kusaginin modern reklamcilik
tarihinde, iklim degisikliginin pazarlama ve reklam stratejileri ile biitiinlesmesine ilk
tanik olan kusak oldugunu iddia etmektedir. Peattie ve Peattie (2003) ise, yesil
reklamin, ¢evre dostu tirtinleri tanitan, toplumsal refaha katki saglayan, ¢esitli riskleri
azaltan 6nemli bir sosyal pazarlama araci oldugunu 6ne siirmektedirler (akt: Jimenez ve

Yang, 2008: 232).

Banarjee, Gulas ve lyer (1995: 22) yesil reklamu, asagidaki {i¢ kriterden bir veya

daha fazlasini karsilayan reklam olarak tanimlamaktadirlar:

1. Acikga veya tistli kapali bir sekilde iirlin, hizmet ve biyofizik ¢evre arasindaki

iliskiye deginmek.

2. Uriin ya da hizmetin 6nemini belirterek veya belirtmeyerek yesil yasam

tarzini tanitmak.
3. Kurumsal sorumluluga dair ¢evresel bir imaj sunmak.

Fowler ve Close (2012: 121) ise yesil reklami, agik¢a veya distii kapali bir
sekilde cevresel sorunlara yonelik bir farkindalik yaratmaya calisan ya da g¢evrenin
faydasina yonelik bir davramis degisikligi oneren kar amacgli olan veya olmayan

reklamlar olarak tanimlamaktadirlar.

Yukaridaki tamimlardan hareketle yesil reklamin, geleneksel reklamdan farkli
olmasi gerektigi sdylenebilir. lyer (1995) yesil reklamin, ¢evre bilinci ve duyarlilig

olan tiiketicilere yonelik oldugundan ya da daha c¢ok bu grubu hedeflediginden
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geleneksel reklama kiyasla daha karmasik bir yap1 gosterdigini 6ne siirmektedir. Yesil
reklamda hem c¢evresel imaj hem de iiriiniin kendisi s6z konusudur. Uriiniin,
tiiketicilerin beklentilerini karsilayamama durumu siklikla yasanmaktadir. Ornegin,
iiriin, reklamda yer alan bio ¢oziiniir iddiasin1 karsilasa da kalite standartlar1 agisindan
tiketici beklentilerini karsilayamama ortaya ¢ikan sorunlardan biridir (akt: D’Souza ve

Taghian, 2005: 61).

Roberts (1996: 219-222-228) ise, yesil reklamda, hem markaya hem de imaja
vurgu yapan karma bir iletisim bigiminin olmasi gerektigini 6nermektedir. Tiiketicilere,
promosyonlarin duyurulmasi, kupon ve ikramiyelerin sunulmasi ayni1 zamanda telefon
veya elektronik posta aracilifiyla tiiketicilerle iletisime gegilmesiyle yesil reklamin
davranigsal etkilerinin Slgiilebilecegini 6ne siirmektedir. Eger, tiiketiciler, satin alma
davraniglarinin ¢evre iizerinde bir etkisi oldugunu algiladiklarinda, onlarin cevreye
yonelik daha duyarli bir davranis gelistirmeleri, ¢cevre bilingli tiiketici davranisini ortaya
cikarmaktadir. Cevre bilingli tiiketiciler, satin alma davranislarinin ¢evre iizerinde

olumlu ya da daha az olumsuz etkileri oldugunun farkindadirlar.

Yesil reklamin igerigine yonelik deginilen tanimlardan hareketle yesil reklamin

isaret ettigi konular ise su sekilde siniflandirilabilir (Testa ve arkadaslari, 2012: 10):

1. Bir iirliniin ¢evresel performansi (kullanim sirasinda az enerji gerektiren iiriin

ya da {iriinlin geri doniislimlii malzemelerden iiretilmesi).

2. Bir firmanin ¢evresel performansi (liretim siirecinde ¢evresel etkileri azaltic

teknolojinin kullanilmast).

3. Firmanin, kendi triinleri ya da {iretim siireciyle ilgili olmayan bir etkinlige

katilmasi (¢evresel inisiyatiflerin desteklenmest).

4. Yesil yasam tarzina yonelik ifadeler ya da insan aktivitelerinin doga

tizerindeki etkilerini azaltmaya yonelik davranislar1 desteklemek.

Yesil reklamin isaret ettigi konulara benzer sekilde Iyer, Banerjee ve Gulas
(1994) yesil odakl reklamcilarin dort amacindan bahsetmektedirler. Bunlar: “bir iirlinii
yesil olarak konumlandirma”, “kurumsal varligi yesil olarak sunma”, “davranisi

etkileme ve bagis yapma” ya da “gevresel bir kuruma tiyeligi” desteklemektir.



46

Karna ve arkadaslar1 (2001: 62) yesil reklamlarin yesil renk, doga, eko etiketler,
firmanin ¢evre dostu olduguna dair bir iddia, yenilenebilir hammadde, geri doniisim
vurgusu ve g¢evre dostu iretim siiregleri iddiast gibi unsurlart igerebilecegini
belirtmektedirler. Yesil reklamda, ¢evre vurgusu iiriine ya da firmaya odaklanacag gibi

her ikisine birden de odaklanabilir.

Wagner ve Hansen (2002: 18-19) yesil reklamin bes unsurunu su sekilde

tanimlamuslardir:

v Mesaj Unsuru: Yesil miisteri, satin alma davraniginda, iiriin yasam
dongiisii de dahil olmak iizere iiriinlin biitiin 6zelliklerini géz 6nlinde bulundurur.
Uriin yasam dongiisii su unsurlar1 icerir: Hammadde (izinli tiirler, yasakli tiirler,
stirdiiriilebilir ormanlar, onayli agaclar), tiretim siireci (kirliligin olmamasi, diisiik
emisyon, diisiik enerji tiiketimi), ambalajlama, lojistik, dagitim, tiikketim ve imha
etme (yeniden kullanilabilir, geri doniistiiriilebilir, ayristirilabilir).

v Tiiketici Faydalari: Tiiketici faydalar icerik olarak iriiniin, islevsel,
psikolojik ve sosyal faydalari olmak tizere {i¢ sekilde siniflandirilabilir. Algilanan
riskler de bu kategori altinda g6z 6niinde bulundurulmaktadir.

v Cevresel Mesajin Dayanak Noktalari: Akilci, ahlaki, duygusal ve
zamanin ruhu olmak iizere dort cesit dayanak noktast bulunmaktadir. Akilci
noktalar, firmanin tanitimi yapilan iriiniiniin rasyonel boyutu ile ilgilidir. Ahlaki
noktalar neyin dogru, neyin yanlis oldugu iizerine kuruludur. Duygusal noktalar,
korku, sevgi, nese, arzu gibi duygular1 kullanilir. Zamanin ruhu ise reklam metni
alicilarint modaya uymaya davet etmektedir.

v Harekete Gegirici Gii¢: Cevreci reklamin tanitti1 temel degerdir. lyi
yapilandirilmis bir mesaj acik bir sekilde, gezegeni koruma, hayvanlarin yasami ve
kisisel saglik gibi ii¢ ya da daha fazla c¢evresel endiselerle ilgili harekete gecirici
giiclerle iletisim kurmaktadir. Cevreci mesajdaki harekete gecirici giiciin aymn
zamanda reklamda kullanilan gekicilik bigimi oldugu diistiiniilmektedir.

v Islemsel Cerceve: Islemsel cerceve reklamin amaglar ile iletisim
kurmaya yardim eder. Islemsel cergeve, reklamin yapisi, goriiniimii, gorsel unsurlar

ve logodur.
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Tablo 4’te Karna ve arkadaslarimin (2001: 63) yesil reklama yonelik One

stirdiikleri kavramsal ¢ergeveye deginilmektedir.

Tablo 4. Yesil Reklamlarin Kavramsal Cercevesi

Reklamin Amaglari Kurumsal ¢evre dostu imaj1 tanitmak:

- Cevreye yonelik kurumsal kaygilar

- Cevreye yonelik uygulamalarda bulunmak

- QOdiillii eko etiketler

- Cevresel odiiller

- Yasalar geregi ¢evresel uygulamalarda bulunmak

- Yesil iiriin ya da yesil iiriin tiirlerini tanitmak

islemsel Cerceve Firmanin Logosu: Yesil rengi wurgulamak, hayvan ya da
bitkilerin isim ya da resimlerinin kullanilmas1

Markanin Logosu: Yesil rengi vurgulamak, hayvan ya da
bitkilerin isim ya da resimlerinin kullanilmas1

Gorseller: Reklamda, yesil rengin ya da doganin kullanilmasi
Yapi: Metnin nasil yapilandirilip, sunulacagi, bashik ve alt
baglikta ¢evre dostu olundugunu sunmak

Yasal Yonergeler: Reklamin, 6zellikle eko etiket kullanilarak
yasal diizenlemelerle uyustugunu belirtmek

Mesaj Unsurlar Hammadde: Yenilenebilir hammaddeye deginmek

Uretim Siireci: Minimum diizeyde hammadde kullanimina
deginmek

Kullanim Sonrasi: Geri doniisiim/ kullanip atilabilirlik ya da
dayanikliliga deginmek

Tiiketici Faydalar ihtiyaclarin Tatmini: Bahsedilmesi gerek

Yiiksek Kalite: Bahsedilmesi gerek

Diisiik Fiyat: Finansal a¢idan ilgi ¢ekici bir sekilde deginmek
Harekete Gegirici Giigler Duygusal Cekicilik: Dogayla uyumlu ve ¢evre bilincine sahip
olmanin tatmini vb.

Rasyonel Cekicilik: Teknik ¢evresel performans vb.

Ahlaki Cekicilik: Yerylizlini, kisisel sagligi, gelecek kusaklart
korumaya deginerek, ¢evresel sorunlar anlaminda neyin dogru
oldugunu belirtmek.

Kaynak: Karna, J., Juslin, H., Ahonen, V., Hansen, E. (2001). Green Advertising: Greenwash or a True Reflection of
Market Strategies? Greener Management International, 33, s. 63.

Tablo 4’te gortldiigi gibi, yesil reklamlardaki gevresel mesajlar ¢evre referansh
bir metni, gorsel vurguyu ya da her ikisini aym1 anda igerecek bir sekilde ortaya
konulmaktadir. Reklamin amaci agisindan iirliniin, hizmetin ya da firmanin cevre ile
olan iliskisine deginmek ic¢in islemsel ¢ergevede doga referansli bir metne ya da gorsel
unsura, ¢evre veya saglik ile iliskili duygusal ya da rasyonel bir ¢ekicilikten hareketle

yer verildigi one siiriilebilir.
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Yesil reklamlarin ortaya c¢ikist hem c¢evresel sorunlardan hem de yesil
pazarlamadan bagimsiz degildir. Ayn1 zamanda, hem yesil odakli tiiketicileri hem de
yesil olmayan tiiketicileri bilgilendiren yesil reklam yani reklamlarda ¢evreci iddialarin

kullanilmasi yeni ortaya ¢ikan bir tutundurma faaliyeti degildir.

Vandermewre ve Oliff’e (1990) gore, cevre bilingli tiiketici davranisinin ve
dolayisiyla yesil pazarlamanin yayginlik kazanmasiyla beraber yesil reklamda
gelismeye baglamistir. Arastirmacilar, asagidaki degisimlerin yesil reklamin gelisiminde

etkili oldugunu one siirmektedirler (akt: Roberts, 1996: 217):

- Yesil tiirtinler nis pazarlardan hizli bir sekilde kitlesel pazarlara dogru
yayilmistir. Ornegin, Coca Cola, McDonald’s, Procter & Gamble gibi biiyiik bir
pazara hakim olan firmalar iiriin ve hizmetlerinde “cevre dostu” gibi sdéylemlere
yonelmiglerdir.

- Yesil firmalara yonelen, yesil iiriin ve hizmetlere daha fazla 6demeyi kabul eden
miisteri kitlesi zaman icerisinde daha da artmigtir. Yine sosyal yatirimlarn, yesil
aligverig rehberlerinin ve dergilerinin ortaya ¢ikmasi, medya araciligiyla ¢evre
sorunlarmna yonelik bir farkindaligin olusturulmasi yesil reklamin daha fazla én
plana ¢ikmasint saglamistir.

- Tiiketiciler geri doniigiimlii iirtinleri kabul etmeye hatta talep etmeye
baglamislardr.

- Cevreye yonelik kaygilar biitiin sosyo-ekonomik kategorilerde belirginlik
kazanmigtir. Yani tiiketiciler, tiriinii ya da hizmeti satin alirken ¢evresel etkileri
de diisiinmeye baglamislardir.

- Cevre dostu bebek bezlerinden, ¢oziinebilir boyalara kadar yesil kategorisindeki
iiriinlerin kapsami zamanla artmaya baslamistir. Ornegin, A.B.D ‘de 1985 ‘te 24
(toplam iirtinlerin %0.5°i) olan yesil iiriin sayis1 1991 °de 810’a (toplam

tirtinlerin %13.4 ‘i) yiikselmistir.

Yesil reklamlarin cevrenin faydasma ya da firma, {irlin ya da hizmetin
cevreyle olan iliskisine yonelik bir reklam mesaj1 igerdigi goriilmektedir. Ayni
zamanda yesil rengin ve g¢evreyle iliskili agag, hayvan gibi gorsellerin yogun bir

sekilde kullaniminin yesil reklamlarin bir diger 6zelligi oldugu disiiniilebilir. Diger
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bir deyisle yesil reklamlarda ¢evreyle kurulan iliski ¢evre odakli gorsel unsurlar

araciligiyla olabilecegi gibi yesil reklam terimleri araciligiyla da olabilir.
2. 1. 1. Yesil Reklam Terimleri

Reklamlarda kullanilan terimlerin mesajin algilanmasinda 6nemli islevleri
bulunmaktadir. Yesil reklam mesaj igeriklerinin ya da terimlerinin zamanla degisiklik
gosterdigi dikkat c¢ekmektedir. Tiiketici ihtiyaglarinin degismesi, ¢evre yonelimli
tiiketim bilincinin artmasi ve mesajlarin tiiketici tarafindan nasil algilandig1 konusunda

meydana gelen 6nemli degisimler bu durumun baslica nedenleri olarak goriilmektedir.

Onemli birer analiz 6geleri olan yesil reklamlar, hem toplumun gevre sorunlarina
yonelik diistincelerini etkileyerek; hem de pazarlamacilarin, tiiketicilere ne tiir
mesajlarin ¢ekici geldigi konusundaki varsayimlarini gostererek tiiketicilerin algilarimi

yonlendirmektedirler (Gephart, Emenike ve Bretz, 2011: 20).

Erken donem yesil iddiali reklamlarda kullanilan terimler ile daha yakin zamanli
yesil iddiali reklamlarda kullanilan terimlerin farklilagtigi goriilmektedir. Peattie (1995)
erken donem reklamlarda “atilabilir, geri doniisimlii ve 6nceden paketlenmis” gibi
ekolojik terimler kullanildigini fakat zamanla bu terimlerin yerini “organik, enerji
tasarruflu  ve siirdiiriilebilir kaynakli” gibi daha modern terimlere biraktigini
belirtmektedir (akt: Leonidou ve arkadaslari, 2011: 9). Geri doniisiim, ¢evre dostu, 0zon
glivenli ve bio ¢ozlniirliik gibi terimler tiiketicinin direnciyle karsilagsa da zamanla bu

kavramlar yesil reklamlarda popiiler olmustur (D’Souza ve Taghian, 2005: 52).

Fletcher ve Downing (2011: 2-12) yesil reklamlarda kullanilan terimleri
karakteristik terimler ve yeni terimler olmak iizere iki bashik altinda toplamaktadirlar.

Karakteristik terimler tige ayrilmaktadir. Bunlar:

- Dolayh Terimler: Bu kavramlarin, ¢evresel sorunlar ile agik bir bagi yoktur.
Fakat kullanildiklar1 baglamda “ima etmek” gibi bir potansiyelleri vardir. Ornegin;

temiz, saf, dogal kavramlar1 bu kategoriye girmektedir.

- Etiket Terimler: Bu kavramlar, 6zel bir soruna deginmeden ¢evrenin yararina

acik bir baglanti kurarlar. Dolayisiyla, iirlin ya da iddianin g¢evresel unsurlarini
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belirtmek icin etiket olarak kullamlabilirler. Ornegin; cevre dostu, yesil gibi terimler bu

kategori altinda siniflandirilmaktadir.

- Ozel Terimler: Bu kavramlar iklim degisikligi gibi ya cevresel 6zel bir
sorunun altim1 ¢izmekte ya da cevresel etkilere karsi geri doniisiim gibi alinacak

Oonlemleri belirtmektedirler.

- Yeni Terimler: Karakteristik terimlere gore su ayak izi, sifir karbon gibi daha

az bilinen terimler ise bu kategoriye girmektedir.

Fletcher ve Downing’e gore (2011: 19) yesil reklamlarda siklikla kullanilan

temiz, saf, dogal ve organik gibi terimlerin yan1 sira kullanilan diger terimler sunlardir:

- Geri Doniisiim: Bir kaynak kurtarma yontemi olan geri doniisiim atik bir
tirlinli toplayarak ve isleyerek ayni ya da benzer bir {iriiniin iretiminde hammadde
olarak yeniden kullanmaktir.

- Enerji Verimliligi: Daha iyi ingaat tasarimi, iretim siire¢lerinin
degistirilmesi, dagitim yontemleri ve araglarinin ¢evresel bir duyarlilikla
diizenlenmesi ve evlerde yaliim ve ¢ift cam kullanma uygulamalarini
kapsamaktadir.

- Cevre Dostu: Uriiniin ya da hizmetin ¢evreye zarar vermemesidir.

- Yesil: Cevreye zararli olmayan faaliyetler i¢in kullanilan semsiye bir
kavramdir.

- Karbon Ayak Izi: Kiiresel isnmanin baslica sorumlusu olarak gosterilen,
sera etkisine yol acan gazlarin olusumuna neden olan ve fosil yakitlarin kullanimiyla
atmosfere yayilan karbondioksit (CO2) salimiminin bireyin ve sirketlerin dogrudan
veya kullandig: tirtinlerin liretimi agisindan enerji kullanimiyla diinyaya biraktiklar:
zarar anlamina gelmektedir. Karbon ayak izi, dogrudan/birincil ayak izi ve
dolayli/ikincil ayak izi olmak iizere iki ana par¢adan olusmaktadir. Birincil ayak izi
evsel enerji tiiketimi ve ulasim (sozgelimi araba ve ugak) dahil olmak tizere fosil
yakitlariin yanmasindan ortaya g¢ikan dogrudan CO2 emisyonlarinin o6lgiisiidiir.
Ikincil ayak izi ise, kullanilan iiriinlerin tiim yasam dongiisiinden bu iiriinlerin
imalatt ve en sonunda bozulmalariyla ilgili olan dolayli CO2 emisyonlarinin

Olciistidiir.
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- Siirdiiriilebilir: Bir kaynagin, tamamen tiiketilmeden ve zarar verilmeden
kullanilmasidir.

- Ekoloji Dostu: Uriiniin ya da hizmetin ¢evreye zarar vermemesidir.

- Sifir Karbon: Sirketlerin karbon ayak izlerinden hareketle sera gazi
emisyonlar1 ve karbondioksit salinimlarini azaltmalaridr.

- Bio Enerji: Enerji iretiminde yenilebilir biyolojik yakitlarin
kullanilmasidir (http://glossary.eea.europa.eu/EEAGIlossary/; http://www.merriam-

webster.com/; http://www.karbonayakizi.com/).

Britanya’da yapilan g¢evrimigi bir ankete gore 2,019 katilimcinin %94t “geri

(PR3
1

dontisim”, %911 “enerji verimliligi”, %851 “¢evre dostu ve yesil” gibi kavramlarin
kendilerine ¢ok tanidik geldigini belirtmislerdir. Anlamlilik agisindan en yiiksek oran
%091 ile “geri donlisim” terimine aitken bunu sirasiyla “enerji verimliligi ve g¢evre
dostu” terimleri takip etmistir. En az anlamlilik diizeyine sahip olan terimler ise “diisiik
etki, karbon dengeleme ve su ayak izi” olmustur. Arastirmada odak gruplarla yapilan
goriismede katilimecilarin hangi yesil terimleri hangi iirlin ve hizmet kategorileriyle
iligkilendirdikleri ortaya konulmustur. Buna gore, ulasim ve seyahat sektoriiyle en fazla
iligkilendirilen terimler “enerji verimli araba” ve “cevre dostu tatil” terimleri olurken;
elektrikli ev aletleri Uriinleri ile en fazla iliskilendirilen terim yine “enerji verimliligi”
olmustur. Yiyecek ve icecek kategorileri en fazla “organik”, “geri doniisimli” terimleri

<

ile enerji sektorii ise “yenilenebilir enerji” terimi ile iliskilendirilmistir. ““Ahlaki
bankacilik”, “adil ticaret lirtinii” ve “gevre dostu” gibi terimler sirasiyla finans sektorii,

tekstil ve temizlik triinleri ile iligkilendirilmistir (Fletcher ve Downing, 2011: 19-21).

Yesil terimler kullanilirken dikkat edilmesi gereken noktalar ise su sekilde

siralanmustir (Fletcher ve Downing, 2011: 3):

- Bir terimi anlamanin baska terimleri bilmeyi gerektirdigi durumlar
(6rnegin karbon dengeleme terimini anlamak i¢in “karbon negatif” terimini bilmek
gerekmektedir).

- Coklu ¢evresel sorunlara vurgu yapan iddialarin birbirleriyle iliskilerini
acik bir sekilde vurgulamak gerekmektedir.

- Mesajlarin tutarli olmasi ve olumsuz g¢evresel etkilerin gizlenmemesi

gerekmektedir.


http://glossary.eea.europa.eu/EEAGlossary/
http://www.merriam-webster.com/
http://www.merriam-webster.com/
http://www.karbonayakizi.com/
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Yesil reklamlarda kullanilan terimlerin ayni zamanda iiriine, hizmete ya da
firmaya yonelik cevreci bir iddiay1 icerdigi goriilmektedir. Ornegin, iiriine yonelik
“cevre dostu” gibi 6zel bir soruna deginmeyen genel bir yesil reklam terimi
aracilifiyla iiriinle ¢evre arasinda bir iliski kuruldugu goriilmektedir. Dolayisiyla,
yesil reklamlarda kullanilan terimlerin agik, anlasilir, dogru ve kanitlanabilir olmasi
onem tagimaktadir. Aksi takdire, reklami yapilan iiriin hizmet ya da firma ¢esitli
elestirilere maruz kalabilmektedir. Yesil reklamlara yonelik s6z konusu elestiriler
calismanin  yesile boyama (greenwashing) kisminda ayrintili  olarak

aciklanmaktadir.
2. 1. 2. Yesil Reklam Iddialar:

Genel olarak reklam iddiasi, bir iirlin ya da hizmetin sagladig: iddia edilen yarar

olarak tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999: 80).

Reklamcilikta “yesil reklam” kavraminin ortaya ¢ikmasinda mesaj igeriklerinin
ya kurumun sosyal sorumluluk amaglarina vurgu yapmak ya da tiiketicileri cevre
duyarhiliklar1 dogrultusunda etkilemek i¢in 6zel olarak tasarlanmis olmasinin etkili
oldugu sdylenebilir. Ozel olarak tasarlanmis yesil reklamlardaki en 6nemli unsur reklam
mesajinda ¢evreci bir iddianin bulunmasidir. Bu iddialar, iiriinlerin, sunulan hizmetlerin
ya da firmalarin ¢evre ile nasil iliski kurduklarina dair birer gosterge niteligi de

tagimaktadirlar.

Cevreci iddialar, tirliniin, hizmetin ya da kurumun g¢evresel 6zelligini belirten
mesajlar olup, ¢evresel sirdiiriilebilirlik, geri doniisiim, enerji ve su verimliligi gibi
konulardaki beyanlar ya da iriinlerde ¢evreci etiketlerin yer almasi gibi ¢esitli

bi¢cimlerde ortaya konmaktadirlar (Green Claim Guidance, 2011: 7).

Carlson, Grove ve Kangun (1993: 31) yesil reklamlarda bes g¢evreci iddia

oldugunu savunmaktadirlar. Bunlar:

v Uriin Yonelimli: iddia, iiriiniin sahip oldugu ¢evre dostu ozelliklere

odaklanir.

’

Ornek: “Bu iiriin bio ¢oziintirdiir.’
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v Siire¢ Yénelimli: iddia, bir firmanm teknolojisi, iiretim teknigi, imha

yontemi gibi gevresel faydalarda verimlilik saglayan unsurlarla ilgilidir.

Omek: “Bu iiriiniin iiretiminde kullanilan hammaddenin %20’si geri

’

doniisiimden saglanmigtir.’

v Imaj Yonelimli: Firmanm, genis tabanli kamu destegi olan cevresel

faaliyetleri ile ilgilidir.
Ornek: “Kendimizi ormanlarimizi korumaya adadik.”
“Sulak alanlari koruma hareketini desteklemenizi tesvik ediyoruz.”

v Cevresel Gerg¢ekler: Dogadaki bir gerceklige, firmadan bagimsiz olarak
deginmek olup, bu iddialar firma ile ¢evre arasinda bir iligki kurarak tiiketicilerin

firmaya yonelik algilarin1 olumlu bir sekilde etkileyebilmektedir.

>

Ornek: “Diinya yagmur ormanlar: her saniyede iki hektar tahrip olmaktadir.’
“ Plastik, sehirdeki kati atiklarin %1 3 ‘tinii olusturmaktadr.”

v Birden Fazla Iddia: Iddialarin ¢ok boyutlu olma (iiriin yonelimli, siireg

yonelimli, imaj yonelimli, cevresel gergekler) 6zelligini ifade etmektedir.

Uriin yonelimli ve siire¢ yonelimli iddialar, firmanin gevre iizerinde olumlu, en
azindan iyi niyetli bir etkisi olugunu gdstermektedir. Bu iki temel iddia tiiketicilerin
algilarini, firmanin somut bir ¢evresel sorumluluga sahip oldugu yoniinde
giiclendirmekte ve yansitmaktadir. Her iki iddia da tiliketicilerin ¢evrenin faydasina olan
tilketim tercihlerinde bulunmalarin1 kolaylastirmaktadir. Aym1 zamanda gerek iiriin
yonelimli gerekse de siire¢ yonelimli iddialar, tiiketicilerin firmalarin c¢evreci
reklamlarina yénelik duyduklar: siipheyi de azaltmaktadir. Uriin ve siire¢ yonelimli
iddialarda, Triinlin ve iretim siirecinin ¢evresel zararlarini minimize etmeye

odaklanilmaktadir (Carlson ve arkadaslari, 1996a: 60).

Imaj yonelimli ve gevresel gercekleri ele alan iddialar ise iliskisel iddialar olarak
degerlendirilmektedir. Her iki iddiada, kamuoyundaki olumlu algi iiriin ve siirece

yonelik bir referanstan ziyade firmanin imaj1 ve gevresel gercekler tizerinden gelisir. Bu
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iddialar, {riin ve slire¢ yoOnelimli iddialara kiyasla daha soyut ve daha dolayh
niteliktedirler. Imaj y®onelimli iddialar firmanin gevresel bir olguya yaklasimi ile
ilgiliyken; c¢evresel gerceklerdeki iddia firmadan bagimsiz olarak One siiriilmektedir.
Imaj ve cevresel gerceklik iddialar1 karhiliktan ziyade gevresel faydalilik {izerinden bir

algi insa etmektedir (Carlson ve arkadaslari, 1996a: 60).

Yesil reklam iddialarint somutluk, soyutluk ve wvurgu agisindan inceleyen
Davis’e gore (1993) tiiketicilerin, g¢evreci iddialar1 birincil vurgu olarak kullanan
reklamlara yonelik ilgisi, ¢evreci iddialar1 ikincil vurgu olarak kullanan reklamlara

kiyasla daha diisiiktiir (akt: Zint ve Frederick, 2001: 97-98). Ornegin;

Birincil Vurgu: “Bu ¢camagswr deterjani ¢evre i¢in daha faydalidir (¢iinkii...) ve

bu deterjan daha iyi temizler.” Bu 6rnekte irlinlin ¢evreci 6zelligi merkezdedir.

Ikincil Vurgu: “Bu deterjan ¢ok iyi temizler, ayni zamanda bu deterjan cevre
icin daha iyidir (¢iinkii...).” Bu Ornekte iirliniin ¢evreci 6zelligi geleneksel 6zelligine

bagimli ve ikincil olarak vurgulanmaistir.

Somutluk:  “Eski ambalajimiza kiyasla, ambalajlama materyalimiz %75
oraninda azaltilmistir. Yeni sisemizin geri doniigiimii soda siselerinin geri donitisiim
vapilabildigi noktalarda miimkiindiir.” Somut cevresel oOzellikler, amag¢ tarafindan

desteklenen faydalar ve olgusal bilgi s6z konusudur.

Soyutluk: “Daha az ambalaj. Daha az atik. Cevre igin daha iyi. Geri
donitisiimlii.” Olgusal destegin s6z olmadigi, belirsiz, 6zel olmayan ve 6zet iddialar s6z

konusudur.

Cevreci iddialarin tiiketicilere sagladiklar ¢esitli faydalar da bulunmaktadir.
Kong ve Zhang (2012: 2-3) ¢evreci iddialarin tiiketicilere ii¢ ana fayda sagladigini

belirtmektedirler:

- Deneyimsel Fayda: Tiiketicinin, Uriinii satin aldigi zaman sosyal refaha olan
katkisina yoOnelik tatmin inanci artmaktadir. Bir iirliniin sosyal faydasi, tiiketicinin,
gurur, memnuniyet, basar1 ve fedakarlik gibi duygular1 hissetmesini saglar. Cevre
bilinciyle yapilan bir satin alma davramisinin anlik ve kisisel bir tatminden ziyade, tiim

toplumun faydasina olan gelecek yonelimli bir tatmin sunma ihtimali yiiksektir.



55

- Sembolik Fayda: Sembolik fayda, dissal kisisel izlenimlerle ilgilidir.
Tiiketiciler, kendi inanglarinin yeteri kadar yansitilmadigini diistindiikleri markalari

tiilketmemeyi goz oniinde bulundurabilirler.

- Dogadan Kaynaklanan Hisler: Duyular ve hisler normalde doga araciligiyla
deneyimlenir. Bunlar; “iyi hissetme, serbestlik, dogada giivende olma ve doga ile bir
olma” gibi doga ile kurulan iliskinin sonuclaridir. insanlarin bircogu doga ortaminda,

daha iyi ve mutlu hissetme gibi duygular1 deneyimlemektedirler.

Scammon ve Mayer (1995: 35-36) ¢evreci bir iddianin, markanin dogal ¢evre
iizerindeki etkilerini belirttigini 6ne stirmiislerdir. Cevreci iddialar, enerji verimliligi,
ayristirilabilirlik ve geri doniisiim gibi coklu ekolojik 6zellikleri igerebilir. Diger yandan
cevreci iddialar, markanin ekoloji dostu oldugunu, cevresel sorumlulugu ya da iriin
yasam dongisiiniin farkli asamalarin1 da (iirlin, ambalajlama, dagitim, tiiketim, imha

etme) isaret edebilmektedir.

Stoeckle (1993) yesil reklamlardaki iddialarin tiiketiciler i¢in iki nedenden
dolay1 cesitli sorunlara yol ag¢tigini iddia etmektedir. Ilki, ¢evreci iddialar, tiiketici
reklamciliginda yeni bir olguyu temsil etmektedirler. ikinci neden ise, reklamda
belirtilen birgok cevreci 6zellik iiriiniin dogasinda zaten bulundugundan bu iddialar fark
etmek zordur. Dolayisiyla tiiketiciler, tirtiniin kullanimindan sonra bile, “%100 geri
doniisiimlii materyalden iiretilmistir ya da ozon tabakasina zarar verici madde icermez”
gibi ¢esitli yesil reklam iddialarini dogrulayamamaktadirlar (akt: Carlson, Grove ve
Kangun, 1993: 37).

Yesil reklam iddialarinin, diger reklam iddialarina gore yanlis bilgi verme ya da
anlasilamama ihtimali daha yiiksektir (Carlson, Grove ve Kangun, 1993: 37). Ornegin,
Chase (1991) tarafindan Amerika‘da en c¢ok cevresel sorumluluga sahip firmalara
yonelik yapilan bir anketin sonucuna gore Procter&Gamble firmasi, katilimcilar
tarafindan en ¢ok cevresel sorumluluga sahip firma olarak goriilmiistiir. Ote yandan,
katilimcilarin yalnizca %6°s1 boyle diisiindiigiinii belirtmisken, %66°s1 ise konu ile ilgili
bir sey bilmediklerini dile getirmislerdir. Yani, firmalarin yesil faaliyetlerine ve yesil
reklamlarina yonelik var olan bilgi eksikligi, yesil reklamlarin etkili olmasini da

zorlastirmaktadir (akt: Stafford, Stafford ve Chowdhury, 1996 : 69).



56

Amerika merkezli Federal Ticaret Komisyonu (FTC: 2010) yaymlamis oldugu
“yesil rehber”de, yesil reklamlardaki iddialar1 on dort baslik altinda toplamustir. Bu
iddialar su sekildedir: Genel ¢evreci fayda iddialari, sertifika ve miihiir onay1 iddialari,
¢oziinebilirlik iddialari, tamamen bozulabilirlik iddialari, geri doniisiim iddialari, ozon
giivenli/ ozon dostu iddialari, zehirli madde icermez iddialari, ambalaj azaltma iddialari,
geri doldurulabilir iddialari, siirdiiriilebilirlik iddialari, organik/dogal iddialari,
yenilenebilir malzemeden yapilmistir iddiasi, yenilenebilir enerjiyle tiretilmistir iddiasi
ve karbon dengeleme iddiasidir. Yesil reklam agisindan 6nem tasiyan bu iddialarin

aciklamalari agsagida verilmektedir:

v Genel Cevreci Fayda iddialari: “Cevre dostu”, “doga dostu”, “yesil” ve
“ozon dostu” gibi iddialar bu kategoriye girmektedir. Bu tarz ¢evreci iddialar ¢ogu
zaman genis bir anlama sahiptir dolayisiyla genel ¢evreci fayda iddialarimin agik,
belirgin ve anlagilir olmasi gerekmektedir. Cevreci iddianin iiriin, ambalaj ya da her
ikisiyle birden alakali olup olmadigi belirtilmeli, iddia ispatlanabilmeli, c¢evreci
faydanin abartilmasindan ka¢inilmali ve eger bagka bir {iriinle karsilastirma soz
konusu ise yine iddianin yaniltici olmamasi ve agik olmast gerekmektedir. “Cevre
dostu” gibi bir iddianin ispatlanmasi i¢in iiriin yagam dongiisiiniin biitiin asamalari
g6z oniinde bulundurulmalidir. Ciinkii tiiketiciler ¢ogu zaman bdyle bir iddiay1
iiriiniin biitlinsel olarak gevreye zarar vermedigi ve gevresel risk tasimadigi seklinde
algilamaktadirlar (FTC, 2010: 35-36-37).

v Sertifika ve Etiket Onay iddialar: Sertifika ve eko-etiketler iiriiniin,
cevresel anlamda diger iirlinlere kiyasla daha iistiin oldugunu belirtmektedirler.
Fakat {iretici, tirliniin gevresel anlamdaki Ustlinliigiinii kanitlayamazsa bu durum
yanilticilik kategorisine girmektedir. Uriiniin cevresel bir 6zelligini temsil eden
etiketlerin de agik ve anlasiir olmast gerekmektedir (FTC, 2010: 50-51).
Tiiketiciler, eko-etiketlemeyi firmalarin ¢cevreye olan sadakatini belirten bir gosterge
olarak algilarlar. Eko-etiketleme, {iriiniin ¢esitli cevresel sartlar1 tasidigini gosterir.
Benzer sekilde, eko-etiketleme ile iireticiler ve pazarlamacilar da pazar karliligin
arttirmak igin triinlerinin, diger triinlerden farkli oldugunu gosterirler (Miles ve
Russell, 1997: 156). Eko-ctiketleme, tiiketicileri, tiretimin ve tiiketimin gevre
tizerindeki etkileri, konusunda bilgilendirmeyi amaglar. Daha agik bir ifadeyle eko-

etiketlemenin iki amaci vardir. Ilki, tiiketicilere onlarin tiiketim eylemlerinin
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cevresel etkilerine dair daha fazla bilgi sunarak onlar1 ¢evre dostu bir tiikketim
pratigine yonlendirmek; ikincisi ise, Ureticileri, devletin yetkili kurumlarim ve diger
ilgili kuruluslari iirin ve hizmetlerin ¢evresel standartlarini yiikseltmek konusunda
tesvik etmektir (Gallastegui, 2002: 316-317). Tiiketicide gorsel anlamda bir giiven
olusturan etiketlerdeki cevreci iddialarin dogrulugunun da talep edildigi takdirde
ispatlanmas1 gerekmektedir. Ornegin, Dardanel, siirdiiriilebilir avcilik ilkeleriyle
avlanan ton baliklar1 tiretimi yaptigin1 ve Tiirkiye’de ilk Deniz Dostu Sertifikasi’na
(Friend of the Sea) sahip olan marka oldugunu iddia etmektedir.

v Céoziinebilirlik Iddialari: Uriin ya da ambalajin kullanildiktan kisa bir
siire sonra coziinerek dogaya karismasini ifade eden bu iddianin da bilimsel
kanitlarla ispatlanmasi gerekmektedir. Yine ¢oziinebilirligin orani ve siiresi de bu
iddia i¢in dnemlidir (FTC, 2010: 66). Selpak {iriinlerinin ambalajlarinin dogada 1-5
yil arasinda biyolojik olarak ¢oziinmesi iddiast bu tarz iddialara Ornek olarak
gosterilebilir.

v Tamamen Bozulabilirlik Iddialari: Uriin ya da ambalajdaki tiim
materyalin bozulabildigi ya da uygun ve giivenli bir programla kontrollii olarak
ciriitiildiigii iddialar1 bu kategoriye girmektedir. Yine bu iddialarin bilimsel
kanitlarla ispatlanmasi gerekmektedir (FTC, 2010: 74).

v Geri Déniisiim Iddialari: Eger iiriiniin toplanma, ayristirma, baska bir
irliin icin yeniden kullanilma gibi 06zelikleri yoksa bu iddianin reklamda
kullanilmamasi gerekmektedir (FTC, 2010: 80). Yap1 markasi Vitra’nin, kirik
tiriinleri ve al¢1 atiklarini toplayarak ¢imento iiretiminde “alternatif hammadde”
olarak kullanma iddiasi geri doniisiim iddialarina 6rnek olarak verilebilir.

v Ozon Giivenli/ Ozon Dostu: Uriiniin ozon dostu oldugu yoniindeki
iddialar bu kategori altinda degerlendirilmektedir. Eger iirlin ozon tabakasina zararli
cesitli madde ve kimyasallar igeriyorsa, {iriin ozon tabakasina zarar verici kimyasal
maddeler igermese dahi 6rnegin oda spreyi iirlinii ozon dostu olarak tanitilsa da
icerigindeki ugucu organik bilesenler hava kirliligine yol actifindan bu iddia
yaniltict olarak degerlendirilmektedir (FTC, 2010: 104).

v Zehirli Madde Icermez Iddialari: Uriiniin ya da ambalajin zehirli
maddeler icermedigi iddialar1 bu baslik altinda degerlendirilmektedir (FTC, 2010:
107).
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v Ambalaj Azaltma Iddialari: Ambalajlamada kullanilan materyal
miktarinin azaltildigina dair iddialar bu kategoriye girmektedir (FTC, 2010: 117).
Ambalaj azaltma iddiasimnm iki 6zelligi vardir. ki, kaynaklarm korunmasi yoluyla
cevreyi korumak, ikincisi ise kirlilige yol acan atik kaynaklarimi azaltmaktir.
Kaynaklarin korunmast ile g¢evrenin korunmasi arasinda Onemli bir iliski
bulunmaktadir. Kaynaklarin siirdiiriilebilir bir temelden hareketle kullanilmasi ve
kirlilige yol acan atik kaynaklarinin azaltilmasi ¢evresel zararlari da minimum

seviyede tutmaya katki saglamaktadir.

Ambalaj azaltma iddialar1 asagidaki gereklilikleri karsilamak zorundadir (Yan
ve Zhongwei, 2010: 279):

- Ambalaj, kolay bir sekilde yeniden kullamilabilmeli ya da ambalajin geri

doniisiimii kolay bir sekilde saglanmalidir.

- Ambalajda kullanilan materyaller insana ve ¢evreye zararli zehirli madde

icermemelidir.

- Ambalajlama, {irtin yasam dongiisi siiresince ¢evre kirliligine yol agmamalidir.
Ambalaj azaltma iddialarina 6rnek olarak, sise ve kapaginda ambalajin kalitesini

koruyarak kullanilan malzeme miktarini azalttigimi iddia eden Hayat Su gosterilebilir.

v Geri Doldurulabilir Iddialar1: Firmalarin, geri doldurulabilir iddiasin
one siirmeleri i¢in, tiiketicilere tiriinlerin toplanip geri doldurulmasi amacina yonelik
bir sistem sunmalar1 gerekmektedir (FTC, 2010: 117). Ornegin, parfim markasi
Kenzo’nun, geri doldurulabilir siselerde satilan “Flower by Kenzo” isimli iirlinii
2010 yilinda ekolojik ambalajlama 6diiliinii kazanmistir.

v Siirdiiriilebilirlik Iddialar: Siirdiiriilebilirlik temelli iddialar olup diger
iddialara kiyasla daha genis bir anlami vardir. Ornegin, Unilever’in iiriinii olan
Ben&lJerry’s, Adil Ticaret Sertifikasi’na sahip olan ilk dondurma markasi oldugu,
firma tarafindan iklim dostu uygulamalara onem verildigi gibi iddialarla
sunulmaktadir.

v Organik ve Dogal iddialari: “Yiizde yiiz organik”, “organik” gibi
etiketlerle satilan tarimsal iirlinlerin sentetik madde igermemeleri gibi cesitli

standartlar1 karsilamalar1 gerekmektedir. Yine benzer sekilde “dogal” iddiasi olan
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riinlerinde higbir katk1 maddesi veya sentetik madde igermemesi zorunludur (FTC,
2010: 29-130-131). “Yiizde yiiz dogal zeytinyag igerir” iddiasiyla sunulan Komili
Bebe sampuani organik ve dogal iddialar1 igeren reklamlara Ornek olarak
gosterilebilir.

v Yenilenebilir Malzemeden Yapilmistir iddiasi: Uriiniin iiretiminde
yenilenebilir malzeme kullanildig1 iddias1 bu kategoriye girmektedir. Yine iddianin
ispatlanma  zorunlulugu s6z konusudur (FTC, 2010: 140). Yenilenebilir
malzemelerden yapilmistir iddiasina ornek olarak, Philips biinyesinde geri
kazanilmis malzemelerden iiretilen ilk kahve makinesi oldugu one siiriilen “Senseo
Viva Cafe Eco” gosterilebilir.

v Yenilenebilir Enerji iddiasi: Daha cok iiriiniin iretim asamasiyla ilgili
olan bir iddia bi¢gimidir (FTC, 2010: 152).

v Karbon Dengeleme Iddiasi: Bu iddia tiirii sera gazi salimmindaki
azaltmaya vurgu yapmaktadir. Bu iddiadaki temel amag firmanin karbon ayak izini
azaltip “sifir ya da notr karbon” stratejisini 6n plana ¢ikarmaktir (FTC, 2010: 166).
Panasonic’in, projektdr ve ekranlarin Omiir boyunca tiiketilen tim karbonu
dengelemeyi amagladig1 belirtilen “Omiir Boyu Dengeleme (Offset for Life)” isimli

projesi karbon dengeleme iddialarina 6rnek olarak gosterilebilir.

Agiklanan on dort yesil reklam iddiasindan hareketle yesil reklamlarda
kullanilan iddialarin hem tiiketicileri yaniltmamak, hem de yasal gereklilikleri
karsilamak icin genel olarak su nitelikleri kargilamasi gerektigi sdylenebilir (Testa ve
arkadaslari, 2012: 11):

- Acikhk: Iddia, tiiketicilerin zihninde muglaklik olusturmayacak kadar acik
olmalidir. Ozellikle, “cevre dostu”, “yesil” gibi iddialar yerine daha karakteristik
olan iddialarin kullanilmas1 a¢ik olma niteligini karsilamaktadir.

- Dogruluk: Reklamda kullanilan biitiin iddialarin dogru olmasi ve bilimsel
olarak dogrulanabilmesi gerekmektedir.

- Kiyaslama: Eger iirlin yesil olmayan iirlinlerle kiyaslandiginda kiyaslamanin
bilimsel olarak ispatlanmasi gerekmektedir. Uriiniin igerifinde ya da

ambalajinda bir degisiklige gidilmigse ve iirlin eski haliyle kiyaslaniyorsa,
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kiyaslamanin tiiketicilerde siipheye yer birakmayacak bir sekilde agik olarak
yapilmas1 gerekmektedir.

- 1liskili Olma: Reklamdaki gevreci iddia iiriinle, ambalajla ya da her ikisiyle
ilgili olabilecegi gibi iiretim, dagitim ve kullanim sonrasi gibi siireglerle de ilgili
olabilir. Dolayisiyla iddianin iirlinle mi, ambalajla m1 yoksa ¢esitli siireglerle mi
iliskili oldugu belirtilmelidir.

- Giivenilirlik: Tiketicilerin reklamdaki ¢evreci iddialara giivenmeleri
gerekmektedir. Ornegin, iiriinde yer alan “ambalajim %75°1 geri doniisiimliidiir”
gibi bir iddia ispatlanabiliyorsa, dogru ve agiksa giivenilirlik niteligi de

karsilanmaktadir.

Kaufman (1999) ise, firmalarin ¢evreci reklamlarda asagidaki on bir unsuru géz

oniinde bulundurmalar1 gerektigini belirtmektedir:

v Cevreci Mesajlarin A¢ik ve Karakteristik Olmasi: Yesil reklamlardaki
belirsiz mesajlar cesitli sorunlara yol agmaktadir. Oyle ki, bazen ¢evreye en duyarl
tiiketicilerin bile mesaji anlamasi miimkiin olmamaktadir. Uriin ve hizmetlerini
satmak amaciyla yesil reklamlar1 kullanan firmalarin, ¢evreye yonelik ne gibi
faydalar1 olduguna da deginmeleri gerekmektedir. Baska bir deyisle, baz1 firmalar
tiketicilerin zihninde ¢evreci performans anlaminda hem olumlu hem de olumsuz
bir izlenim yaratabilir. Ornegin, firma, yesil bir iiriiniinden dolay: tiiketicilerde
olumlu bir alg1 yaratsa da ayn1 zamanda firmanin genel ¢evreci performansinin kotii
olmasi ise olumsuz bir alg1 yaratmaktadir.

v Cevreci Mesajlarin Tiiketiciler Tarafindan Anlasilabilir Olmasi:
Cevreci terimlere yonelik genel olarak kamuoyu tarafindan anlasilamama gibi bir
durum sdz konusudur. Ornegin; “¢dziilebilir, bio ¢oziilebilir, 151kta ¢dziilebilir,
tilketim Oncesi atik, tiiketim sonrasi atik, yasam dongiisii, kaynak azaltimi, bakir
materyal” gibi ¢esitli ¢evreci kavramlar, reklamda, etikette ya da ambalajda
kullanildiginda bu kavramlarin agiklanmasi da gerekmektedir.

v Mesajin Etkili Bir Sekilde Hedeflenmesi: Tiiketiciler, cevreyle ilgili en
fazla bilgiyi medyadan edinmektedirler. Dolayisiyla, hem ¢evreci mesajlari
tiketicilere iletme de hem de firma imajin1 sunmada medya ile iliskilerin 6nemli bir

pay1 vardir. Ornegin, bazen gazetede yaymlanan bir makaleye duyulan giiven
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reklamdan cok daha fazla olmaktadir. Medyanin yani sira, ¢evre savunuculugu
yapan kurumlar ve yasal kuruluslar da, ¢evreci mesaji iletmede Gnemli bir rol
oynamaktadirlar.

v Reklam Disinda Diger Tutundurma Yontemlerinin de Kullanilmasi:
Tiiketicilerin firmalara yonelik algilar1 reklamin yani sira ¢esitli diger kaynaklardan
da beslenmektedir. Tiiketicilerde, genel olarak yesil reklamlara yonelik olumlu
algilar artsa da, reklamlarin hatirlanmasi konusunda bir sorunun ortaya ¢ikma
ihtimali s6z konusudur. Dolayisiyla, firmalarin, reklamla birlikte halkla iliskiler,
satig gelistirme, kigisel satis, fuarlar ve sponsorluk gibi pazarlama iletisiminin farkli
bilesenlerine yonelmeleri gerekmektedir.

v Belirsizlik iceren imaj Mesajlarindan Kacimlmasi: Firmalar, cogu
zaman reklamlarinda ¢evre adina gercekte neler yaptiklarini agiklamadan cevreci
imaja yonelik belirsiz iddialara yonelmektedirler. Ornegin, firmalarin tiiketicilere
“geri doniisiim yapin” gibi bir ¢agrisinin olumsuz algilanma ihtimali s6z konusudur.
Giintimiiziin daha egitimli ve ¢evre konusunda daha kaygil tiiketicileri bdyle bir
cagrinin yaninda, firmanin da cevresel fayda icin neler yaptigim Ogrenmeyi
istemektedirler.

v Tiiketicilerin Mesaji ve Reklam Vereni Hatirlamasi: Tiiketicilerin,
yesil reklamlarda, reklam vereni hatirladigi reklamlar genellikle dogru iddialarin
oldugu reklamlardir. Ayn1 zamanda, firmaya yonelik dogru bir iletisim, firmanin
tirtinlerinin satin alinmasi yoniinde de fayda saglamaktadir.

v Firmanin Cevreci Performansimin Uretim Maliyetine Yansimasi:
Eger firmanin cevreci performansi, {iriin ve hizmetlerin maliyetini arttirmiyorsa
tilketicilerin bundan haberdar edilmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin bir¢ogu ¢evreci
faydayr goz Oniinde bulunduran firmalarin {irlinlerinin daha pahali olduguna
inanmaktadirlar.

v Yesil Pazarlamanin Anahtar Kavrami: Sorumluluk: Reklamda,
etikette ya da ambalajda yer alan herhangi bir ¢evreci mesaj sorumluluk bilinciyle
ortaya konulmalidir. Tiiketicilerin, firmanin ya da iirlinlin ¢evreci bir sorumluluga
sahip olduguna inanmalar1 6nemlidir. Her ne kadar, pazarlamaci ya da reklamcilarin
bir¢ogu firma ya da iirline yonelik yesil bir algiy1 olustursalar bile, baska bir agidan

cesitli elestirilere maruz kalacaklarini diisiinmektedirler. Oysaki gergek¢i cevreci
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hedeflerin agik bir bigimde duyurulmasi ve buna yonelik ¢esitli adimlarin izlenmesi
tiiketiciler tarafindan ¢ogu zaman kabul gérmektedir.

v Cevreci Kurumlar ve Yasal Temsilcilerle isbirligi: Cevreci mesajlarin,
tilketicilere duyurulmadan oOnce ¢evreci kurumlarla ya da yasal temsilcilerle
goriisiilmesi, mesajin giivenilirligi agisindan 6nem tagimaktadir.

v Cocuk Tiiketicileri de G6z Oniinde Bulundurmak: Cocuklar, yarmin
tilketicileri olarak ailelerinin satin alma davraniglarini etkilemektedirler. Egitim
programlariyla, ¢evreci degerlerin 0Ogretildigi c¢ocuklarin, ¢evre duyarlilig
davraniglarinin yetiskinlikte de devam etme ihtimali reklamcilar tarafindan goz
oniinde bulundurulmalidir.

v Cevrenin, Siirekliligi Olan Bir Miisteri Gereksinimi Olarak
Diisiiniilmesi: Cevreye yonelik kaygilar gelip gegici olmayip aksine siirekliligi olan
kaygilardir. Dolayisiyla, firmalar tarafindan tiiketimin de bir konusu olan gevrenin

korunmasi1 6nemlidir.

Gilinimiiziin mevcut ve potansiyel yesil tiiketicileri, firmanin g¢evreci fayda
yaratmaya yonelik neler yaptigini, iiriniin ve hizmetin ¢evreci fayda anlaminda neler
sundugunu bilmek istemektedirler. Yesil reklamlari, geleneksel reklamlardan ayiran en
onemli Ozelliklerden biri yesil reklam terimleri araciligiyla one siiriilen yesil reklam
iddialaridir. Yesil reklam iddialar tiiketicileri, firmanin, {iriiniin ya da hizmetin ¢evreci
faydalar1 konusunda bilgilendirdigi gibi, sz konusu iddialarin reklamlarin yesil olarak
nitelendirilmesinde de onemli islevleri vardir. Yesil reklamlarda kullanilan iddialarin
giivenilir, ispatlanabilir, agik ve somut olmasinin yesil reklama yonelik ¢esitli stipheleri

de ortadan kaldiracag: diistiniilmektedir.
2.1. 3. Yesil Reklam CeKkicilikleri

Reklamin temel yaratici unsurlarindan biri de “gekicilik”tir. Gelb ve
arkadaglarina gore (1985) “reklam ¢ekiciligi, potansiyel miisterilerin tutumlarim
degistirmek veya onlart ¢esitli etkinlik bi¢cimlerine (ek bilgi toplama veya satin alma)
yoneltmek veya reklami yapilan iirlinii kavramalarin1 saglamak igin yapilan bilingli bir
giidiileme girisimidir” (akt: Elden ve Bakir, 2010: 76). Stafford, Satfford ve Chowdhury
(1996: 71) yaptiklar1 arastirmada kaygi c¢ekiciliginden hareketle yesil reklam
cekicilikleri olarak, “atik kaygisi, vahsi yasam kaygisi, biyosfer kaygisi, popiiler
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konularin kaygisi, saglik kaygisi, enerji farkindaligi ve gevreci teknoloji kaygisi” gibi

konular1 kullanmislardir. S6z konusu konularin agiklamalarina asagida deginilmektedir.

v Atik Kaygisi: Atik azaltimi ve yonetimini kapsayan kaygi bigimi olup.
Temel unsurlart atik kontrolii, azaltimi, atiklarin imha edilmesi, geri doniisiim, enerji
verimliligi ve ¢Op sahasidir.

v Vahsi Yasam Kaygisi: Hayvanlari, tehlike altindaki tiirleri, yagmur
ormanlarini, habitat: korumak gibi unsurlardan olusmaktadir.

v Biyosfer Kaygisi: Ozon delinmesi, sera gazlart vurgusu, toprak ve
havaya yonelik kaygilardan olugsmaktadir.

v Popiiler Konularin Kaygisi: Medyada popiiler olan konular olup belli
basli unsurlar1 erozyon, iklim degisikligi, organik tiiketim ve niifus artigidir.

v Saghk Kaygisi: Su kalitesi ve hava kirliligi gibi insan sagligim1 ya da
yasam kalitesini etkileyen faktorlerdir.

v Enerji Kaynaklar1 Kaygisi: Enerji kaynaklar1 ve enerjinin tiilketimine
yonelik kaygilar olup, temiz enerji, alternatif enerji kaynaklari, enerjinin korunmasi
ve otomobil gibi unsurlardan olugmaktadir.

v Cevreci Teknoloji Kaygisi: Cevreyi etkileyen teknoloji kaynakl
kaygilar olup, cevre kirliligini engelleyici teknolojik 6nlemler, bio teknoloji, giivenli

teknoloji, toplum refah1 gibi unsurlar1 icermektedir.

Onerilen birkag teoriye gore yesil gekicilikleri etkileyen mekanizma duygusal ve
biligsel olmak iizere iki kategoriye ayrilabilir. Duygusal mekanizma, tiikketicinin marka
kullaniminda deneyimledigi hisleri ve duygular1 icermektedir. Biligsel mekanizma ise
yesil konumlandirma stratejilerinin tutum etkileri ile ilgilidir (Kong ve Zhang, 2012: 2-
3). Yani, tiiketicilerin yesil triin ve hizmetlere yonelik algilari ve tutumlari bu
kategoriye girmektedir. Tiiketiciler, diger tiiketicilerin birgogunun siseleri geri doniisim
yaptiklarint  6grendiklerinde onlarin da bu tir bir davramis1 biiyiik olasilikla
benimseyecekleri one siiriilmektedir. Dolayisiyla, digerlerinin nasil davrandiklarina ait
bilgiler ve sosyal normlara goére davranmanin toplumsal faydalar1 tiiketicileri igbirligi

yapmaya tesvik etmektedir (Rokka ve Uusitalo, 2008: 518).

Tiiketici davranisi uzmanlari, bazi {riinlerin yiiksek, bazi riinlerin ise diisik

cevresel etkiye sahip oldugunu dolayisiyla biitiin tirtinlerin ayn1 duygusal duruma yol
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agmadiklarim belirtmektedirler. Ornegin, tahil, enerji icecegi, soya siitii gibi diisiik
cevresel etkilere sahip triinlerin, araba ve deterjan gibi yiiksek g¢evresel etkilere sahip
tirinlerle ayn1 duygusal etkilere yol agmayacagi beklenir. Tiketiciler bir {iriinii satin
alirken, o {iriiniin ¢evreye zarar verebilecegini diisiindiiklerinde kendilerini suglu
hissedebilirler. Buna ragmen, eger satin alma davranisinin ¢evreye zarari azaltacagi
diisliniiliirse, tliketiciler fedakarlik hissini deneyimlerler ve bu hissin sugluluk

duygusunu azaltma olasiligr miimkiin olabilmektedir (Kong ve Zhang, 2012: 4).

Yesil reklam cekiciliklerini etkileyen duygusal ve rasyonel mekanizmanin

iirliniin gevresel etkileri ile iliskili oldugu goriilmektedir.

Yesil reklamlarda kullanilan ¢ekicilik tiiriiniin iiriniin diisiik ya da yiiksek
cevresel etkilere sahip olmasi ile olan iliskisi “cagrisimsal 6grenme teorisi” ile de
aciklanmaktadir. Anderson (1976) ve Martindale’e gore (1991) hafiza, gesitli diigiimler
arasindaki iligskisel baglardan olusan ¢agrisimsal bir ag seklinde yapilandirilmistir (akt:
Kong ve Zhang, 2012: 5). Yesil reklam baglaminda ise hem yesil ¢ekicilikler hem de
iirlin bireysel hafizadaki diigiimleri temsil etmektedir. Baska bir deyisle, cevreyle alakali
mesaj ile yiliksek c¢evresel etkileri olan bir iiriin ne kadar birbiriyle iliskiliyse iki
kavramin ¢agrisimsal bir agda biitiinlesme ihtimali de o derece artmaktadir. Dolayisiyla,
bu teoriye gore yesil ¢ekicilik ve mesaj ile yiiksek cevresel etkileri olan bir {iriin
arasindaki iliski tiiketicilerin zihninde otomatik olarak kurulmaktadir. Bu durumda
cekicilik daha ikna edici olmakta ve bilginin akis slirecini kolaylastirmaktadir. Diisiik
cevresel etkileri olan bir {iriin ile reklam ¢ekiciligi arasindaki iligkinin tiiketicide daha
diisiik bir etki yapmasi séz konusudur (Kong ve Zhang, 2012: 5). Ornegin, cevresel
etkileri fazla olan bir enerji firmasmin gevreci gekicilik mesajlari ile gevresel etkileri
kismen daha az olan bir ¢ikolata markasmin yesil reklamlarindaki g¢evreci gekicilik

mesajlarinin ayni etkiyi yaratmasi beklenmemektedir.

Yesil reklam c¢ekiciligine yonelik bir diger kavramsallastirma, reklam mesajimin
iyimserlik ya da kotiimserlik gibi hem duygusal hem de biligsel mekanizmay1 harekete

geciren cekiciliklerden yola ¢ikilarak one stiriilmiistiir.

Obermiller (1995) “hasta ¢ocuk- saglkli ¢ocuk” kavramsallagtirmasindan

hareketle yesil reklam ¢ekiciligi olarak iyimserlik ve kotiimserlik iizerinde durmustur.
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Bu yaklasima gore, tiiketiciler, kendilerini ¢evre sorunlarin1 ¢6zmede etkili olduklar
konusunda tesvik eden iyimser reklam c¢ekiciliklerine karsi daha olumlu bir tutuma
sahiptirler. Obermiller, iyimserlik odakli bu ¢ekicilik bigimini “saglikli ¢ocuk”
yaklagimi olarak tantmlamistir (akt: Zint ve Frederick, 2001: 97-98). Ornegin;

Saglikli Cocuk: “Coplerimizi gomiiyoruz. Ortalama bir Amerika’li yilda bir ton
¢cop iiretmektedir. Fakat bu heniiz tirmanilacak bir dag kadar biiyiik degildir. Bu
problemi  beraber ¢ozebiliriz.  Biiyiimeyi yavaglatma konusunda bir gseyler

yapabilirsiniz.” Onemli bir etki i¢in bireyin potansiyeli onaylanmaktadur.

Hasta Cocuk: “Coplerimizi gomiiyoruz. Ortalama bir Amerika’li yilda bir ton
¢op tiretmektedir. Cop daglar yiikseliyor. Yakinda yer kalmayacak.” Kotimserlik odakl
bir ¢ekicilik bicimi olup, cevresel sorunlarin siddetli bir sekilde vurgulanmasi sz

konusudur.

Yesil reklamlarda kullanilan diger ¢ekicilik bigimleri ise Banerjee, Gulas ve Iyer

(1995: 23) tarafindan su sekilde tanimlanmustir:

- Zamanmn Ruhu: Cevresel durumun olumlu bir yanimi gostererek
zamanin ruhunu, moda olam reklamda yansitan cekicilik bicimidir. Ornegin, baska
bir bilgi vermeden reklamda kullanilan “gevre dostu™, “geri doniisimlii” ve “cevreyi
koruyoruz” gibi ¢ekicilik ifadeleri bu kategoriye girmektedir.

- Duygusal Cekicilikler: Korku, sucluluk, mizah, 6zsaygt ve sicaklik gibi
duygulara yonelen olumlu ve olumsuz gekicilik ifadeleridir. Ornegin, “bu {iriinii
satin alarak her dakika yok olan gezegenimizi koruyabilirsiniz” ifadesi korku
cekiciligini hedeflemektedir.

- Rasyonel Cekicilikler: Cevreye karst duyarli olmanin finansal 6zelligini
vurgulayan ve mantiga hitap eden ¢ekicilik bicimidir. Yesil {iriinleri satin alarak
kupon, ikramiye kazanmak ya da satin alma davramisiyla ¢evreci bir kurulusa
yardim etmek seklinde somutlasan ¢ekicilik bigimleridir.

- Organik Cekicilik: Reklamin saglik yoniinden faydalarim1 vurgulayan
cekicilik bi¢imidir. Dogal, katk1 maddesiz gibi iirlinlin igerigine ait saglikla ilgili

soylemler bu kategoriye girmektedir.
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- Kurumsal Yesil Olma Cekiciligi: Eger firmanin sosyal refaha 6nem
verdigine yonelik bir vurgu varsa bu sosyal sorumluluga yonelik bir gekicilik
bi¢imidir. Ote yandan, firmanimn ¢evreci faaliyetlerine dair bir vurgunun yapilmasi
cevreci aktiviteleri belirten bir cekicilik bigimidir. Ornegin, siirdiiriilebilirlik
vurgusu daha ¢ok sosyal sorumluluga yonelikken, firmanin sera gazi emisyonlarini
azalttig1 sdylemi ¢evreci aktivitelere yoneliktir.

- Tamiklik Cekiciligi: Uriin ya da hizmetin ¢evreci faydalarmi vurgulamak
amaciyla reklamda {inlii ya da uzman birinin ¢ekicilik unsuru olarak kullanilmasidir.

- Karsilastirmahi Cevreci Fayda Cekiciligi: Yesil {iriin ya da hizmetlerin
dogrudan ya da dolayli olarak yesil olmayan {iriin ya da hizmetlerle karsilastirilarak

faydalarinin vurgulanmasidir.

Wu ve Choo (2013: 918-919) ise, yesil reklam ¢ekiciliklerini, sampuan, maden
suyu ve klima gibi ii¢ iriiniin basili reklamlarindan hareketle benmerkezcilik ve
fedakarlik cekicilikleri olmak tiizere iki ac¢idan incelemislerdir. Benmerkezci ¢ekicilik,
bireyin yesil bir tirlinii satin alarak sagligini korumasini ya da kendisini iyi hissetmesini
ifade ederken, fedakarlik ¢ekiciligi ise yesil bir iriinii satin alarak bireyin diger
insanlara ve c¢evreye fayda saglamasini ifade etmektedir. Her ne kadar bir¢ok yesil
reklamda, tiriiniin daha ¢ok c¢evreci faydalari vurgulansa da, bu arastirmada elde edilen
bulgulara gore, benmerkezci ¢ekicilikler, fedakarlik iceren ¢ekiciliklere kiyasla
katilimcilar tarafindan daha olumlu ve faydali olarak algilanmislardir. Dolayisiyla,
arastirmacilar, yesil reklamda kullanilan ¢ekiciliklerin dogrudan tiiketici faydalarina

deginmeleri gerektigini 6ne stirmektedirler.

Yesil reklam cekiciliklerinin belirlenmesinde firmanin, {iriiniin ya da hizmetin
cevre lizerinde nasil bir etki biraktiginin énemli oldugu goriilmektedir. Cevresel etkiler
firmanin faaliyet gosterdigi sektorden etkilenmektedir. Ornegin, tasimacilik sektoriinde
faaliyet gosteren bir firmanin yesil reklamlarinda enerji verimliligi ve c¢evre kirliligini
azaltma gibi ¢ekicilik bi¢imlerini kullanmasinmin mesaji daha etkili kilacagi one
stirtilebilir. Bunun yani sira, gida sektoriinde faaliyet gosteren bir firmanin ise kurumsal
ya da tiriin reklamlarinda saglik ve organik g¢ekiciliginden hareket etmesinin mesaji1 daha

etkili kilacag: diistiniilebilir.
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Hem reklamlarda yesil iddialarin artmasi hem de mevcut ve potansiyel yesil
tiketicilerin firmalardan daha acik, ispatlanabilir ve dogru cevreci mesajlar talep
etmeleriyle birlikte yesil reklamlara yonelik ¢esitli elestirilerin de ortaya ¢iktigi

goriilmektedir.
2.1. 4. Yesile Boyama (Greenwashing) Kavrami

Firmalarin, reklamlarinda ¢evreci mesajlart dogru bir sekilde insa etmeleri, hem
kurumsal itibar, hem de rekabet avantaji bakimindan firmanin faydasina olan bir durum
yaratmaktadir. Ayn1 zamanda, dogru ¢evreci mesajlar, uzun vadede c¢evrenin de
korunmasina katki saglamaktadir. Reklamda kullanilan her yesil iddianin ispatlanmasi
gerekmektedir. Tiiketicilerce kanitlanmasi talep edilen bir iddia eger firma tarafindan
kanitlanamiyorsa, hem firma hem de firmanin reklami cesitli elestirilere maruz
kalabilmektedir. Bu baglamda, yesil reklamlarla ile ilgili temel endise, ¢evreci iddialarin

birgok tiiketici i¢in agik olmamasi, asilsiz olmasi ya da ispatlanamamasidir.

Carlson, Grove ve Kangun (1993: 34) 18 dergi ve 1 gazetedeki yesil reklamlara
yonelik yapmus olduklar1 arastirmada gevreci iddialarin yalmzca %40°min kabul
edilebilir bir sekilde dogru, %42’sinin belirsiz, %18’inin ise hatali, eksik ya da dogru
olmadig1 sonucuna ulagsmislardir. Arastirma sonuclarina gore, belirsizlik kategorisi en
yiksek oranda imaj yonelimli g¢evreci iddialarda, dogru olmayan kategorisi {iriin
yonelimli ¢evreci iddialarda ve kabul edilebilir bir sekilde dogru kategorisi firmadan

bagimsiz ¢evresel gerceklere yonelik iddia tiirii kategorisinde ortaya ¢ikmustir.

Dogru olmayan, asilsiz ¢evreci iddialar “yesile boyama -greenwashing-" olarak
adlandirilmaktadir (Karna ve arkadaglari, 2001: 60). Ongkrutraksa (2007: 370) yesile
boyamayi, cevreci pazarlama ilkelerine uyulmayan yesil reklamlarda tiiketicilerin
reklamin igerigine giivenmemeleri olarak tanimlamustir. Carlson ve arkadaslar1 (1993:

31) gevreci reklamlardaki yaniltict kategorileri su sekilde siniflandirmiglardir:
- Belirsizlik: iddia acik bir anlam veremeyecek kadar genistir.

Ornek: “Bu iiriin ¢evre dostudur.”
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- Eksiklik: iddia, reklamin giivenilir ve inanilir olarak degerlendirilmesini

saglayacak bilgiden yoksundur.

Ormek: “Bu iiriin kloroflorokarbon icermez.” (Gergekte iiriin cevreye zararl

diger kimyasallari igerdigi halde).
- Sahte Bilgi: Iddia gergek degildir.

Ornek: “Bu iiriin geri doniisiimlii hammaddeden iiretilmistir.” (Gercekte éyle

olmamasina ragmen).
- Birlestirme: Iddianin birden fazla yamltici kategori icermesidir.

Polonsky ve arkadaslari (1998: 285) ise, yesil reklamlardaki yaniltic1 kategorileri

dorde ayirmislaridir. Tablo 5°te s6z konusu kategorilere deginilmektedir.

Tablo 5. Yesil Reklamlardaki Yamltic1 iddia Kategorileri

Kabul Edilebilir Iddiaya yonelik bilginin yeterli bir gerekceyle
sunulmasidir.

Ornegin; “Bu iiriiniin ambalajinin %35 ‘i geri déniigiimlii
tirtinlerden elde edilmigstir.”

Yetersiz Aciklama Iddianin neyi ilettigine dair yeterli ve agik bir bilginin
olmamasidir.
Ornegin; “Geri doniisiimlii plastikten elde edilmistir.”
Aciklamanin Olmamasi Iddianin dogru ya da makulliigiine dair bir bilginin
olmamasidir.

Ornegin; “Geri déniisiim iddiast olsa bile iiriiniin hangi
kisminin ya da ne kadarmin geri doniisgtimlii olduguna
dair bir ibarenin olmamasidir.”

Anlamsizhik Iddianin belirgin bir anlam vermeyecek bir ifadeyi
icermesidir.

Ornegin; “Diinyanizi Kurtaralim.”

Kaynak: Polonsky, Bailey, Baker, Basche, Jepson ve Neath. (1998). Communicating Environmental Information:
Are Marketing Claims on Packaging Misleading? Journal of Business Ethics, 17: 281-294, s: 285.

Tablo 5’e gore yesil reklamlardaki yanilticiligin nedenlerinin iddianin yetersiz,
belirsiz olmasi ve genis bir anlama sahip olmasindan kaynaklandig1 goriilmektedir.
Yesile boyamaya dair Terrachoice (2010: 10) tarafindan yapilan bir arastirmada,

yesile boyama uygulamasi olarak yedi 6ge tanimlanmustir.

1. Cesitli onemli ¢evre sorunlarina deginmeden, anlamsiz ¢evreci 6zellikler ve

dar kapsamli bir gerceveden hareketle iiriiniin yesil olduguna deginmek. Ornegin, bir
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iirlin olarak kagidin, siirdiiriilebilir ormanlardan elde edildigi yoniindeki iddia tek basina
cevresel agidan tercih edilebilir oldugu anlamina gelmemektedir. Bu 6zelligin yani sira,
kagidin liretim siirecindeki enerji, sera gazi emisyonu, su ve hava kirliligi gibi ozellikler

de en az kaynak kadar ve hatta ondan daha da 6nemli olabilmektedir.

2. Yesil reklamlarda, kamitin olmamasi, olsa bile gerekli bilgilerle
desteklenmemesi ya da tiriiniin giivenilir ¢evreci bir sertifikaya sahip olmamasi bir diger
yesile boyama uygulamasidir. Kagit mendil iiriinlerinin hi¢bir kanit sunulmadan geri
doniisimlii  bir icerige sahip olduklarin1 6ne stirmek bu duruma Ornek olarak

gosterilmektedir.

3. Cevreci iddianin zayif ya da genis anlam igerecek bir sekilde tanimlanmasidir.
Bu durum, tiiketicilerin gevreci iddiay1 yanlis anlamalarina yol agabilmektedir. Ornegin,
“tamamen dogal” gibi bir iddia, {irliniin mutlaka yesil oldugu anlamina gelmemektedir.
Arsenik, uranyum, civa ve formol gibi zehirli maddelerin hepsi dogal yollarla

olusmaktadir.

4. 1ddia dogru olsa bile iiriinle iliskili olmadig1 zaman, ¢evreci iiriinlere yonelen
tiiketicilerce 6nemsiz ve anlamsiz olarak algilanmaktadir. Ornegin, yasalar tarafindan
tirtinlerde kloroflorokarbon kullanimi yasaklanmis oldugu halde yesil reklamlarda “bu

iirlin kloroflorokarbon icermez” iddias1 sik¢a kullanilmaktadir.

5. Reklamda, {iriin kategorisinde kullanilan ¢evreci iddia kendi i¢inde tutarl ve
dogru olsa da genel olarak {iriiniin hem ¢evreye hem de tiiketicilere verdigi zararlar

biiyiiktiir. Organik iddial1 sigaralar bu duruma 6rnek olarak gosterilmektedir.

6. Cevreci iddianin sahte olmasi da bir diger yesile boyama uygulamasidir.

Uriine yonelik olan gevreci iddianin dogruluk pay1 bulunmamaktadir.

7. Yesile boyama uygulamasi olarak goriilen son durum ise sahte etiketlerin
kullanilarak ¢evreci bir kurumun destegi alindigi yoniinde ¢esitli iddialarda

bulunmaktir.

Arastirmacilar, yukarida deginilen yesile boyamanin yedi uygulamasinin yam
sira, Amerika Federal Ticaret Komisyonu ve Kanada Rekabet Kurumu tarafindan

belirlenen yesil iirtinlere yonelik iddia kriterleri ile Uluslararast Standartlar Kurumu’nun
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belirledigi cevreci etiketleme standartlarindan yola ¢ikarak 19°u Kanada’da, 241 ise
Amerika‘da, hem butik hem de biiyilk olmak tizere toplam 24 magazada cevreci
iddialarda bulunan 5,296 {irtinii somut olarak incelemislerdir. 5,296 iiriiniin i¢erdigi
cevreci iddia sayisi ise toplamda 12,061 olmustur. Arastirma sonuglarina gore, yesil
olarak adlandirilan irlinlerin %95‘ten fazlast yukarida deginilen yesile boyama
uygulamalarindan bir ya da daha fazlasini i¢ermistir. Yesile boyamaya dahil olmayan
{iriinlerin oran1 ise %4.5‘ten fazladir. Orneklem olarak belirlenen on iiriin kategorisinde
iddialarin belirsiz, zayif olmasi ve iddiaya yonelik herhangi bir kanit sunulmamasi en

sik yapilan yesile boyama uygulamasi olmustur (Terrachoice, 2010: 6-29).

Firmalarin yesil pazarlama stratejileri birbirinden farklhidir. Yesil pazarlama,
yenilik¢i bir ¢evreci stratejiyi benimseyen firmalar i¢in uygun bir pazarlama bigimidir.
Bu tarz firmalar i¢in, eger iirilin hilesiz ¢evresel avantajlar sunuyorsa ve bu avantajlar
aracihigiyla tiiketicilerle iletisim kuruluyorsa yesil farklilagsma ortaya konulabilir. Ancak,
yesil pazarlama, cevreci stratejisi uyum yonelimli olan firmalar igin uygun bir
pazarlama bigimi degildir. Ciinkii bu konumdaki firmalar yesil stratejiye tam anlamiyla
bir baghlik gostermediklerinden bu firmalarin “yesile boyayic1” olarak elestirilme

ihtimalleri yiksektir (Zint ve Frederick, 2001: 96).

Dolayisiyla firmalarin ve isletmelerin, yesil reklamlarinda g¢evreci stratejilerini
g0z Onlinde bulundurmalari gerekmektedir. Yesil reklam iddiasimin, ¢ekiciliginin,
reklamda kullanilan terimlerin firmanin ¢evreci Stratejisi ile uyumlu olma zorunlulugu
s6z konusudur. Aksi takdirde firmalarin tiiketiciler tarafindan “yesile boyayici1” olarak

algilanmalar, elestirilmeleri ve hatta boykot edilme riskleri ortaya ¢cikmaktadir.

Bu baglamda Zint ve Frederick (2001: 96-97) firmalar1 benimsedikleri yesil

pazarlama stratejilerine gore bese ayirmaktadirlar:

- Derin Yesiller: Ticari bir isletme olarak varoluslarimin temeline c¢evreci
degerleri koyan firmalardir. Yesil konusu popiiler olsun veya olmasin bu firmalar yesil
olmak igin c¢abalamaktadirlar. Ayni zamanda bu firmalar karar verme siireglerinde
cevreye uyum saglamaya calismakta ve tiiketicilerin ihtiyaglarmi karsilamak i¢in ¢esitli
firsatlar aramaktadirlar. Derin yesiller, tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik giiven

sorununa karsi en iyi performansi gosteren firmalardir. Bu firmalar i¢in pazarlama
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iddialar1 ve ¢evresel gercekler arasindaki farklar diisiiktiir. Ciinkii bu firmalarin

merkezinde gevreci degerlere baglilik yer almaktadir.

- Yesil Girisimciler: Sadece cevreci acgidan tercih edilen {iriinleri {ireten
firmalardir. Cevresel degerlerden pazarda yararlanmak amaciyla yesil iriinler

satmaktadirlar.

- Tyi Niyetliler: Cevre dostu olmak amaciyla sera gazi azaltimi, geri doniisiim,
bagis yapma gibi aktivitelerle ve gevreci bir yonetim sistemi uygulamasini benimsemek

araciligiyla adim atan firmalardir.

- Moda Yesiller: Moda oldugu igin yesil iiriin veya hizmetlere avantaj saglamak
amaciyla yonelen firmalardir. Bu firmalar, genellikle belirsiz, eksik iddialar one
sirmekte ya da mevcut lrlinlerini g¢evre dostu olmak amaciyla kismen

degistirmektedirler.

- Yesile Boyayicilar: Zayif bir c¢evreci performans ge¢misine sahip olan
firmalardir. Bu firmalar, kuskulu, eksik, yanilticit ¢evreci iddialar araciligiyla gevreci

performanslarini saptirmaktadirlar.

Yukaridaki siniflandirma, pazarlama iletisiminin bilesenlerinden biri olan
reklam kampanyalar1 araciligiyla hem firmanin kurumsal olarak hem de firmanin iiriin
ya da hizmetlerinin yesil olarak konumlandirilmasinda ayn1 zamanda firma politikasi ve
reklam arasinda bir biitliinliik ve tutarlilik saglanmasi agisindan 6nem arz etmektedir.
S6z konusu bu tutarhilik sayesinde tiiketicilerin, firmalarin yesil reklamlarina yonelik

tutum ve algilarinin daha olumlu bir ¢ergeveden sekillenecegi one siiriilebilir.

Firmalarin yesile boyamadan ve yesile boyayici su¢lamasindan kag¢inmak
amaciyla yesil reklam faaliyetlerinde tizerinde durmalar1 gereken on nokta ise su sekilde
siralanmistir ~ (http://www.greenadvertisinglaw.com/10-ways-to-avoid-making-suspect-

green-advertising-claims.html):
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1. Yesil reklamda ifade edilen biitiin iddialar dogrulanabilir bir nitelikte

midir?

Kuruma, firiine, hizmete ya da ambalajlamaya dair biitiin yesil iddialarin
dogrulanabilir olmas1 gerekmektedir. Yani iddialarin test, analiz ve arastirma gibi
bilimsel yollarla desteklenebilmesi s6z konusudur. Her ne kadar ¢esitli testler yapildigi
reklamda belirtilse de tiiketicilerin bu testlere yonelik bilgi talebinde bulunabilecekleri
g6z Oniinde tutulmalidir. Resim 2 yaniltici bir yesil reklam uygulamasina drnek olarak

gosterilebilir.

Resim 2. 7 UP Reklam

Kaynak: http://www.greenwashingindex.com/7-up-natural/
Reklamin Bashgi: Simdi Yiizde Yiiz Dogal

Gorseller: Limon agaci, limon agacina asili bir 7 UP kutusu, yesilin yogun

kullanima.

Reklam, c¢evre ile olan iliskisini metinden ziyade gorsellik {izerinden
kurmaktadir. Cevreci iddia, agac, doga goriintiisii, yesilin yogun kullanimi ve iiriiniin
limon agacinin bir meyvesi olarak sunulmasi gibi doga referansh c¢esitli gorsel
unsurlarla da desteklenmektedir. Reklamda “simdi ylizde yiiz dogal” gibi genel, belirsiz
ve sikca kullanilan bir ¢evreci iddia bulunmaktadir. Reklamin, simdi tamamen dogal
oldugu, dogada bulunabilecegi gibi bir iddiayla tiiketicileri yanls yonlendirdigi 6ne

siiriilebilir. Uriiniin, eskiden ne kadarimin dogal olduguna yani igerige ait bir sdylem
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olmadig1 gibi, gazli igeceklerin saglik konusunda cesitli kaygilar barindirmasi da bir

diger olumsuz 6zellik olarak goriilmektedir.

2. Tiiketici yesil iddiamin iiriinle, ambalajla ya da her ikisiyle birlikte ilgili

oldugunun farkina varabilir mi?

Reklamda, yesil iddiamin neyle ilgili oldugu agik bir sekilde verilmelidir. Yani
tiketiciler iddianin tirtinle mi, ambalajla m1 yoksa her ikisiyle mi ilgili oldugunu ayirt
etmelidirler. Aksi takdirde iddianin sahte ya da yaniltict olma ihtimali s6z konusudur.
Ormnegin, bir tahil gevregi kutusu “geri doniisiimlii” olarak etiketlenmistir. Gevregin
ambalaji1 kagittir fakat ayn1 zamanda ambalajin igerisinde gevregin konuldugu naylon
poset bulunmaktadir. Bu durumda reklamin geri doniisiimlii iddiasinin ambalaja mu,
naylon posete mi yoksa her ikisine mi birden yonelik oldugu belirsizdir. Yine sadece
ambalaj geri doniisiimlii ise iddia yaniltic1 kategorisine girmektedir. Iddianin yaniltici
kategorisine girmemesi i¢in tiriinde sadece “geri doniisiimlii kutu” ibaresinin yer almasi
gerekmektedir. Resim 3 celiskili ve ispat edilmeyi gerektiren bir yesil reklam

uygulamasidir.

Resim 3. Fiji Su Reklami

Every drop
is green.

Your FUJI Water purchase helps reduce
carbon emissions and protect Fijian rainforests.

To learn more, go to fijigreen.com

Kaynak: http://www.greenwashingindex.com/water-bottle-greenwashing/

Reklam Metni: Satin alinan her Fiji marka su, karbon emisyonlarimi diisiirmekte

ve Fiji yagmur ormanlarini korumaya yardim etmektedir.


http://www.greenwashingindex.com/water-bottle-greenwashing/

74

Gorseller: Suyun i¢ine diisen su damlasi, plastik bir sise, sise iizerindeki ¢igek

ve dogaya ait resimler ve lirliniin web sitesinin adresi.

Yesil reklam iddiasini1 yagmur ormanlarinin siirdiiriilebilirligine katki saglama
biciminde kuran reklama yonelik temel elestiri reklamda plastik bir sisenin
kullanilmasidir. Gilg, Barr ve Ford’un (2005: 488-489) yesil tiiketici siniflandirmasina
gore, azinlik bir tiiketici grubunu kapsayan “adanmis gevreci tiiketiciler”, yesil tiikketime
en hevesli grup olup, bu gruptaki tiiketicilerin genellikle evsel atiklarini ayristirma ve
geri donlisim yapma gibi aktiviteleri bulunmaktadir. Her ne kadar plastik geri
doniistimii yapilabilen bir hammadde olsa da genellikle tiiketiciler tarafindan kullanilip
atilan plastik bir sisenin reklamda gorsel olarak yer almasi yagmur ormanlarini koruma

ve emisyonlar1 diisiirme iddialarinin glivenilirligini olumsuz olarak etkilemektedir.
3. Reklam cevreci 6zellikleri ve faydalar1 abartmakta midir?

Reklamun, iiriiniin ¢evre acisindan faydalarini abartmasidir. Ornegin, “bu iiriin
eskiye kiyasla %50 oraminda geri doniisiimliidiir” gibi bir iddia teknik olarak dogru
gorilinse de, tirliniin eski halinin ne kadarinin geri déntisiimlii olduguna dair igerikte bir

vurgu s0z konusu olmadigindan reklam mesaji abartilmistir.
4. Reklamda karsilastirmal ¢evreci iddialara yer verilmekte midir?

Yukarida verilen ornekten hareketle karsilastirmanin belirsizlik igermeyecek

sekilde yapilmasi gerekmektedir.
5. Reklam genel bir ¢evreci iddiada bulunmakta midir?

Genel c¢evreci iddialara kiyasla, o©zel ¢evreci iddialarin dogrulugunun
ispatlanmasi daha kolaydir. Ayn1 zamanda 6zel ¢evreci iddialarin aldatici olma ihtimali
daha diisiiktiir. Ornegin, “cevre dostu” olarak etiketlenen bez bir cantadaki ¢evre dostu
kelimesi tirtiniin dogrulanabilir bir 6zelligi olarak sunuldugunda yanilticilik s6z konusu
olmamaktadir. Cevre dostu iddiasi su sekilde dogrulanabilir: “Yeniden kullanilabilen bu
bez ¢anta %100 elyaftan yapiimistir.” Resim 4 genel bir ¢evreci iddiaya deginmektedir.
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Resim 4. Ekolojik Moda Kampanyasi

www FurisGreen.com

Furs from Canada - Produced by nature, the responsible fashion cholce

\& i oo & e

Kaynak: http://www.greenwashingindex.com/eco-fashion/

Reklam Metni: Sentetik iriinler faydali olmasina ragmen, genellikle g¢evre
sorunlarina yol agan petrokimyasallar ve yenilenemeyen kaynaklar kullanilarak
iretilmektedirler. Bunun aksine, kiirk, dogal, yenilenebilir ve siirdiiriilebilir
kaynaklardan elde edilmektedir. Kanada’da kiirk ticareti siki kurallara bagh
oldugundan, yasakl tiirleri kullanmadan, doganin sundugu kadar kiirk liretmekteyiz.
Kiirk, ayn1 zamanda uzun omiirlii, yeniden tasarlanabilen, geri doniisiimii yapilabilen ve

bio ¢Oziiniir bir iirtindiir. Kanada kiirkleri, dogadan elde edilen, sorumlu moda se¢imi.

Gorseller: Kiirk giymis olan bir kadin resmi, Kanada Kiirk Konseyi simgesi ve

web sitesi adresi.

Reklamdaki temel c¢evreci vurgular sunlardir: Dogal, yenilenebilir,
stirdiiriilebilir, uzun Omiirlii, yeniden tasarlanabilen, geri doniisiimlii, bio ¢dziniir,
doganin sundugu kadar ve yasakl tiirlerin kullanilmamasi. Biitiin bu ¢evreci iddialara
herhangi bir firmadan bagimsiz olarak deginilmektedir. Cevresel bir gergek, hem
tiketici faydalar1 acisindan hem de g¢evresel faydalar acisindan verilmektedir.
Tiketiciler agisindan karlilik, doga agisindan da ¢evresel faydalilik s6z konusudur.
Reklamda ¢ok fazla ¢evreci terim kullanilmaktadir. Fletcher ve Downing’e gore (2011:

3) yesil terimler kullanilirken dikkat edilmesi gereken iki nokta vardir. Ilki, bir terimi
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anlamanin baska terimleri bilmeyi gerektirdigi durumlar, ikincisi ise ¢oklu gevre
sorunlarina vurgu yapan iddialarin birbirleriyle iliskilerini agik bir sekilde vurgulamak
gerekmektedir. Karakteristik bir iddia olmasina ragmen Ornegin, bio ¢dziiniir gibi bir
iddiay1 anlamak “tamamen dogal” gibi bir iddiay1r anlamaktan daha zordur. Ayrica,
reklamdaki iddialarin talep edildigi takdirde tiiketicilere ispatlanmasi ve iliskisel bir
sekilde agiklanmasi gerekmektedir. S6z konusu reklamdaki tartigsmali bir {iriin olan
kiirkiin, her ne kadar reklamda belirtilse de yesil iiriin kategorisine girebilmesi igin,
iirliniin hayvan sagligina zarar vermemesi ve iirlinii elde etme siirecinde hayvanlarin
gereksiz bir sekilde kullanilmamasi ve hayvanlara eziyet yapilmamasi gerekmektedir.
Dolayisiyla, reklami yapilan triiniin kendisi reklamin giivenilirligini olumsuz olarak
etkilemekte bu durumun da iiriin ile reklamin ¢evreci iddialar arasinda bir ¢eliskiye yol

actig1 diisiiniilmektedir.
6. Uriin eko-etiket ve sertifika icermekte midir?

Eko-etiket ve sertifikalar iiriiniin ¢evre agisindan diger iriinlere kiyasla istiin
oldugunu gosterse de reklamcilar igin tstiinlik iddialarinin dogrulugunu ispat etmek
zordur. Dolayisiyla eko-etiket veya sertifikaya dayali iddialarin 6ne siiriilmeden once iyi

bir sekilde arastirilmalart gerekmektedir.

7. Reklamda ¢oziilebilir, bio ¢oziilebilir ve 1s1kta ¢oziilebilir gibi iddialar var

midir?

Bu iddialar materyalin kullanimdan kisa bir siire sonra dogaya donecegi
iizerinde durmaktadir. Kisa bir slire sonra terimi materyalin nerede atik haline
getirildigine baglhdir. Ornegin materyal, ¢6p sahalarinda ¢ok yavas bir sekilde
¢ozlilmektedir. Dolayistyla normal olarak ¢op sahalarinda ¢oziilebilen tirtinlere yonelik
coziilebilir, bio ¢oziilebilir ya da 1sikta ¢oziilebilir gibi iddialarin dogrulugunu ispat
etmek ¢ok zordur. Buna ragmen, sampuan ve deterjan gibi atik suya karigan iirlinlerin

suda ¢oziilme Ozellikleri varsa bu iddianin dogrulugunu ispatlamak daha kolaydir.
8. Reklamda tamamen bozulabilme iddias1 var midir?

Eger reklamda boyle bir g¢evreci iddia s6z konusu ise iddianin detayli bir

aciklamas1 gerekmektedir.
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9. Geri doniisiimlii iddias: iiriiniin etiketinde mi yoksa reklaminda m1 yer

almaktadir?

Bu tarz iddialar {riiniin toplanip, aynstirilip yeniden kullanildigini
belirtmektedir. Reklamda geri doniisiim iddiasinin iiriin i¢in mi, ambalaj i¢in mi yoksa
her ikisi i¢in mi oldugu agik bir sekilde belirtilmelidir. Eger iirlinlin veya ambalajin
tamam geri doniistiiriilebilir nitelikte degilse, {liriiniin veya ambalajin hangi par¢alarimin

geri doniistiiriilebilir oldugu agikca belirtilmelidir.
10. Uriinde ya da ambalajda “liitfen geri doniisiim yapin” ibaresi var m1?

Tiiketiciler boyle bir ibareyi, iirlin ya da ambalajin geri doniisiimlii oldugu
seklinde yorumlamaktadirlar. Boyle bir iddia kendi basina iriiniin geri doniistimlii

oldugu anlamina gelmemektedir.

Sonug olarak, reklamda kullanilan ¢evreci iddianin ag¢ik, somut ve tiiketiciler
tarafindan kolayca anlasilabilmesi gerekmektedir. Tiiketicileri yanls bilgilendirmeyen,
acik, seffaf ve dogru yesil reklam iddialar1 i¢in yasal ¢ercevede denetleyici kurumlarin
olmasi ve bu baglamda eko-etiket uygulamalarinin, yesil reklam igeriklerine yonelik

stipheyi azaltacak bir isleve sahip olacagi sdylenebilir.

2.2. YESIL REKLAM UZERINE YAPILAN CALISMALAR

Caligmanin bu boliimiinde yesil reklam {izerine yapilan uluslararast ve ulusal
cesitli caligsmalara deginilmektedir. Yesil reklam kavramini biiylik olgilide igerik analizi

yontemi ile inceleyen s6z konusu ¢aligsmalar tarihsel siralamaya gore verilmektedir.
2.2.1. Yesil Reklam Uzerine Yapilan Uluslararas1 Calismalar

Yesil pazarlama ve yesil reklam alanina yonelik akademik caligmalarin sayisi
giin gectikce artmaktadir. Ozellikle 1990’lardan beri yesil reklamlardaki ¢evreci iletisim
stratejileri, mesaj igerikleri, yesil reklam ¢ekicilikleri ve iddialari, yesil reklam
mesajlarina yonelik tiiketicilerdeki giivenilirlik algilar1 konusunda ¢esitli c¢alismalar
yapilmaktadir. Yesil reklamlara yonelik daha ¢ok igerik analizine odaklanan belli basli

uluslararasi ¢alismalar su sekildedir:
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Banerjee, Gulas ve lyer (1995) 95 adet televizyon reklamini ve 173 adet basili

reklam1 yesil reklam agisindan igerik analizi yontemiyle incelemislerdir. Arastirma,

reklamin niteligi, reklamin c¢evreci vurguya odaklanma seviyesi, reklamin amaci,

reklamin ¢ekiciligi ve reklamin konusu olmak iizere bes kategoriden olusmaktadir.

Temel kategoriler ve her bir kategorinin alt kategorisi Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Banerjee, Gulas ve lyer‘in Yesil Reklam Analiz Kategorileri

Ana Reklamin Reklamin Reklamin Reklamin Reklamin Reklamda
Kategoriler Niteligi Cevreci Cevreci Amaci Cekiciligi Cevreci Kullamlan
Vurguya Konusu Karakterler
Odaklanma
Seviyesi
Alt Reklam veren Yiizeysel Uriiniin ya da Zamamnin ruhu Atmosfer Erkek
Kategoriler (liretici, (reklam hizmetin yesil (popiiler olam kirliligi

satict, kar mesajinda olarak yansitan ¢ekicilik) Kadin

amaclt belirsizlik tamtilmasi Kati atik
olmayan) olmasi1 doga Duygusal sorunlari Cocuk
dostu, bio Yesil bir firma gekicilikler (korku,

Uriin ya da ¢Oziiniir gibi imajinin sugluluk, mizah, Su kirliligi Erkek, Kadin
hizmet kavramlarin tamitilmasi Ozsaygl, sicaklik) ve Cocuk
reklam kullamlmasr) Vahsi

(firma imaj1 Geri doniisimli | Rasyonellik (kupon, hayatin Animasyon

ve kurumsal Orta dereceli tiriinleri satin ikramiye gibi korunmasi Karakterler

reklamu da (reklamun tiriin almaya tegvik finansal ozellikler)
icermektedir) ya da hizmetle etmek gibi Bitkilerin Hayvanlar
ilgili gevresel tiiketici Organik gekicilik korunmasi
Reklam sorunlara davranislarim (saglik vurgusu) Hayvanlar ve
karakterleri deginmemesi etkilemek Birden insan
fakat geri Kurumsal yesil olma fazla
doniistim gibi Tiiketicileri (sosyal refah, sosyal cevresel Karakter yok
belirli konulara cevresel sorumluluk, gevresel konunun
deginmesi) kuruluslara tiye aktiviteler) olmasi
olma ya da
Derin (reklamin bagis yapma Tanklik (iinlii ya da Ozel bir
yalnizca yOniinde uzman kullanimi) cevresel
gevresel desteklemek sorundan
sorunlara Karsilastirmali ziyade,
detayl1 bir fayda ¢ekiciligi gezegene
sekilde (yesil Girlin ya da dair genel
odaklanmasi hizmetlerin yesil bir ¢evresel
6rnegin bir olmayan iiriin ya da vurgu
firmanin hizmetlerle
kirliligi 6nleyici karsilastirilarak
ekipmanlarina faydalarinin
deginilmesi ya vurgulanmast)
da tamir ve
yeniden
kullamm gibi
cok fazla
uygulanmayan
gevresel
davraniglara
deginilmesi)

Kaynak: Banerjee, S., Gulas, C. S. ve lyer, E. (1995). Shades of Green: A Multidimensional Analysis of

Environmental Advertising. Journal of Advertising, Volume: 24, Number: 2, 21-31. s: 23.
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Arastirma bulgularina gére, hem televizyon hem de basili reklamlarda reklam
veren kategorisinde en yiiksek oran {ireticilere aittir. Reklam amaci agisindan yesil
¢evreci bir imaj1 tanitmak diger amaglara kiyasla televizyon reklamlarinda daha yiiksek
bir orana sahiptir. Derin reklamlar, televizyon reklamlarinda, basili reklamlara kiyasla
daha yiiksek bir orana sahip olup, derin reklamlarin bir¢goguna ya cevreci kuruluslar ya
da kar amacit olmayan bir kurum tarafindan sponsor olunmustur. Hem televizyon
reklamlarinda hem de basili reklamlarda ¢evreci vurguya odaklanma seviyesi daha ¢ok
yiizeysel ya da orta derecelidir. Her iki mecra i¢in en ¢ok kullanilan ¢ekicilik bigimi ise

duygusal ¢ekiciliklerdir.

Ayn1 arastirmaya gore, televizyon reklamlart ve basili reklamlar arasinda yesil
reklamlar agisindan bir farklilik s6z konusudur. Televizyon reklamlar: atmostfer kirligi,
kat1 atik ve su kirliligi gibi daha 6zel konulari vurgularken, basili reklamlar ¢evrenin
genel bir durumunu vurgulamaktadir. Yine reklam amaci agisindan, basili reklamlar
iirlin ya da kurumsal imaj aracilifiyla reklam verenler iizerinde dururken, televizyon
reklamlar ise tiiketici davraniglar1 ve tiiketicilerin g¢evre ile olan iligkileri tizerinde
durmaktadir. Arastirmanin bir diger bulgusuna gore, reklam oOzellikleri, reklam
cekiciligi, reklamin c¢evreci amaci ve gevreci vurguya odaklanma seviyesi kar amaci
olan ve olmayan kurumlar arasinda farklilik gostermektedir. Kar amaci olan kurumlar,
yesil imaj ya da triinii tanitma egilimindeyken, olmayan kurumlar tiiketici davranisini
degistirmeye odaklanirlar. Kar amaci giiden kurumlar yesil iddiali reklamlarinda
kurumsal yesil gekicilikleri kullanirken, kar amaci giitmeyen kurumlar ise duygusal

cekicilikleri daha fazla kullanmaktadirlar (Banerjee, Gulas ve lyer, 1995: 25-29).

Yesil reklama yonelik bir diger ¢alisma ise Carlson ve arkadaglarinin (1996b:
229-230) yesil reklamlar1 biitiinlesik pazarlama iletisimi agisindan degerlendirdikleri
calismadir. Arastirmacilar, 18 dergi ve 1 gazetedeki 100 yesil reklanm biitiinlesik
pazarlama iletisiminin bilesenleri olan halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan satis ve
reklam agisindan incelemislerdir. Calismada halkla iliskiler ve reklam, imaj yonelimi
baglaminda; satis gelistirme ve dogrudan satis ise davramig yonelimi baglaminda
kullanilmistir. Calismanin bulgularina gore 49 reklamin biitlinlesik pazarlama iletisimini
yansittigi saptanmis ve 49 reklamin, 44‘lnde biitlinlesik pazarlama iletisiminin iki

bileseni, 5°inde ise li¢ bileseni kullanilmustir.
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Yine yesil reklam iddialarina yonelik dort iilkeyi kapsayan uluslararasi
karsilastirmali bir ¢alisma Carlson, Grove, Kangun ve Polonsky (1996a: 65) tarafindan
yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore, Avusturalya, Birlesik Krallik ve Kanada‘daki
yesil reklamlarda daha ¢ok iiriin ve siire¢ yonelimli somut temel g¢evreci iddialara
deginilmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’ndeki yesil reklamlarda ise daha ¢ok imaj
yonelimli ya da firmadan bagimsiz soyut gevresel gergeklere deginilen iliskisel yesil
reklam iddialarina yer verildigi ortaya konulmustur. Arastirmacilara gére bu durum,
Amerika’daki firmalarin iirline ve iiretim siireclerine yonelik 6nemli ¢evreci bir katkida

bulunmadan “yesil olma yanilsamas1” igerisinde olduklarini géstermektedir.

Yesil reklamlarda, ¢ekicilik bicimi olarak cesitli kaygilara odaklanan Stafford ve
arkadaglar1  (1996) ise, 74’0 ftniversite Ogrencilerinden, 84’i ise profesyonel
mesleklerde calisan yetiskinlerden olmak iizere toplam 158 &rneklemden hareketle bir
anket calismas1 yapmuslardir. Arastirmada, yesil reklam c¢ekiciligi olarak kayginin
kullanilmasinin hem reklama yonelik tutum hem de satin alma niyeti tizerindeki etkileri
belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirma sonuglarina gore, her iki grup i¢in de ama 6zellikle
tiniversite Ogrencilerinde daha yiiksek bir oranda olmak lizere hem reklama ydnelik
tutum hem de satin alma niyeti iizerinde en fazla etkili olan kaygi cekiciligi “saglik
kaygis1” olmustur. Bu durum da, su kalitesi, hava kirliligi, ozon tabakasinin bozulmasi,
cilt kanseri ve zehirli atiklar gibi unsurlar1 igeren saglik kaygisinin yesil reklamlarda
etkili bir ¢ekicilik bi¢cimi oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla arastirmacilar,
firmalarin reklamlarinda, ¢evreyi korumaya nasil yardimer olduklari gibi imaj yonelimli
bir iddiadan ziyade, toplum sagligina yonelik kaygilara deginilmesi gerektigini iddia

etmektedirler.

Wagner ve Hansen (2002) Tablo 7°deki modeli kullanarak orman triinlerinin

basili reklamlarini yesil reklam agisindan igerik analizi yontemi ile incelemislerdir.
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Tablo 7. Wagner ve Hansen’in Yesil Reklam Ol¢iim Modeli

Reklamin Yesil A B C D
Seviyesi Onemli Cevreci | Islemsel Cerceve Uriin Yasam Harekete
iddia “Y esil GOriiniim” Dongiisii Gegcirici Giic ve
Dayanak
Noktasi
Ekstra Yesil X X X X
Yesil X X X
Yesil X X X
Acik Yesil X X
Yesil-Kahverengi X X
Yesil-Kahverengi X X
Yesil-Kahverengi X
Kahverengi

Kaynak: Wagner, E.R., Hansen, E.N. (2002). Methodology for Evaluating Green Advertising of Forest Products in
the United States: A Content Analysis, Forests Products Journal, 52, 17-23. s: 19.

Modelde yesil unsuru dort farkli seviye tizerinden tanimlanmaktadir. A seviyesi,
reklamda yesil, ¢cevreci bir iddianin olup olmadigini belirtir. A seviyesi, en onemli unsur
olarak g6z Oniinde reklamin olarak

bulundurulup, siniflandirilip,

yesil
siniflandirilamayacagina dair minimum kriterdir. Onemli ¢evreci iddialar, “gevre, yesil,
dogal” gibi kelimelerin reklamda bulunmasi iizerinden tanimlanir. Gizli bir ¢evreci
iddianin, paragrafin i¢ine gizlendigi, acik olmayan mesajlarin oldugu ticari reklamlarin
yesil reklam olarak g6z 6niinde bulundurulmasi zordur. Bu tarz reklamlar kahverengi

kategorisinde olup ¢evreci iddiadan bahsedilemez. En azindan gevreci bir iddianin

oldugu reklam “yesil-kahverengi” olarak tanimlanir.

B seviyesi, reklamin yesil goriiniip goriinmedigi ile ilgilidir. Bitki ya da hayvan
resimleri, dogal manzara, ¢ocuk resimleri, yesilin yogun kullanimi bu kategori

altindadir. Sadece A ve B seviyesi ile eslesen reklamlar “agik yesil” olarak tanimlanir.

C seviyesinin belirleyici unsurlari ise, tiriiniin iiretimi, ayristirma, ¢evresel etki,
ambalaj maddesinin az kullanimi ve iirliniin geri doniisiimlii olup olmadigidir. A, B ve
C seviyeleri ile eslesen reklamlar “yesil” olarak tanimlanirlar. A ve C seviyeleri ile

eslesen reklamlar “yesil kahverengi” olarak adlandirilmaktadirlar.

Son seviye ise D seviyesi olup harekete gegirici gii¢ ve dayanak noktalar1 olarak
tanimlanir. A, B ve D ile eslesen reklamlar “yesil” olarak tamimlanir. Yine sadece A ve

D seviyeleri ile eslesen reklamlar “yesil kahverengi” kategorisindedir. Eger reklam
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biitiin kategoriler ile eslesirse “ekstra yesil” olarak tanimlanir. Harekete gegirici giigler;
gezegeni koruma, hayvanlarin yasami ve kisisel sagliktir. Dayanak noktalari, akilci,
ahlaki, duygusal ve zamanin ruhu gibi dort unsurdan olusmakta ve mesaj1 somutlastirma

yolu ile harekete gegirici gii¢ arasinda bag kurmaktadirlar.

Calismanin bulgularina goére incelenen 151 basili reklamin %33¢iniin ekstra
yesil, %25¢inin yesil, %9‘unun agik yesil, %5inin kahverengi yesil ve % 28¢inin ise
kahverengi kategorisinde oldugu ortaya konmustur (Wagner and Hansen, 2002: 18-19-
21). Wagner ve Hansen’in c¢alismasinda goriildigii gibi iriiniin  niteligi  yesil
reklamlarda 6nemli bir rol oynamaktadir. Orman iriinlerinin reklamlarinin yesil bir
iddia tlizerinden kurulmasinin tiiketiciler tarafindan da beklenilen bir durum oldugu
diistiniilebilir. Dolayisiyla incelenen reklamlarin biiyiikk bir kismini ekstra yesil

kategorisi olusturmustur.

Cox (2008: 39-49) British Petrol’iin reklam kampanyasini inceledigi ¢alismada,
kurumsal gorsel kimligin yesil reklam i¢in 6nemine ve sosyal sorumluluga sahip bir
firmanin Uriiniinii satin almanin, ekolojik 6zelliklere sahip olan bir iirlinii satin almak
kadar 6nemli olduguna deginmektedir. Cox, yapmis oldugu c¢alismada, ¢evre sorunlar
hakkinda farkindalig1 gelistiren reklamlarin siirdiiriilebilir tiiketimle baglantili oldugunu
ortaya koymus ve British Petrol gibi biiyiik bir firmanin reklam kampanyasindaki yesil

vurgusunun ¢alismadaki odak gruplar tarafindan olumlu tepkiler aldigini belirtmistir.

Haytko ve Matulich (2008: 9) ¢evreye karsi sorumluluk sahibi olmakla, yesil
reklam arasindaki iliskiye yonelik yapmus olduklari arastirmada, kadinlarin erkeklere
kiyasla daha fazla ¢evre sorumluluguna sahip olduklari ve hem yesil reklamlara hem de
yesil Uriinlere yonelik daha olumlu tutumlar1 oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Yine ayni
aragtirmanin sonuglarina gore, tiiketicilerin yesil lriinlere daha fazla 6demeye istekli

olduklar1 6ne siiriilmiistiir.

Leonidou ve arkadaslar1 (2011) The Economist dergisinin 1988-2007 tarihleri
arasindaki toplam 944 sayisindan orneklem olarak segtikleri 473 adet reklami, yesil
reklam agisindan igerik analiz yontemi ile incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gore
yesil reklamlarin bir¢ogu tiretici firmalara aittir. Cilinkii {iretici firmalar, kaynak

kullanim1 (enerji tiiketimi), iiretim siireci (zehirli emisyonlar) ve firetilen {iriinler
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(cozliniir olmayan) gibi faaliyetlerinden dolay1 ¢evreyi kirletme ihtimalleri tedarik¢i ve
dagitici firmalara gore daha yiiksektir. Bagka bir deyisle ¢evreyi kirletmekle su¢lanan
firmalar “yesil imaj” gelistirmede reklamciliga onem vermektedirler. Uriin kategorisi
acisindan elektrik, petrol ve enerji reklamlarinin orani diger kategorilere kiyasla daha
yiiksektir. Iddia tiirii agisindan {iriin yonelimli iddialar diger iddia tiirlerine gére daha
yiiksek bir orana sahipken bu iddiay1 sirasiyla, siireg, imaj yonelimli ve cevresel

gercekler iddialart takip etmistir.

Bortree ve arkadaslar1 (2012: 80-81-82) National Geographic dergisinin 1979 ve
2008 yillart arasindaki, toplam 360 sayisindaki, 577 yesil reklami, ¢evre savunuculugu
acisindan incelemislerdir. Arastirmada, 150 reklam c¢evre savunuculugu yapan reklam
olarak, geriye kalan reklamlar ise iiriin, imaj ya da cevre i¢in bagis toplama reklamlar1
olarak siiflandirilmistir. Cevre savunuculugu mesajlar iiriin, hizmet ya da firma imaji
ile ilgili degildir. Bu tarz reklamlarin amaci, g¢evresel bir soruna karsi kamuoyunun
dikkatini cekmektir. Ornegin, bir ¢evreci kurumun, niikleer enerjinin zararlarina ydnelik

reklamlar1 bu kategoriye girmektedir.

Cevre savunuculugu yapan reklamlar, hem ¢evre baglaminda degindikleri
konulara gore hem de reklam verenler acisindan simiflandirilmistir. Deginilen konulara
gore belirlenen yedi kategori sunlardir: kirlilik (hava, toprak ve su), sera gazlarinin
azaltilmasi (sera gazlar1 ve karbon ayak izi azaltimi vurgusu), kati atik sorunlar1 (geri
doniisiim, plastik kullanimi ve kati atikla ilgili diger sorunlar), tiirlerin ve habitatin
korunmasi (hayvanlarin ve vahsi yasamin korunmasi), enerji verimliligi (elektrik ve gaz
kullanimin1 da igeren enerji kullanimin azaltilmasi), enerji bagimsizlig: (bir iilkenin ya

da bolgenin kendi enerjisini kendisi karsilamasi) ve ¢evreye dair genel bir durumdur.

Calismada, reklam verenler acisindan ise dort kategori belirlenmistir. Bunlar:
Cevre sorunlarina dikkat ¢eken kar amaci olmayan g¢evreyi savunan kurumlar, iiriin ve
hizmetleri pazarlama amaci olan kar amagli kurumlar, yerel ya da ulusal diizeydeki
devlet kuruluslar1 ve ticaret ya da sanayiyi destekleme gibi bir misyonu olan ¢evreci
vakif ve gruplardir. Arastirma sonuclarina goére, reklam verenler acisindan cevre
savunuculugu yapan reklamlarin %47’si ¢evreyi savunan kurumlar tarafindan yapilmis
olup, bunu sirasiyla gevreci vakiflar/gruplar, firmalar ve devlet kuruluslari takip

etmistir. Cevre savunuculugu yapan reklamlarda, deginilen konularin basinda tiirlerin ve
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habitatin korunmasi gelirken, bu konuyu enerji bagimsizligi, kati attk problemleri,
kirlilik, enerji verimliligi, cevreye dair genel bir durumun belirtilmesi ve sera gazlarinin

azaltimu takip etmistir.
2.2.2. Yesil Reklam Uzerine Tiirkiye’de Yapilan Cahismalar

Diinya’da ¢evre sorunlarinin artmasi ve bu sorunlarin pazarlama ve reklam
alanina yansimastyla beraber Tiirkiye’de de yesil reklam akademik anlamda ¢alisilan bir
konu haline gelmeye baslamistir. Yine de, yesil reklama yonelik ¢alismalarin birgogu
Amerika ya da Avrupa kaynakli olup, Tiirkiye’deki yesil reklam ¢alismalari, tiikketicinin
yesil algilari, yesil pazarlama ve yesil kurumsal kimlik {izerine yapilan ¢aligmalar ile
sinirlt kalmaktadir. Tiirkiye’de yesil reklam iizerine yapilan cesitli ¢alismalar asagida

acgiklanmaktadir.

Alniagik (2009) ¢evreci reklamlardaki iddialar1, mesaj belirginligi, iriin tiiri ve
tilketici bilgi isleme tarzi agisindan universite Ogrencileri o6rnekleminden hareketle
deneysel bir sekilde incelemistir. Calismada, iirlinler islevsel (¢amasir makinesi),
sembolik (kol saati) ve deneyimsel (dvd oynatici) olmak iizere iige ayrilmistir. Bilgi
isleme tarzlar ise biligsel bilgi isleme, duygusal bilgi isleme ve her ikisi olmak {izere
{ice ayrilmstir. Uriin kategorileri ve bilgi isleme tarzlarindan hareketle, reklamlardaki
cevreci iddianin belirginlik diizeyinin, reklama yonelik tutumu, markaya yonelik

tutumu, satin alma niyetini ve reklamin inandiriciligini nasil etkiledigi incelenmistir.

Aragtirmanin bulgularina gére bir ¢camasir makinesi reklaminda g¢evreci iddiaya
yer verilmesinin reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum, satin alma niyeti
iizerinde anlamli bir farklilik yaratmadigi ortaya ¢ikmistir. Arastirmaciya gore, bunun
nedeni ¢amasir makinesi gibi islevsel bir fayda elde etmek icin satin alinan iirlinlerin
reklaminda, iirliniin asil fonksiyonu disinda baska 6zelliklerine vurgu yapilmasinin (su
ve enerji tasarrufu ile ¢evreye olumlu etki gibi) bir olumsuzluk olarak
degerlendirilmesinden kaynaklanmis olabilir. Yine, ¢amasir makinesi reklaminda
belirgin ¢evreci iddiaya yer vermenin, reklam etkililigini olumlu yonde etkiledigini

gosterecek kanit bulunamamstir.

Kol saati ve dvd oynatici reklamlar igin ise, reklamda cevreci iddiaya yer

verilmesinin reklam etkililigini olumlu yonde etkiledigi gortilmiistiir. Belirgin gevreci
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iddiaya yer verilen kol saati reklami, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti

acisindan, ¢evreci iddia icermeyen reklama goére daha ytliksek puanlar almistir.

Kiikrer (2010: 105-106) ise, tiiketicilerin, g¢evresel sorumluluklarinin yesil
reklamlara yonelik tutumlarina olan etkisini belirlemek amaciyla Eskisehir’de yasayan
362 tiiketiciyle bir anket calismasi gerceklestirmistir. Arastirma bulgularma gore,
yiiksek ¢evresel sorumluluga sahip tiiketicilerin, diisiik ¢evresel sorumluluga sahip
tiketicilere gore yesil reklamlara yonelik tutumlarinin daha olumlu oldugu ve kadinlarin
erkeklerden daha yiiksek oranda cevresel sorumluluk sahibi oldugu ortaya konmustur.
Yine, arastirmada egitim ve gelir durumu arttikga yesil reklamlara yonelik tutumun daha

olumlu oldugu 6ne siiriilmektedir.

Ozkogak ve Tuna (2011: 11) gazete reklamlarindaki ¢evreci temalara dair
yaptiklar1 igerik analizinde baskisi en fazla olan ili¢ gazetenin toplam ii¢ aylik
sayilarinda inceledikleri 13511 reklamdan sadece 55 reklamin ¢evreci ya da gevre
odakli reklam oldugu sonucuna varmiglardir. Arastirmacilar, Bati’da ¢evreci reklamlara
dair ilginin artigini fakat Tirkiye’de ise ¢evreci reklamlarda heniiz ilk basamakta
olundugunu 6ne siirmektedirler. Calismada ¢evreci mesajlarin daha ¢ok, tiiketicilerin
kisisel biitce gibi ekonomik beklentileri dikkate alinarak verildigi ve firmalarin
kurumsal imajdan ziyade, triinlerinin gevreci Ozelliklerini daha ¢ok yansittiklar

sonucuna ulasilmistir.

Giirbiiz, Akin ve Karabag (2012: 61-65) ise, bir web sitesinde inceledikleri 162
reklamdan yalnizca 2 beyaz esya reklaminin cevresel farkindalik mesaji tasidigi
sonucuna ulagmislardir. Arastirmacilar, Tiirk firmalarinin ¢evre koruma farkindaligini
ve yesil iddialar1 yeterince dnemsemediklerini ama tliketicilerin, iirlinlin ¢evre dostu
oldugu yoniinde tatmin olduklar1 durumlarda diger iirlinlere kiyasla bu {irtinleri
kullanacaklarini1 ve ¢evre duyarlilig1 olan firmalarin pazarda bir rekabet iistiinliigii elde

edebileceklerini iddia etmektedirler.

Ulusu ve Koksal (2012) tiiketicilerin yesil reklama yonelik tutumlarini {iniversite
ogrencilerinden hareketle incelemislerdir. Arastirma bulgularina gore, kadinlarin yesil
reklama yonelik tutumlarinin ortalamalar1 erkeklerden yiliksek olsa da, erkeklerin de

yesil reklama yonelik pozitif yonde bir tutuma sahip oldugu ortaya cikmuistir.
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Arastirmacilar, yesil reklama yonelik tutumun anne ve babanin egitimine gore farklilik
gostermedigini fakat yesil reklama yonelik genel tutumun gelire gore farklilik
gosterdigini yani list gelir grubunda yer alan bireylerin, yesil reklama yonelik genel

tutumlarinin diger gruplara gore daha olumlu oldugunu 6ne stirmektedirler.

Akyol ve Kiling (2013) ise, dergi reklamlarindaki ¢evreci iddialari, “yesil is,
yesil yasam” sloganini1 benimseyen ve Tiirkiye’ nin ilk karbonsuz dergisi olan EKO 1Q”
orneklemi tizerinden degerlendirmislerdir. Calismada, yesil reklamlardaki dort unsur
incelenmistir. Bunlar; reklamin yesil seviyesi, reklam ile ¢cevre arasindaki iliski, ¢evreci
iddia tiirleri ve yesil reklam c¢ekiciligi olarak kayginin kullanilmasidir. Reklamin yesil
seviyesini ve reklam ile ¢evre arasindaki iliskinin nasil kuruldugunu belirlemek icin
Tablo 7°de deginilen Wagner ve Hansen’in (2002: 19) yesil reklam 6l¢iim modelinden;
cevreci iddia tiirlerini analiz edebilmek i¢in bu calismanin yesil reklam iddialari
kisminda deginilen Carlson, Grove ve Kangun’un (1993: 31) yapmus olduklar1 yesil
reklam iddialar1 siniflandirmasindan ve yesil reklam cekiciligi olarak ne tiir kaygilarin
kullanildigimi incelemek i¢in yine bu g¢alismanin yesil reklam gekicilikleri kisminda
deginilen Stafford ve arkadaglarmin (1996: 71) yesil reklamlarda kaygi cekiciligi
bicimleri kavramsallagtirmasindan  yararlanilmistir.  Calismada, sadece yesil
reklamlardaki ticari igerikler incelenmistir. Bundan dolay1r kar amaci olmayan kurum

reklamlar1 tizerinde durulmamuistir.

Arastirma sonuglarina gore, kurumsal reklamlar diger reklam tiirlerine gore daha
yiksek bir yiizdelik dilime sahip olmustur. Arastirmacilara gore, bu durumun
nedenlerinden biri yesil imaji1 yansitmaktir. Yine, firmalarin bir¢ogu enerji ve geri
doniisiim kategorisine dagilmistir. Ciinkii hem enerji hem de geri doniistim kategorileri
cevre sorunlari ile dogrudan iliskilidir. Reklamin yesil olma seviyesi bakimindan ekstra
yesil reklamlar diger reklamlara kiyasla daha yiiksek bir orana sahiptir. Bu durumda
derginin “ekolojik zeka” sdylemiyle tutarhidir. Bu sdylemle, dergi ¢evre sorunlari
karsisindaki konumunu siirdiiriilebilirlik kavramindan hareketle belirtmektedir. Onemli
bir ¢evreci iddia diger iliski kategorilerine gére daha fazla 6n plana ¢ikmustir. Imaj
yonelimli iddialar en goriiniir iddia bi¢imidir. Dolayistyla, kurumsal reklam oraninin,
irtin ve hizmet reklamlarina gore daha yiiksek olmasiyla, imaj yonelimli iddialar

arasinda bir iliski s6z konusudur. Yine arastirmacilara gore burada lizerinde durulmasi
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gereken 6nemli bir nokta Carlson, Grove ve Kangun’un da (1993: 34) belirttigi gibi
imaj yonelimli g¢evreci iddialar, yesil mesajin ya da iddianin en belirsiz oldugu
iddialardir. Baska bir deyisle, ¢evreci iddia tiirtinde tiiketiciye yonelik ag¢ik, anlasilir,
kanitlanabilir somut bir faydanin sunulmasi gerekmektedir. Enerji farkindaligi kaygisi
diger kayg tiirlerinden daha baskindir. Yukarida da dile getirildigi gibi enerji, ¢evre
sorunlar1 ile dogrudan iliskilidir. Arastirmacilar, g¢evre sorunlarinin, o6nemli bir
tutundurma faaliyeti olan reklami da igerecek bir sekilde, yonetimsel faaliyetlerin
biitiinlinde firmalar ve pazarlamacilar tarafindan gz 6niinde bulundurulmasi gerektigini

One siirmektedirler.
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UCUNCU BOLUM
METODOLOJI

Yesil reklam igeriklerini incelemeyi amaglayan bu caligmanin metodoloji
boliimiinde yapilan arastirmanin amaci, 6nemi, problemi, varsayimlar1 ve sorulari,
yontemi, modeli, evren ve Orneklemi ve smirhiliklarina iliskin aciklamalar yer

almaktadir.
3. 1. ARASTIRMANIN AMACI

Cevre sorunlarinin artmasi ve g¢evreye duyarli liretim siiregleri ve satin alma
davraniglarinin ortaya ¢ikmasiyla firmalar da reklam mesajlarinda ¢evreci fayda igeren
iddialara yer vermeye baslamiglardir. Bu baglamda firmalar, {iretim siire¢lerinden,
tamitim siireglerine, dagitim silireglerinden, {iriin Ozelliklerine ve hatta kullanim
sonrasinda bile ¢evre sorunlarini géz oniinde bulundurmaktadirlar. Satisa yonelik bir
pazarlama iletisimi karmasi Ogesi olan reklam da g¢evresel, toplumsal ve ekonomik
sorunlardan bagimsiz degildir. Reklam mesajindaki ¢evreci iddialarin yani sira,
reklamin gorsel unsurlarinda da doga referanshi gorseller firmalar tarafindan
kullanilmaya baslanmistir. Bu ¢alisma, cevre ile reklam arasindaki iliskiyi kavramsal
acidan ¢oziimleyip bu iliskinin dergi ve televizyon reklamlarinda nasil yansitildigini

saptamay1 bu baglamda yesil reklamin 6zelliklerini ortaya ¢ikarmayr amaglamaktadir.
3. 2. ARASTIRMANIN ONEMi

Ik yesil reklam uygulamalar1 1960’larm sonlarina dogru ortaya ¢ikmissa da,
1980’lerin sonlarina dogru yesil reklamlarin sayisinda 6nemli bir artis meydana
gelmistir. Bu durumun temel nedenleri ¢evre sorunlarina karsi bir duyarliligin ortaya
cikmasi, yasal onlemlerin alinmasi, medyanin ¢evre sorunlarm daha fazla glindeme
getirmesi ve tiiketicilerin Uriinleri ¢evresel etkileri baglaminda degerlendirmeleri oldugu
One siriilebilir. Firmalarin, yesil reklam uygulamalarina yonelmesiyle beraber kavrama
yonelik cesitli bilimsel arastirmalar da ortaya ¢ikmaya baslamistir. Yesil reklamlarin
icerigine yonelik daha cok Avrupa ve Amerika’da cesitli ¢alismalar yapilmistir.

Ulkemizde ise yesil reklamlarin igerigine yonelik ¢alismalarin sayist az olup yapilan
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caligmalarda daha cok tiiketicilerin yesil reklamlara yonelik tutum ve algilar1 6l¢iilmeye

calistlmistir.

Bu arastirmanin, yesil reklamlarda ¢evre ile iliskinin nasil kuruldugunu
incelemesi bakimindan ve yesil reklam alanina dair kisitlhi Tiirkge literatiire bilimsel

bilgi birikimi agisindan katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Aragtirmanin ayni zamanda hem reklam verenlere hem de ilgili sektor
temsilcilerine yesil reklam uygulamalari acisindan ¢esitli  fikirler sunacagi

diisiiniilmektedir.
3. 3. ARASTIRMANIN PROBLEMI

Uriine, hizmete ya da kurumsal imaja vurgu yapan yesil reklamlarin 6zel olarak
tasarlanmig bir reklam mesajina, iddiasina ya da igerigine sahip oldugu sdylenebilir.
Cevreci bir perspektifle sunulan yesil reklamlar, geleneksel reklamlardan farkli bir
goriiniim sunmaktadirlar. Tiketicileri, hem reklami yapilan iirlin, hizmet ya da firma
hakkinda bilgilendirmek hem de onlara agik, anlasilir ve dogru ¢evreci mesajlar1 uygun
yesil terimler araciligiyla sunma gerekliligi yesil reklamlarin isleyisini ve anlasiimasini
geleneksel reklamlara kiyasla gii¢ bir hale getirmektedir. Yesil reklamlarin isleyisini,
geleneksel reklamlardan daha karmagik hale getiren bir diger durum da reklami yapilan
yesil triinlerin, yesil olmayan iiriinlere gére daha pahali oldugu varsayilmasi ve bu
iriinlerin tiiketicilerin ¢evresel beklentilerini karsilayamama riskidir. Bu cergeveden
hareketle, bu aragtirmanin temel problemi, yesil pazarlama karmasinin 6nemli bir
unsuru olan yesil reklamlarin televizyon ve dergi reklamlarinda nasil sunuldugunu

niceliksel icerik analiziyle ortaya koymaktir.
3.4. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI VE SORULARI
Aragtirmanin temel varsayimlar1 ve sorular1 asagida yer almaktadir.
Aragtirmanin temel varsayimlari:

1. Uriin, hizmet ve firmanin kurumsal kimligi yesil reklamlarda cevreci bir iddia

ile tanitilmakta ve sunulmaktadir.
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2. Uriin, hizmet ve firmanin kurumsal kimligi yesil reklamlarda doga referansh

gorsel 6gelerle tanitilmakta ve sunulmaktadir.

3. Yesil reklamlardaki gevreci iddialar iiriin, hizmet ya da kurumsal kimlikle
iliskili olabilecegi gibi s6z konusu ii¢ 6g8eden bagimsiz olarak sadece gevresel bir

sorunla da iligkili olabilir.
Bu varsayimlardan hareketle ¢alismada asagidaki sorulara yanit aranmaktadir:
Arastirma Sorusu 1: Reklamin yesil seviyesi nedir?

Arastirma Sorusu 2: Cevre ile olan iliski yesil reklamlarda nasil

kurulmaktadir?

Arastirma Sorusu 3: Firmaya, {iriine ya da hizmete yonelik yesil reklamlardaki

temel ¢evreci iddialar nelerdir?

Arastirma  Sorusu 4: Reklam, ¢evreci vurguya hangi seviyede

odaklanmaktadir?
Arastirma Sorusu 5: Reklamin gevreci amaci nedir?
Arastirma Sorusu 6: Reklamin ¢evreci konusu nedir?

Arastirma Sorusu 7: Firmanin ¢evreci performansi ve {iriiniin ya da hizmetin
cevreci anlamda sundugu faydalar yesil reklamlarda hangi terimler ile temsil

edilmektedir?

Arastirma Sorusu 8: Firmanin ¢evreci performansi ve {iriiniin ya da hizmetin
cevreci anlamda sundugu faydalar yesil reklamlarda hangi ¢ekicilik unsurlari ile

temsil edilmektedir?
Arastirma Sorusu 9: Reklamda hangi karakterler kullanilmaktadir?
Arastirma Sorusu 10: Reklamda kullanilan bilgi kriterleri nelerdir?

Arastirma Sorusu 11: Reklamda eko-etiket/ sertifika onayr kullanilmakta

midir?
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3.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Yesil reklam igeriklerini incelemeyi amaglayan bu c¢alismada konunun
kavramsal cergevesini belirlemek amaciyla Literatiir Tarama yOntemi, arastirmanin

uygulama kisminda ise Icerik Analizi yontemi kullamlmustir.

Berelson (1952) igerik analizini, iletisimin goriinen iceriginin, nesnel, sistematik

ve nicel yollardan betimlenmesi olarak tanimlamistir (akt: Bilgin, 2006: 21).

Holsti (1968) icerik ¢oziimlemesinin nesnellik, sistemlilik ve genellilik seklinde

ii¢ temel 6zelligi bulundugunu éne siirmektedir (akt: Ogiilmiis, 1991: 216):

Nesnellik: Farkli gézlemcilerin ya da ¢oziimlemecilerin ayni dokiiman {izerinde
ayni sonuclar1 gozleyebilmesi ile miimkiindiir. Bunun saglanabilmesi i¢in de,

¢oziimleme kurallarinin ¢ok iyi formiile edilmis olmasi1 gerekir.

Sistemlilik: Arastirmacinin yalnizca kendi arastirmasinin amaglarina uygun olan
verileri ¢oziimleyerek, diger verileri ihmal etmesini Onler. Sistemlilik, belli bir
kategoriye girecek ya da girmeyecek olan birimlerin saptanmasinda hep ayni Slgiitiin

kullanilmasin1 gerektirir.

Genellik: Bulgularin, kuramsal bir temele sahip olmasini gerektirir. Yani, bir
mesaj hakkinda saf betimsel bir bilgi mesajin alicist ya da vericisinin bilinen 6zellikleri

ile kargilagtirllmamus ise, cok az bir bilimsel degere sahip olur.

Icerik analizinin uygulanmasi ¢esitli asamalar halinde gerceklesmektedir. ilk
asama arastirma hedeflerinin belirlenmesi olup bu asama iletisimin belirli yanlariyla
stmirli kalmay1 saglamaktadir. ikinci asama, 6rneklemin olusturulmasi olup, érneklem,
sinirhl sayida gazete, dergi, Oyki, film, reklam ve diger iletisim araglarindan veya
tiirlerinden olusabilir. Son asamada ise, kayit birimleri ve bunlarin i¢inde toplanacagi

kategoriler saptanir (Bilgin, 2006: 11).

Bu calismada, orneklem icinde yer alan reklamlara yonelik igerik analizi
yontemini uygulayabilmek i¢in hem dergi hem de televizyon reklamlart i¢in kodlama

yapilan kategoriler kodlama formunda yer almaktadir (Bknz. EK 1).
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“Yesil Reklam Uygulamalari: Televizyon ve Dergi Reklamlari Uzerine Bir
Analiz” konulu bu c¢alismada igerik analizi kategorileri yesil reklam alanina yonelik
daha Once yapilmis olan ¢esitli arastirmalarin  derlemesinden yararlanilarak
olusturulmustur. Arastirmanin yesil reklam baslikli ikinci bolimiinde, “Yesil Reklam
Terimleri”, “Yesil Reklam Iddialar’” ve “Yesil Reklam Uzerine Yapilan Uluslararasi

Calismalar” kisminda s6z konusu ¢alismalar detayli bir sekilde agiklanmaktadir.

Reklamin yesil seviyesini ve c¢evre ile nasil iliski kurdugunu belirlemek
amaciyla Wagner ve Hansen’in (2002: 19) A.B.D’deki orman iriinlerinin dergi
reklamlarini inceledikleri ¢alismadan yararlanilmistir (Tablo 7). Bazi reklamlarda ¢evre
ile kurulan iligkinin birden fazla kategori iizerinden gerceklestigi kabuliinden hareketle

analiz kategorilerine “birden fazla” kategorisi de eklenmistir.

Reklamlardaki g¢evreci iddia tiirlerini belirlemek amaciyla Carlson, Grove ve
Kangun’un (1993: 31) A.B.D’deki dergi ve gazetelerde yer alan yesil reklamlardan yola
cikarak yapmis olduklari1 besli iddia siniflandirmasindan faydalanilmistir. S6z konusu

bes kategoriye “iddia yok” kategorisi de eklenmistir.

Reklamin gevreci vurguya odaklanma seviyesini, reklamin g¢evreci amacini,
reklamin ¢evreci konusunu ve reklamda kullanilan karakterleri sistematiklestirmek
amaciyla Banerjee, Gulas ve Iyer’in (1995: 23) hem televizyon hem de basili reklamlari
yesil reklam agisindan inceledikleri calismadan yararlanilmistir (Tablo 6). Bazi
reklamlarda cevre ile olan iliskinin, herhangi bir ¢evreci iddia veya terim kullanilmadan
sadece “yesil goriinim” iizerinden kurulacagi kabuliinden hareketle reklamin gevreci

vurguya odaklanma seviyesine “gevreci vurgu yok™ kategorisi eklenmistir.

Banerjee ve arkadaslarinin (1995: 23) one siirdiigii reklamin g¢evreci amacini
belirten dort kategoriye ek olarak, “reklamin gevreci bir amaci yok, gezegeni korumak,
hayvanlar1 korumak, kisisel sagligi korumak ve diger” kategorileri de analiz kategorileri

olarak eklenmistir.

Aragtirmacilarin vurguladigi reklamin ¢evreci konusunu belirten yedi kategoriye
“cevreci bir konu yok, girilti kirliligi, toprak kirliligi, siirdiiriilebilirlik, enerji
verimliligi ve sagligin korunmasi” olmak iizere alti kategori eklenmis ve reklamin

cevreci konusu toplam on {i¢ kategori tizerinden analiz edilmistir.
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Aragtirmacilarin reklamda kullanilan karakterleri inceledikleri sekiz kategoriye
“cocuk ve kadin, ¢cocuk ve erkek, erkek ve kadin, animasyon/¢izgi karakterler ve insan,
animasyon/cizgi Karakterler ve hayvan, animasyon/¢izgi karakterler, insan ve hayvan”
olmak iizere alt1 kategori eklenmis ve reklamda kullanilan karakterler 6n dort kategori

iizerinden analiz edilmistir.

Animasyon karakterler basili kitle iletisim araglarinda kullanilmadigindan,
dergide kullanilan karakterler i¢in ¢izgi karakterler, televizyonda kullanilan karakterler
icin ise animasyon karakterler ifadesi kullanilmistir. Caligma, yesil reklam kavramimin
icerigine odaklandigindan diger bir deyisle yesil reklamlarin televizyon ve dergi
reklamlarinda nasil yansitildigi mecra karsilastirmasina deginilmeden analiz edildigi
icin animasyon ve ¢izgi karakterler birbirinden ayri bir kategori olarak
degerlendirilmemis ikisi de ayni1 kategori igerisine dergi reklamlarindaki karakterler i¢in
cizgi karakterler, televizyon reklamlarindaki karakterler i¢in ise animasyon karakterler

olarak dahil edilmistir.

Reklamda kullanilan yesil terimleri belirlemek amaciyla Fletcher ve Downing’in
(2011) tiiketicilerin yesil reklam terimleri algilarina yonelik olarak Birlesik Krallik’ta
yapmis olduklar1 aragtirmadan faydalanilmistir. Bazi reklamlarin  yesil terim
icermeyecegi varsayimindan hareketle yesil reklam terimleri analiz kategorilerine “yesil

terim yok ve diger” kategorileri de eklenmistir.

Son olarak, reklamda kullanilan c¢ekicilikler ve bilgi kriterlerini belirlemek
amaciyla Akyol’un (2011) reklam mesajlarinda bilgilendirici igerigi inceledigi

caligmadan yararlanilmistir (Bknz. EK 1).
3. 6. ARASTIRMANIN MODELI

Yesil reklam igeriklerine yonelik olan bu ¢alismada arastirma modeli olarak,
Genel Tarama modelinden yararlanilacaktir. Genel tarama modelleri, ¢ok sayida
elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaci ile
evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir grup 6rnek ya da orneklem iizerinde yapilan

tarama diizenlemeleridir (Karasar, 2010: 79).
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3. 7. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de biitiin reklam ortamlarinda bulunan yesil reklam
uygulamalaridir. Biitiin yesil reklamlara ulasmak miimkiin olamayacagindan hem dergi
hem de televizyon reklamlar1 i¢in Orneklem se¢iminde tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden yargisal oOrnekleme yontemi kullanilmistir. Yargisal o6rnekleme
yonteminde Ogeler, 6rnek icin ¢alisma evreninden rasgele degil, belli 6zelliklerinden
dolay1 ve/veya arastirmacinin kendi karari/sagduyusuna gore secilirler (Boke, 2009:
125). Dolayisiyla, Ocak-Mayis 2014 arasinda Eko 1Q, Atlas ve National Geographic
Tiirkiye dergilerinde yayinlan 47 reklam ornekleme dahil edilmistir. S6z konusu

dergilerin 6rneklem olarak se¢imi ise;

- Her {i¢ derginin de igerik anlaminda doga, yesil kavramindan hareket
ederek hem metinsel hem de gorsel olarak doga ve yesil referansli bir sdylemi 6n
plana ¢ikarmasi,

- “Gezegenimizin korunmasi bilincinin yayginlastirilmasi i¢in” ifadesini
benimseyen National Geographic Tiirkiye dergisinin ¢evre sorunlarina deginme
konusundaki itibari,

- Atlas dergisinin Yesil Atlas adl1 bir ekinin olmasi,

- Hem yesil ticaret hem de yesil yasama yonelik bir dergi olan EKO
IQ’niin Tiirkiye’nin ilk karbonsuz dergisi olmasi, kriterleri esas alinarak

gerceklestirilmistir.

Bahsi gecen dergilere yonelik kisa bir degerlendirmenin yapilmasimin gerekli

oldugu diisiintilmektedir.

- Eko 1Q: MyClimate Tiirkiye kurulusundan karbon nétr sertifikasi almig
olan dergi Tiirkiye’nin ilk karbon nétr dergisidir. “Ekolojik zeka” kavramindan
hareket eden yesil is/ yesil yasam Eko IQ dergisi aylik olarak yaymlanmakta olup,
derginin lisans1 EKOLOGOS Siirdiiriilebilirlik Yoénetim ve fletisim Hizmetleri
Limited Sirketi’ne aittir.

- Atlas: Arastirmanin bir diger orneklemini olusturan Atlas dergisinin
lisanst Dogan Burda Yaym Grubu’na aittir. Gezi ve kesif kategorisinde yer alan

dergi 1993 yilindan beri aylik olarak yayinlanmaktadir. Derginin belirli araliklarla
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yayinlanan Yesil Atlas, Atlas Tarih, Fotoatlas ve Arkeo Atlas gibi ekleri de
bulunmaktadir.

- National Geographic Tiirkiye: Gezi ve kesif kategorisinde yer alan ve
aylik olarak yayinlanan dergi Dogus Yayin Grubu’na ait olup, derginin lisansi ise
kar amaci glitmeyen bir bilim ve egitim organizasyonu olan National Geographic

Society’e aittir.

Cesitli reklam ajanslariyla yapilan goriigmeler ve arastirmalar sonucunda
Tiirkiye’deki reklam sektoriiniin “yesil reklam” diye bir kategori arsivine sahip
olmadigi belirlenmistir. Dolayisiyla, internetin reklam alanina yonelik sundugu zengin
icerikten yola ¢ikarak yayin yapan reklam mecralarindan biri olan televizyondaki yesil
reklam uygulamalar1 da internet lizerinden yargisal drnekleme yonteminden hareketle

secilmistir. Bu baglamda, 62 adet televizyon reklami inceleme amaciyla segilmistir.
3. 8. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Yayin yapan reklam mecralarindan biri olan ulusal televizyonlardaki yesil
reklamlarin hepsine ulasmak miimkiin olamayacagindan bu c¢alisma séz konusu
mecradan yargisal Ornekleme yontemi ile segilen 62 adet televizyon reklami ile

sinirhidir.

Aragtirma, belirlenen ti¢ ulusal derginin (Eko 1Q, Atlas ve National Geographic
Tiirkiye) Ocak-Subat-Mart-Nisan-Mayis- 2014 tarihleri arasindaki toplam 15 sayisinda

yer alan ve yargisal 6rnekleme yontemi ile segilen 47 basili reklam ile sinirhidir.

Aragtirma, kar amaci olan kurumlarin reklamlar ile simirlandirilmis olup, kar
amaci olmayan kurumlarin reklamlar1 ile konferans, panel, seminer, fuar duyurular
analiz kapsami disinda tutulmustur. Kér amaci giiden firmalarin sosyal sorumluluk
reklamlar1 ile triin, hizmet ve kurumsal reklamlari arastirma orneklemine dahil

edilmistir.

Aragtirma, sadece yesil reklamlarin igerigi ile simirlandirilmis olup, yesil
reklamlarin televizyon ve dergi reklamlarinda nasil sunulduguna mecra karsilastirmasi

yapilmadan deginilmistir.
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Son olarak arastirma, sadece igerik analizi kodlama formunda yer alan

kategorilerin incelenmesi ile sinirlandirilmstir.
3.9. VERILERIN COZUMU VE YORUMLANMASI

Arastirmada toplanan veriler, SPSS 15.0 veri analizi programu kullanilarak
analiz edilmistir. Verilerin ¢6ziimii ve yorumlanmasinda Frekans Analizi ve Ki-Kare

Testi gibi istatistiksel teknikler kullanilmustir.
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DORDUNCU BOLUM

YESIL REKLAM UYGULAMALARI: TELEVIZYON VE DERGI
REKLAMLARI UZERINE BiR ANALIZ

4.1. BULGULAR VE YORUM

Calismanin bu boliimiinde, yesil reklam igeriginin analizine yonelik bulgular
verilmektedir. Calisma, Ocak-Mayis 2014 arasinda Eko IQ, Atlas ve National
Geographic Tiirkiye dergilerinde yayinlan yaklasik 335 reklamdan kar amaci olmayan
kurumlarin reklamlari ile konferans, panel, seminer, fuar duyurular1 ve tekrar reklamlari
cikarildiktan sonra geriye kalan 184 reklam igerisindeki 47 basili reklam ve 62

televizyon reklami olmak tizere toplam 109 reklam tizerinde gergeklestirilmistir.
4. 1. 1. Frekans Tablolar1

Her iki mecrada yer alan toplam 109 reklama yonelik frekans tablolariin yer

aldig1 bu boliimde Frekans Analizi istatistiksel tekniginden yararlanilmistir.

Tablo 8: Reklamin Yayinlandig1 Mecra

Reklam Mecrasi Frekans Yiizde
Televizyon 62 56.9
Dergi 47 43,1
Toplam 109 100,0

Tablo 8’de arastirmanin 6rneklemini olusturan reklamlarin dergi ve televizyona
gore dagilimi yer almaktadir. Tabloya gore incelenen reklamlarin %56,9°u televizyonda,

%43,1°1 ise dergide yayinlanmustir.
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Dergi/ Televizyon Ad1 Frekans Yiizde
Televizyon 62 56,9
Eko 1Q 30 27,5
Atlas 9 8,3
National Geographic Tiirkiye | 8 7,3
Toplam 109 100,0

Tablo 9 arastirmaya konu olan reklamlarin yayinlandigi dergi ve televizyon

adin1 gostermektedir. Buna gore incelenen reklamlarin %56,9’u televizyonda, %27,5’1

Eko 1Q, %8,3’1i Atlas ve %7,3’li National Geographic Tiirkiye dergilerinde yer almistir.

Ornekleme giren dergi reklamlarmm énemli bir kisminin Eko 1Q dergisinde yer aldig

goriilmektedir. Yesil ticaret ve yesil yasama yonelik s6z konusu derginin diger iki

dergiye kiyasla ¢evre sorunlarini daha fazla vurguladigi sdylenebilir.

Tablo 10: Reklamin Kategorisi

Reklamn Tiirii Frekans Yiizde
Uriin 76 69,7
Kurumsal 24 22,0
Hizmet 6 55
Sosyal Sorumluluk 3 2,8
Toplam 109 100,0

Tablo 10’da goriildiigii gibi incelenen reklamlarin %69,7’s1 triin, %22,0°s1

kurumsal, %5,5’i hizmet ve %2,8’i sosyal sorumluluk reklamlaridir. Incelenen

reklamlar en fazla iiriin reklamlar1 kategorisinde yer almaktadir.
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Tablo 11: Reklamin Uriin-Hizmet Kategorisi

Uriin-Hizmet Kategorisi Frekans Yiizde
Gida 40 36.7
Otomotiv/ Otomotiv Uriinleri (petrol iiriinleri, otomobil) 12 11,0
Kurumsal Reklam 10 9,2
Beyaz Esya/ Dayanikl ev tiiketim mallar1 9 8,3
Yap1 Malzemeleri (pvc, insaat malzemeleri, zemin kaplamalarr) 8 7,3
Kozmetik ve Kisisel Bakim (sampuan, parfiim ) 6 55
Insaat 5 4,6
Kimya 4 3,7
Temizlik Uriinleri (deterjan, tuvalet kagid) 4 3,7
Finansal Hizmet 3 2,8
Enerji 2 1,8
Danigsmanlik 1 9
Bilgi ve Iletisim Teknolojileri ve Hizmetleri 1 9
Turizm 1 9
Stipermarket ve Magazacilik 1 9
Mobilya/ Ev Dekorasyonu 1 9
Diger (petrol, tiip gaz) 1 9
Toplam 109 100,0

Arastirmada analiz edilen 109 reklamin {iriin-hizmet kategorilerine gore dagilimi
Tablo 11°de goriilmektedir. Tabloya gore reklamlarin %36,7’si gida kategorisinde olup
onu %11,0 ile otomotiv/otomotiv iriinleri ve %9,2 ile kurumsal reklamlar takip
etmektedir. Bunun disinda incelenen reklamlarin %8,3’ii beyaz esya/dayanikli ev
tiikketim mallar1, %7,3’1 yapt malzemeleri, %5,5’1 kozmetik ve kigisel bakim, %4,6’s1
insaat, %3,7’si kimya, %3,7’si temizlik {iriinleri, %2,8’1 finansal hizmet, %1,8’1 enerji,
%0,9’u danismanlik, %0,9u bilgi ve iletisim teknolojileri ve hizmetleri, %0,9’u turizm,
%0,9u siipermarket ve magazacilik, %0,9’u mobilya/ev dekorasyonu ve %0,9’u diger
kategorisindedir. Reklamin {iriin-hizmet kategorisi dagiliminda en yiiksek oran gida

kategorisine aittir.



Tablo 12: Reklamin Yesil Seviyesi

Yesil Seviye Frekans Yiizde
Yesil 37 33,9
Yesil Kahverengi 31 28,4
Acik Yesil 24 22,0
Kahverengi 10 9,2
Ekstra Yesil 7 6,4
Toplam 109 100,0

100

Tablo 12 incelenen reklamlarin yesil seviyesini gostermektedir. Tabloya goére

reklamlarin %33,9°u yesil, %28,4’1 yesil kahverengi, %22,0’si acik yesil, %6,4’1 ise

ekstra yesil kategorisindedir. Arastirma sonucunda, ornekleme dahil edilen bazi

reklamlarin higbir yesil iddia icermedigi ve dolayisiyla %9,2 ile kahverengi kategorisine

girdigi goriilmiistiir. Reklamin yesil seviyesi agisindan en yliksek oran yesil kategorisine

aittir.

Diger yesil reklam seviyelerine kiyasla ekstra yesil reklamlarin toplamda 7

reklamdan olusmasi dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla, reklamlarin ¢ok az bir kisminin

yesil reklamin belirleyicisi olan dort unsurun (¢evreci iddia, yesil goriiniim, iirlin yasam

dongiisii, harekete gegirici glic ve dayanak noktalar1) hepsi ile birden iliskili oldugu

goriilmektedir.

Tablo 13: Reklamin Cevre ile iliski Kurma Bicimi
iliski Bicimi Frekans Yiizde
Yesil Goriiniim 44 40,4
Onemli Bir Cevreci Iddia 37 33,9
Harekete Gegirici Gii¢ ve Dayanak Noktalari 17 15,6
Uriin Yasam Dongiisii 10 9,2
Birden Fazla 1 9
Toplam 109 100,0

Reklamlarin gevre ile nasil iligki kurduguna bakildiginda, ilk sirada %40.,4 yesil

goriinlim kategorisinin yer aldigr goriilmektedir. Bu kategoriyi, %33,9 6nemli bir

cevreci iddia, %15,6 harekete gecirici giic ve dayanak noktalari, %9,2 iiriin yasam
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dongiisti ve %0,9 ile birden fazla iddia izlemektedir. Reklamlar ¢evre ile en fazla yesil

goriiniim araciligiyla iliski kurmaktadirlar.

Tabloda iiriin yasam dongiisi iliski bigiminin diger iliski bigimlerine kiyasla
diisiik bir orana sahip oldugu goriilmektedir. Bu bulgudan hareketle, bir¢cok reklamda
irliniin ¢evresel etkilerine ve ambalajlama, geri doniisiim, liretim bi¢cimi gibi 6nemli

cevreci Ozelliklerine deginilmedigi diistiniilmektedir.

Tablo 14: Reklamdaki Cevreci Iddia Tiirleri

Cevreci iddia Tiirleri Frekans Yiizde
Uriin Yénelimli 65 59,6
Imaj Yonelimli 24 22,0
Iddia Yok 10 9,2
Stire¢ Yonelimli 5 4,6
Firmadan Bagimsiz Cevresel Gergekler 4 3,7
Birden Fazla 1 9
Toplam 109 100,0

Reklamlarda kullanilan ¢evreci iddia tiirlerinin dagilimina bakildiginda
reklamlarda %59,6 ile en fazla iirlin yonelimli iddia tiiriiniin kullanildig1 goériilmektedir.
Bu iddiay1, %22,0 imaj yonelimli, %4,6 siire¢ yonelimli, %3,7 firmadan bagimsiz
cevresel gercekler ve %0,9 ile birden fazla iddia takip etmistir. Arastirmaya konu olan

reklamlarin %9,2’sinde herhangi bir ¢evreci iddiaya rastlanmamustir.

Incelenen reklamlarda daha ¢ok {iriin ydnelimli iddialarin  kullamldig
goriilmektedir. Genel olarak iirlin ve siire¢ yonelimli iddialar daha somut ve anlasilir
olarak degerlendirilse de tabloda siire¢ yonelimli iddia oraninin, {iriin yonelimli iddia
oranina gore ¢ok diisik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla incelenen reklamlarin

bir¢ogunda tirtiniin iiretim siirecine yonelik bir iddianin olmadigi 6ne siiriilebilir.
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Tablo 15: Reklamin Cevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi

Odaklanma Seviyesi Frekans Yiizde

Yiizeysel 76 69,7
Orta Dereceli 18 16,5
Cevreci Vurgu Yok 10 9,2
Derin 5 4,6
Toplam 109 100,0

Aragtirmada analiz edilen reklamlarin cevreci vurguya odaklanma seviyesi
Tablo 15°de gorilmektedir. Tabloya gore reklamlarin %69,7’sinde yiizeysel,
%16,5’inde orta dereceli ve %4,6’sinda derin odaklanma seviyesi kullanilmistir.
Reklamlarin %9,2’sinde ise herhangi bir ¢evreci vurgunun olmadigi goriilmektedir.

Cevreci vurguya odaklanma seviyesinin en fazla yilizeysel bir sekilde oldugu

goriilmektedir.
Tablo 16: Reklamin Cevreci Amaci

Cevreci Amag Frekans Yiizde
Uriiniin ya da hizmetin yesil olarak tanitilmas1 49 45,0
Yesil bir firma imajinin tanitilmasi 19 17,4
Kisisel sagligi korumak 16 14,7
Gezegeni korumak 13 11,9
Reklamin ¢evreci bir amaci yok 10 9,2
Tiiketicileri ¢cevresel kuruluslara iiye olma ya da bagis
yapma yoniinde desteklemek (satin alma yoluyla destek 1 9
dahil)
Diger (Adil Ticaret) 1 9
Toplam 109 100,0

Incelenen reklamlarin gevreci amacina bakildiginda %45,0 ile iiriiniin ya da
hizmetin yesil olarak tanitilmasi ilk sirada gelirken bu amact sirasiyla %17,4 ile yesil bir
firma imajinin tanitilmasi, %14,7 ile kisisel saghig korumak %11,9 ile gezegeni
korumak, %0,9 ile tiiketicileri g¢evresel kuruluslara iiye olma ya da bagis yapma
yoniinde desteklemek ve %0,9 ile diger kategorisi izlemistir. Reklamlarin %9,2’sinin ise
herhangi bir ¢evreci amacinin olmadig goriilmektedir.

Reklamlarda o6ne ¢ikan ¢evreci amag {riiniin ya da hizmetin yesil olarak

tamitilmasidir. Yine, adil ticaretin dogrudan bir ¢evreci amaci olmasa da kavram cevre
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sorunlarin1 géz oniinde bulunduran siirdiiriilebilirlik yaklasimi ile iliskili oldugundan

gevreci bir amag olarak kabul edilmistir.

Tablo 17: Reklamin Cevreci Konusu

Cevreci Konu Frekans Yiizde
Ozel b.ir cevresel sorundan ziyade, gezegene dair genel bir 30 275
gevreci vurgu '
Sagligin korunmasi 20 18,3
Enerji verimliligi 16 14,7
Siirdiriilebilirlik 13 11,9
Cevreci bir konu yok 10 9,2
Atmosfer kirliligi 10 9,2
Su kirliligi 5 4,6
Bitkilerin korunmasi 2 1,8
Kati atik sorunlari 2 1,8
Girulti kirliligi 1 9
Toplam 109 100,0

Tablo 17°de arastirmaya konu olan reklamlarin gevreci amacina deginilmektedir.
Tabloya gore reklamlarin 9%27,5’inde 6zel bir ¢evresel sorundan ziyade, gezegene dair
genel bir ¢evreci vurgu, %18,3 linde sagligin korunmasi, %14,7’sinde enerji verimliligi,
%11,9’unda siirdiiriilebilirlik, %9,2’sinde atmosfer kirliligi, %4,6’sinda su kirliligi,
%1,8’inde bitkilerin korunmasi, %1,8’inde kat1 atik sorunlar1 ve %0,9’unda ise giiriiltii
kirliligi konusu yer almaktadir. Analiz edilen reklamlarin %9,2’sinde ise herhangi bir
cevreci konuya rastlanmamustir.

Reklamlarda en fazla deginilen ¢evreci konu 6zel bir ¢evresel sorundan ziyade,

gezegene dair genel bir ¢evreci vurgudur.
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Tablo 18: Reklamdaki Yesil Terimler

Yesil Terim Frekans Yiizde
Dolayli Terimler 40 36,7
Etiket Terimler 32 29,4
Ozel Terimler 23 21,1
Yesil Terim Yok 10 9,2
Yeni Terimler 2 1,8
Diger (ses yalitimu, adil ticaret) 2 1,8
Toplam 109 100,0

Reklamlarda kullanmilan yesil terimlerin dagilimma bakildiginda reklamlarda
%36,7 ile en fazla dolayl terimlerin kullanildig1 goriilmektedir. Bu terim kategorisint,
%29,4 etiket terimler, %21,1 6zel terimler, %1,8 yeni terimler ve %1,8 ile diger
kategorisi takip etmistir. Reklamlarin %9,2’sinde ise yesil terim kullanilmamustir.

Dolayl terimler oraninin diger terimlere gore fazla olmasi reklamlarda “temiz,

saf, dogal, organik™ gibi iddialarin da siklikla kullanildig1 bi¢iminde yorumlanabilir.

Tablo 19: Reklamda Kullamlan CeKkicilikler

Cekicilik Bi¢imi Frekans Yiizde
Duygusal Cekicilikler 67 61,5
Bilgi Gerekliligi Temelli Cekicilikler 42 38,5
Toplam 109 100,0

Tablo 19’da incelenen reklamlarda kullanilan ¢ekicilik  big¢imlerine
deginilmektedir. Analiz edilen reklamlarda %61,5 ile duygusal ¢ekiciliklerin daha fazla
kullanildig1r goriilmektedir. Bunu, %38,5 ile bilgi gerekliligi temelli c¢ekicilikler

1zlemistir.
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Tablo 20: Reklamda Kullamilan Karakterler

Karakterler Frekans Yiizde
Karakter Yok 33 30,3
Hayvan ve Insan 15 13,8
Erkek ve Kadin 9 8,3
Hayvan 9 8,3
Animasyon/ Cizgi Karakterler 9 8,3
Erkek, Kadin ve Cocuk 7 6,4
Kadin 5 4.6
Animasyon / Cizgi Karakterler ve Insan 5 4.6
Cocuk 4 3,7
Cocuk ve Kadin 4 3,7
Animasyon / Cizgi Karakterler, Insan ve Hayvan 4 3,7
Cocuk ve Erkek 3 2,8
Erkek 2 1,8
Toplam 109 100,0

Tablo 20 arastirmaya konu olan reklamlarda kullanilan karakterleri
gostermektedir. Tabloya gore reklamlarda en fazla kullanilan karakterler %13,8 ile
hayvan ve insanin birlikte kullanimi olmustur. Diger karakterlerin oranlar1 ise su
sekildedir: %8,3 erkek ve kadin, %8,3 hayvan, %8,3 animasyon/ ¢izgi karakterler, %6,4
erkek, kadin ve gocuk, %4,6 kadin, %4,6 animasyon/ ¢izgi karakterler ve insan, %3,7
cocuk, %3,7 ¢ocuk ve kadin, %3,7 animasyon/ ¢izgi karakterler, insan ve hayvan, %2,8
cocuk ve erkek, %1,8 erkek. Reklamlarin %30,3’linde ise karakter kullanimina
rastlanmamastir.

Incelenen reklamlarda oran olarak en ¢ok hayvan ve insanm kullanildig
goriilmektedir. Doga hakkinda bircok mesaj sunan hayvanlar, televizyon reklamlarinin
bazilarinda dogal ortamlarinda gosterilirken bazilarinda ise insana ait bazi Ozellikler

(konusma, sarki soyleme) onlara aktarilarak insanbicimsel bir sekilde gosterilmislerdir.
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Bilgi Kriterleri Frekans Yiizde
Kurumsal Bilgi 28 25,7
Performans 26 23,9
Bilesenler, Parca veya Icerik 13 11,9
Kalite 9 8,3
Besleyicilik 9 8,3
Uriin Cesitleri 8 7,3
Bagimsiz Aragtirma 6 5,5
Yeni Fikirler 6 55
Ozel Teklifler 3 2,8
Tat 1 9
Toplam 109 100,0

Reklamlarda kullanilan bilgi kriterlerinin dagilimima bakildiginda reklamlarda en
fazla %25,7 ile kurumsal bilgi kriterinin kullanildig1 goriilmektedir. Bu bilgi kriterini,
%23,9 performans, %11,9 bilesenler, parca veya igerik, %8,3 kalite, %8,3 besleyicilik,
%7,3 tirtin ¢esitleri, %5,5 bagimsiz arastirma, %5,5 yeni fikirler, %2,8 6zel teklifler ve

%0,9 ile tat takip etmistir.

Arastirmaya konu olan reklamlarda en fazla kullanilan bilgi kriterleri “kurumsal
bilgi ve performanstir” olmustur. Kurumsal bilginin firmanin ¢evreci imajin1 belirtmek
amaciyla, performans bilgisinin ise yesil lirlin ya da hizmetin yesil olmayan {iriin ya da

hizmete kiyasla iistiin yonlerini belirtmek amaciyla kullanildigi 6ne siirtilebilir.

Tablo 22: Eko-etiket/ Sertifika Onay1

Eko-etiket/ Sertifika Onay1 Frekans Yiizde
Yok 98 89,9
Var 11 10,1
Toplam 109 100,0

Tablo 22 reklamlarda eko-etiket veya sertifika onaymin yer alip almadigini

gostermektedir. Tabloya gore reklamlarin %10,1’inde eko-etiket veya sertifika onay1

yer alirken, %89,9’unda ise herhangi bir eko-etiket veya sertifika onayinin yer almadigi
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goriilmektedir. Analiz edilen reklamlarin bir¢ogunda eko-etiket veya sertifika onay1 yer

almamaktadir.

Tiiketicilerin yesil reklamlara ve iirlinlere yonelik siliphelerini azaltma islevi

goren eko-etiket veya sertifika onay1 analiz edilen reklamlarin birgogunda yoktur.
4. 1. 2. Karsilastirmah Tablolar

Her iki mecrada yer alan toplam 109 reklama yonelik karsilastirmali tablolarin
yer aldigi bu bolimde kategorik degiskenler arasinda anlamli bir iliskinin olup

olmadigini incelemek amaciyla Ki-Kare Testi’nden yararlanilmustir.
4.1.2. 1. Reklamin Yesil Seviyesine Yonelik Karsilastirmah Tablolar

Tablo 23: Reklamin Yesil Seviyesi ile Reklam Kategorisi Karsilastirmasi

Yesil Seviye Reklamin Kategorisi Toplam
Sosyal
Uriin Hizmet Kurumsal | Sorumluluk
Ekstra Yesil 4 0 3 0 7
5,3% ,0% 12,5% ,0% 6,4%
Yesil 26 2 7 2 37
34,2% 33,3% 29,2% 66,7% 33,9%
Agik Yesil 22 1 1 0 24
28,9% 16,7% 4,2% ,0% 22,0%
Yesil 18
Kahverengi 3 9 1 31
23,7% 50,0% 37,5% 33,3% 28,4%
Kahverengi 6 0 4 0 10
7,9% ,0% 16,7% ,0% 9,2%
Toplam 76 6 24 3 109
100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%

Tablo 23’te incelenen reklamlarin yesil seviyesi ile reklamin kategorisinin

karsilastirmasina deginilmektedir.
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Tabloya gore iiriin reklamlarinin %34,2’si yesil, %28,9’u acik yesil, %23,7’si

yesil kahverengi, %7,9’u kahverengi ve %5,3’1i ekstra yesil reklamdir.

Hizmet reklamlarinin %50,0’si yesil kahverengi, %33,3’1 yesil, %16,7’si ise
acik yesil kategorisindedir.

Kurumsal reklamlarin %37,5’1 yesil kahverengi, %29,2’si yesil, %16,7’si
kahverengi, %12,5°1 ekstra yesil ve %4,2’si agik yesildir.

Sosyal sorumluluk reklamlarinin %66,7’si yesil, %33,3’i ise yesil kahverengi
reklamdir. Arastirmada, reklamin yesil seviyesi ile reklamin kategorisi arasinda anlamli

bir iliski olmadigi (X>=13,83; df=12; p=,312>0,05) goriilmektedir (EK 2 Tablo 1).
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Uriin-Hizmet Kategorisi Reklamin Yesil Seviyesi Toplam
Ekstra Acik Yesil
Yesil Yesil Yesil Kahverengi Kahverengi

Kurumsal
reklam 0 5 0 4 1 10

,0% 13,5% ,0% 12,9% 10,0% 9,2%
insaat 1 3 0 1 0 5

14,3% 8,1% ,0% 3,2% ,0% 4,6%
Yap: Malzemelerl_ (pvc, ingaat 1 2 5 3 0 8
malzemeleri, zemin kaplamalari)

14,3% 5,4% 8,3% 9,7% ,0% 7,3%
Kimya 1 1 0 2 0 4

14,3% 2,71% ,0% 6,5% ,0% 3,7%
Damgmanlik 0 0 0 1 0 1

,0% ,0% 0% 3,2% 0% 9%
Gida 2 16 16 5 1 40

28,6% 43,2% 66,7% 16,1% 10,0% 36,7%
Bl'lgl ve Il_etlslm Teknolojileri ve 0 0 0 1 0 1
Hizmetleri

,0% ,0% ,0% 3,2% ,0% ,9%
Beyaz esya, Dayanikli ev tiiketim 1 1 5 5 0 9
mallart

14,3% 2,71% 8,3% 16,1% ,0% 8,3%
Enerji 0 1 1 0 0 2

,0% 2,71% 4,2% ,0% ,0% 1,8%
Oto mo'[‘|~v‘,~ Oto _motlv Uri_inlerl 0 2 1 6 3 12
(petrol tirtinleri, otomobil vb.)

,0% 5,4% 4,2% 19,4% 30,0% 11,0%
Turizm 0 1 0 0 0 1

,0% 2,7% ,0% ,0% ,0% ,9%
Finansal Hizmet 0 1 1 1 0 3

,0% 2,71% 4,2% 3,2% ,0% 2,8%
Temizlik Uriinleri (Deterjan,
Tuvalet Kagidi vb.) ! ! 0 0 2 4

14,3% 2,7% ,0% ,0% 20,0% 3,7%
Kozmetik ve K{slsel Bakim 0 2 1 1 2 6
(sampuan, parfim vb.)

,0% 5,4% 4,2% 3,2% 20,0% 5,5%
Siipermarket ve Magazacilik 0 0 0 1 0 1

,0% ,0% ,0% 3,2% ,0% ,9%
Mobilya, Ev dekorasyonu 0 0 0 0 1 1

,0% ,0% ,0% ,0% 10,0% ,9%
Diger (petrol, tiip gaz vb.) 0 1 0 0 0 1

,0% 2,7% 0% ,0% ,0% ,9%

Toplam 7 37 24 31 10 109
100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 24’te arastirmaya konu olan reklamlarin yesil seviyesi ile iiriin-hizmet
kategorisi arasindaki iliskiye deginilmektedir. Tabloya gore ekstra yesil reklamlarin
%28,6’sinin gida, %14,3’liniin insaat, %14,3’linlin yap1 malzemeleri, %14,3’{iniin
kimya, %14,3’linlin beyaz esya, dayanikli ev tiiketim mallar1 ve %14,3 {iniin temizlik
tirtinleri ile ilgili oldugu goriilmektedir.

Yesil reklamlarin %43,2°si gida, %13,5’1 kurumsal reklam, %8,1’i insaat,
%5,4’1 yapt malzemeleri, %5,4’i otomotiv, otomotiv lriinleri, %5,4’i kozmetik ve
kisisel bakim, %2,7’si kimya, %2,7’si beyaz esya, dayanikli ev tiikketim mallari, %2,7’si
enerji, %2,7’s1 turizm, %?2,7’si finansal hizmet, %2,7’si temizlik {riinleri ve %2,7’si
diger kategorisindedir.

Acik yesil reklamlarin %66,7°si gida, %8,3’li yap1 malzemeleri, %8,3’li beyaz
esya, dayanikli ev tiiketim mallari, %4,2’si1 enerji, %4,2’si otomotiv, otomotiv {iriinleri,
%4,2’s1 finansal hizmet, %4,2’si kozmetik ve kisisel bakim ile ilgilidir.

Yesil kahverengi reklamlarin dagilimi ise su sekildedir: %19,4 otomotiv,
otomotiv triinleri, %16,1 gida, %16,1 beyaz esya, dayanikli ev tiiketim mallari, %12,9
kurumsal reklam, %9,7 yap1 malzemeleri, %6,5 kimya, %3,2 insaat, %3,2 danismanlik,
%3,2 bilgi ve iletisim teknolojileri ve hizmetleri,%3,2 finansal hizmet, %3,2 kozmetik
ve kisisel bakim ve %3,2 siipermarket ve magazacilik.

Son olarak, kahverengi reklamlarin %30,0’u otomotiv, otomotiv iiriinleri,
%20,0’s1 temizlik triinleri, %20,0’si kozmetik ve kisisel bakim, %10,0’u kurumsal
reklam, %10,0’u gida ve %10,0’u ise mobilya, ev dekorasyonu ile ilgilidir. Reklamin
yesil seviyesi ile iiriin hizmet kategorisi arasinda anlamli bir iligki (X*=78,72; df=64;
p=,102>0,05) yoktur (EK 2 Tablo 2).

Tabloya gore ekstra yesil reklamlarin daha ¢ok insaat, yap1 malzemeleri, kimya
ve temizlik tirtinleri gibi ¢evresel etkileri fazla olan iirlin-hizmet kategorilerine dagildigi

goriilmektedir.
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Tablo 25: Reklamin Yesil Seviyesi ile Cevre ile Kurulan iliski Karsilastirmasi

Yesil Seviye Cevre ile liski Kurma Bicimi Toplam
Harekete
Onemli Bir Yesil Urun Gegirici Giig | Birden
Cevreci Goriiniim Yasam ve Dayanak Fazla
Iddia Dongiisii Noktalari
Ekstra
Yesil 0 1 5 0 1 7
,0% 14,3% 71,4% ,0% 14,3% 100,0%
Yesil 11 14 1 11 0 37
29,7% 37,8% 2,7% 29,7% ,0% 100,0%
Acik Yesil 4 19 1 0 0 24
16,7% 79,2% 4,2% ,0% ,0% 100,0%
Yesil Kahverengi 22 0 3 6 0 31
71,0% ,0% 9,7% 19,4% ,0% 100,0%
Kahverengi 0 10 0 0 0 10
,0% 100,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Toplam 37 44 10 17 1 109
33,9% 40,4% 9,2% 15,6% ,9% 100,0%

Tablo 25 reklamin yesil seviyesi ile gevre ile kurulan iliski karsilagtirmasini
gostermektedir. Tabloya gore ekstra yesil reklamlarin %71,4’0 iirlin yasam dongiisii,

%14,3’1 yesil goriiniim, %14,3’1i ise birden fazla sekilde ¢evre ile iligski kurmaktadir.

Yesil reklamlarin %37,8°1 yesil goriinlim, %29,7°si énemli bir g¢evreci iddia,
%29,7’s1 harekete gecirici giic ve dayanak noktalari, %2,7’si ise {iriin yasam dongiisii

araciligiyla ¢evre ile iliski kurmaktadir.

Acik yesil reklamlara bakildiginda %79,2 yesil goriinim, %16,7 dnemli bir

cevreci iddia, %4,2 {iriin yasam dongiisii unsurlarinin kullanildig gériilmektedir.

Yesil kahverengi reklamlarda ise ¢evre iliskisi %71,0 onemli bir ¢evreci iddia,
%19,4 harekete gegirici gii¢ ve dayanak noktalar1, %9,7 {iriin yasam dongiisii iizerinden

kurulmaktadir.
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Son olarak, kahverengi reklamlar %100 ile yesil goriinim araciligiyla ¢evre ile
iliski kurmaktadir. Arastirmada, reklamin yesil seviyesi ile g¢evre ile kurulan iliski
arasinda anlamli bir iliski oldugu (X?>=110,93; df=16; p=,000<0,05) goriilmektedir (EK
2 Tablo 3).

Ekstra yesil reklamlarin bir¢ogunda ¢evre ile kurulan iligkinin {iriin yasam
dongiisii iizerinden gergeklesmesi bu reklamlarda {iriiniin iiretim, imha, geri doniisiim

gibi ¢evresel etkilerinin vurgulandigini gostermektedir.

Kahverengi reklamlarda ise g¢evre ile kurulan iliski tamamen yesil gériiniim
araciligiyla kurulmaktadir. Dolayisiyla, bu reklamlarin agag, doga, gokyiizii gibi ¢evre
ile ilgili gorsel unsurlart yogun bir sekilde kullandig1 fakat ¢evreci higbir iddia, amag
veya konu icermedigi soOylenebilir. Diger bir deyisle reklamin yesilin farkh
kategorilerinde olabilmesi ig¢in zorunlu kriter olan c¢evreci bir iddia kahverengi
reklamlarda olmadigi halde reklamin yesil goriiniim araciligiyla ¢evre ile bir iliski

kurdugu goriilmektedir.

Tablo 26: Reklamin Yesil Seviyesi ve Cevreci Iddia Tiirleri fliskisi

Yesil Seviye Cevreci iddia Tiirleri Toplam
Firmadan
Bagimsiz
Iddia Uriin Siireg Imaj Cevresel | Birden
Yok Yonelimli | Yonelimli | Yonelimli | Gergekler | Fazla
Ekstra Yesil 0 2 4 0 0 1 7
,0% 28,6% 57,1% ,0% ,0% 14,3% | 100,0%
Yesil 0 24 0 10 3 0 37
,0% 64,9% ,0% 27,0% 8,1% ,0% 100,0%
Agik Yesil 0 21 1 2 0 0 24
,0% 87,5% 4,2% 8,3% ,0% ,0% 100,0%
Yesil Kahverengi 0 18 0 12 1 0 31
,0% 58,1% ,0% 38,7% 3,2% ,0% 100,0%
Kahverengi 10 0 0 0 0 0 10
100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Toplam 10 65 5 24 4 1 109
9,2% 59,6% 4,6% 22,0% 3,7% ,9% 100,0%
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Aragtirmada incelenen reklamlarin yesil seviyeleri ile ¢evreci iddia tiirleri
arasindaki iliskiye bakildiginda, ekstra yesil reklamlarin %57,1°1 siire¢ yonelimli,

%28,6’s1 tiriin yonelimli,%14,3’1 birden fazla ¢evreci iddiaya sahiptir.

Yesil reklamlarin %64,9’u {irtin yonelimli, %27,0’si imaj yonelimli bir iddia

icermekte, %8,1°1 firmadan bagimsiz ¢evresel gerceklere deginmektedir.

Acik yesil reklamlarda %87,5 iiriin yonelimli, %8,3 imaj yonelimli ve %4,2

siire¢ yonelimli iddialarin kullanildigr goriilmektedir.

Bunun disinda, yesil kahverengi reklamlarin %58,1°1 iiriin yonelimli, %38,7’si
imaj yonelimli bir iddia icermekte, %3,2’si ise firmadan bagimsiz c¢evresel gergeklere

deginmektedir.

Kahverengi reklamlarin ise %100 ile herhangi bir ¢evreci iddiaya sahip olmadig1

goriilmektedir. Reklamin yesil seviyesi ile ¢evreci iddia tiirleri arasinda anlamli bir

iliski (X>=183,34; df=20; p=,000<0,05) vardir (EK 2 Tablo 4).

Ekstra yesil reklamlarda siire¢ yonelimli iddia oraninin yiliksek olmasi ayni
zamanda bu reklamlarda ¢evre ile kurulan iliskinin en fazla {iriin yasam dongiisii
araciligiyla olmasi ile tutarlidir. Siire¢ yonelimli ¢evreci iddialar, ayn1 zamanda iiriin
yasam dongiisii vurgusundaki iirliniin nasil dretildigi, liretim silirecindeki cevresel

etkileri de kapsamaktadir.
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Tablo 27: Reklamin Yesil Seviyesi ile Cevreci Vurguya Odaklanma

Seviyesinin Karsilastirmasi

Yesil Seviye Cevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi Toplam
Cevreci Vurgu | Yiizeysel Orta Derin
Yok Dereceli
Ekstra Yesil 0 0 4 3 7
,0% ,0% 57,1% 42,9% 100,0%
0 28 7 2 37
Yesil 0% 75,7% 18,9% 5,4% 100,0%
Acik Yesil 0 23 1 0 24
,0% 95,8% 4,2% ,0% 100,0%
Yesil Kahverengi 0 25 6 0 31
,0% 80,6% 19,4% ,0% 100,0%
Kahverengi 10 0 0 0 10
100,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Toplam
10 76 18 5 109
9,2% 69,7% 16,5% 4,6% 100,0%

Tablo 27°de reklamin yesil seviyesi ile ¢evreci vurguya odaklanma seviyesi
arasindaki iligkiye deginilmektedir. Tabloya goére ekstra yesil reklamlarin gevreci
vurguya odaklanma seviyesi %57,1 orta dereceli, %42,9 derindir.

Yesil reklamlar ¢evreci vurguya %75,7 yiizeysel, %18.,9 orta dereceli ve %5,4
derin bir sekilde odaklanmaktadir.

Acik yesil reklamlarda odaklanma seviyesi %95,8 yiizeysel, %5.4 orta
derecelidir.

Yesil kahverengi reklamlar ¢evreci vurguya %:80,6 yiizeysel ve %19,4 orta
dereceli bir sekilde odaklanmaktadir.

Kahverengi reklamlarda ise herhangi bir ¢evreci vurgu yoktur. Reklamin yesil
seviyesi ile g¢evreci vurguya odaklanma seviyesi arasinda anlamli bir (X?>=150,44;
df=12; p=,000<0,05) iliski vardir (EK 2 Tablo 5).
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Ekstra yesil ve yesil toplam 5 reklamin g¢evreci vurguya derin bir sekilde

odaklanmasi bu reklamlarda c¢evre sorunlarina detayli bir sekilde deginildiginin

gostergesidir. Ekstra yesil kategorisi hari¢ yesil reklamin diger ti¢ kategorisinde ¢evreci

vurgu agisindan en yiiksek oran “yiizeysel” olup bu durum reklamdaki g¢evreci

mesajlarda “doga dostu, ¢evre dostu, yesil, organik™ gibi genis bir anlam ifade edecek

kavramlarin kullanildig1 seklinde yorumlanabilir.

Tablo 28: Reklamin Yesil Seviyesi ile Cevreci Amacin Karsilastirmasi

Yesil Seviye Cevreci Amag Toplam
) Tiiketicileri
Uriiniin cevresel
ya da Yesil bir kuruluglara
Reklamin | hizmetin firma tiye olma ya Gezegeni | Kisisel Diger
gevreci bir | yesil imajinin da bagis korumak | saghig (Adil
amact yok | olarak tanitilmasi yapma korumak | Ticaret)
tamtilmasi yoniinde
desteklemek
(satin alma
yoluyla destek
dahil)
Ekstra Yesil 0 1 2 0 3 1 0 7
,0% 14,3% 28,6% ,0% 42,9% 14,3% ,0% 100,0%
Yesil 0 13 8 1 5 10 0 37
,0% 35,1% 21,6% 2,7% 13,5% 27,0% ,0% 100,0%
Acik Yesil 0 20 1 0 1 1 1 24
,0% 83,3% 4,2% ,0% 4,2% 4,2% 4,2% 100,0%
Yesil ) 0 15 8 0 4 4 0 31
Kahverengi
,0% 48,4% 25,8% ,0% 12,9% 12,9% ,0% 100,0%
Kahverengi 10 0 0 0 0 0 0 10
100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Toplam 10 49 19 1 13 16 1 109
9,2% 45,0% 17,4% ,9% 11,9% 14,7% ,9% 100,0%

Aragtirmaya konu olan reklamlarin yesil seviyesi ile ¢evreci amag arasindaki

iliskiye bakildiginda ekstra yesil reklamlarin %42,9’u gezegeni korumayi, %28,6’s1

yesil bir firma imajinin tanitilmasii, %14,3’t {irliniin ya da hizmetin yesil olarak

tanitilmasini, %14,3’1 kisisel sagligi korumay1 amaglamistir.
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Yesil reklamlarin g¢evreci amact %35,1 {iriiniin ya da hizmetin yesil olarak
tanmitilmasi, %27,0 kisisel sagligi korumak, %21,6 yesil bir firma imajmin tanitilmasi,
%13,5 gezegeni korumak, %2,7 tiiketicileri ¢evresel kuruluslara {iye olma ya da bagis

yapma yoniinde desteklemek (satin alma yoluyla destek dahil) seklindedir.

Acik yesil reklamlarin %83,0’1 iiriiniin ya da hizmetin yesil olarak tanitilmasini,
%4,2°s1 yesil bir firma imajinin tanitilmasini, %4,2°si gezegeni korumayi, %4,2’si

kisisel sagligi korumay1 amaglamis olup %4,2’si ise diger kategorisindedir.

Yesil kahverengi reklamlarin ¢evreci amact %48.,4 iirlinlin ya da hizmetin yesil
olarak tanitilmasi, %25,8 yesil bir firma imajinin tanitilmasi, %12,9 gezegeni korumak,

%12,9 ise kisisel sagligi korumak seklindedir.

Kahverengi reklamlarin ise herhangi bir ¢evreci amaci yoktur. Arastirmada,
reklamin yesil seviyesi ile ¢evreci amag arasinda anlamli bir iliskinin oldugu

(X2=140,77; df=24; p=,000<0,05) goriilmektedir (EK 2 Tablo 6).

Ekstra yesil harig, yesil, agik yesil ve yesil kahverengi reklamlarda en yiiksek
oran iiriiniin ya da hizmetin yesil olarak tanitilmasina aittir. Bu bulgu, yesilin farkl
kategorilerindeki reklamlarda baskin g¢evreci amacin iriin ve hizmet {izerinden

iletildigini géstermektedir.
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Cevreci Konu Yesil Seviye Toplam
Ekstra Acik Yesil
Yesil | Yesil | Yesil | Kahverengi | Kahverengi
Cevreci bir konu yok 0 0 0 0 10 10
,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% 9,2%
Atmosfer kirliligi 0 1 1 8 0 10
,0% 2,7% | 4,2% 25,8% ,0% 9,2%
Su kirliligi 0 3 0 2 0 5
,0% 8,1% |,0% 6,5% ,0% 4,6%
Giirilti kirliligi 0 0 0 1 0 1
,0% ,0% ,0% 3,2% ,0% ,9%
Bitkilerin korunmast 1 1 0 0 0 2
143% | 2,7% |,0% ,0% ,0% 1,8%
Stirdiiriilebilirlik 4 4 2 3 0 13
57,1% | 10,8% | 8,3% 9,7% ,0% 11,9%
Enerji verimliligi 0 5 3 8 0 16
,0% 13,5% | 12,5% 25,8% ,0% 14,7%
Kati atik sorunlart 1 0 0 1 0 2
14,3% | ,0% ,0% 3,2% ,0% 1,8%
Ozel bir cevresel
sorundan Z|yade, 0 10 15 5 0 30
gezegene dair genel
bir ¢cevreci vurgu
,0% 27,0% | 62,5% | 16,1% ,0% 27,5%
Sagligin korunmasi 1 13 3 3 0 20
14,3% | 35,1% | 12,5% 9,7% ,0% 18,3%
Toplam 7 37 24 31 10 109
100011000 | 100,006 | 10009% | 100,0% | 100,0%
% %
Tablo 29 reklamin yesil seviyesi ile ¢evreci konu arasindaki iliskiyi

gostermektedir. Tabloya gore ekstra yesil reklamlarin %57,1°1 siirdiiriilebilirlik,

%14,3’1 bitkilerin korunmasi, %14,3’1i kati atik sorunlar1 ve %14,3’i sagligin

korunmas1 konularina deginmistir.
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Yesil reklamlarin %35,1°1 sagligin korunmasina, %27,0’si 6zel bir cevresel
sorundan ziyade, gezegene dair genel bir ¢evreci vurguya, %13,5’1 enerji verimliligine,
%10,8’1 siirdiiriilebilirlige, %8,1°1 su kirliligine, %2,7’si atmosfer kirliligine, %2,7°si ise
bitkilerin korunmasi konularina odaklanmustir.

Agik yesil reklamlarin g¢evreci konusunu %62,5 6zel bir g¢evresel sorundan
ziyade, gezegene dair genel bir ¢evreci vurgu, %12,5 enerji verimliligi, %12,5 sagligin
korunmasi, %8,3 siirdiiriilebilirlik ve %4,2 ile atmosfer kirliligi olusturmustur.

Yesil kahverengi reklamlarin %25,8’1 atmosfer kirliligine, %?25,8’1 enerji
verimliligine, %16,1°1 6zel bir ¢cevresel sorundan ziyade, gezegene dair genel bir ¢evreci
vurguya, %9,7’si siirdiiriilebilirlige, %9,7’si sagligin korunmasina, %6,5°1 su kirliligine,
%3,2’s1 giiriilti kirliligine, %3,2’s1 kat1 atik sorunlarina deginmistir.

Kahverengi reklamlarda ise ¢evreci bir konuya deginilmedigi goriilmektedir.
Reklamin yesil seviyesi ile ¢gevreci konu arasinda anlamli bir iliski (X>=177,64; df=36;
p=,000<0,05) vardir (EK 2 Tablo 7).

Ekstra yesil reklamlarin ¢evreci konusunun yaridan fazlasinin “gelecek
yonelimli” bir kavram olan siirdiiriilebilirlik oldugu goériilmektedir. Yine tabloya gore

gurilti kirliligine deginen tek kategori yesil kahverengidir.
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Tablo 30: Reklamin Yesil Seviyesi ile Yesil Terim liskisi

Yesil Seviye Yesil Terimler Toplam
Diger
(ses
Yesil yalitin,
Terim | Dolayli | Etiket Ozel Yeni adil
Yok | Terimler | Terimler | Terimler | Terimler | ticaret)
Ekstra Yesil 0 1 4 1 1 0 7
,0% 14,3% 57,1% 14,3% 14,3% ,0% 100,0%
Yesil 0 17 16 4 0 0 37
,0% 45,9% 43,2% 10,8% ,0% ,0% 100,0%
Acik Yesil 0 16 3 4 0 1 24
,0% 66,7% 12,5% 16,7% ,0% 4,2% 100,0%
Yesil 0 6 9 14 1 1 31
Kahverengi
,0% 19,4% 29,0% 45,2% 3,2% 3,2% 100,0%
Kahverengi 10 0 0 0 0 0 10
22001 0% 0% 0% 0% 0% 100,0%
Toplam 10 40 32 23 2 2 109
9,2% | 36,7% 29,4% 21,1% 1,8% 1,8% 100,0%

Incelenen reklamlarin yesil seviyesi ile yesil terimler arasindaki iliskiye
bakildiginda ekstra yesil reklamlarda %57,1 etiket terimlerin, %14,3 dolayli terimlerin,
%14,3 ozel terimlerin ve %14,3 yeni terimlerin kullanildig1 gortilmektedir.

Yesil reklamlarda %45,9 dolayli terimler, %43,2 etiket terimler, %10,8 Ozel
terimler kullanilmustir.

Agik yesil reklamlarda kullanilan terimler %66,7 dolayli terimler, %16,7 6zel
terimler, %12,5 etiket terimler ve %4,2 digerdir.

Yesil kahverengi reklamlarda %45,2 6zel terimler, %29,0 etiket terimler, %19,4
dolayli terimler, %3,2 yeni terimler ve %3,2 diger kategorisindeki terimler

kullanilmustir.
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Kahverengi reklamlarda ise herhangi bir yesil terimin kullanilmadigi
goriilmektedir. Reklamin yesil seviyesi ile yesil terimler arasinda anlamli bir iligki
(X?=144,85; df=20; p=,000<0,05) vardir (EK 2 Tablo 8).

Cevre ile olan iliskisini sadece c¢evreci bir iddia iizerinden kuran yesil
kahverengi reklamlarda dolayli terimlerin (dogal, organik vb.) kullanilma oranimin,
cevre ile olan iligkisini ¢evreci iddia ve yesil goriiniim lizerinden kuran acik yesil
reklamlara kiyasla daha yiiksek olmasi beklenirken bu durumun tersinin ortaya ¢iktig

goriilmektedir.

Tablo 31: Reklamin Yesil Seviyesi ile Reklamda Kullamilan Cekicilik

Karsilastirmasi
Yesil Seviye Cekicilikler Toplam
Bilgi Gerekliligi Duygusal
Temelli Cekicilikler | Cekicilikler
Ekstra Yesil 1 6 7
14,3% 85,7% 100,0%
Yesil 9 28 37
24,3% 75,7% 100,0%
Acik Yesil 11 13 24
45,8% 54,2% 100,0%
Yesil
Kahverengi 17 14 31
54,8% 45,2% 100,0%
Kahverengi 4 6 10
40,0% 60,0% 100,0%
Toplam 42 67 109
38,5% 61,5% 100,0%

Tablo 31 reklamin yesil seviyesi ile reklamda kullanilan g¢ekicilikler

arasindaki iliskiyi gostermektedir. Tabloya goére ekstra yesil reklamlarda %85,7
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duygusal cekicilikler, %14,3 bilgi gerekliligi temelli cekicilikler; yesil reklamlarda
%75,7 duygusal cekicilikler, %24,3 bilgi gerekliligi temelli ¢ekicilikler; agik yesil
reklamlarda 9%54,2 duygusal cekicilikler, %45,8 bilgi gerekliligi temelli ¢ekicilikler;
yesil kahverengi reklamlarda %54,8 bilgi gerekliligi temelli ¢ekicilikler, %45,2
duygusal c¢ekicilikler; kahverengi reklamlarda ise %60,0 duygusal ¢ekicilikler ve %40,0
bilgi gerekliligi temelli ¢ekicilikler kullanilmistir. Reklamin yesil seviyesi ile reklamda
kullanilan ¢ekicilikler arasinda anlaml bir iliski (X?=8,92; df=4; p=,063>0,05) yoktur
(EK 2 Tablo 9).

Tablo 32: Reklamin Yesil Seviyesi ile Reklamda Kullanilan Karakterler

Tligkisi
Karakterler Yesil Seviye Toplam

Ekstra Yesil Acik Yesil

Yesil Yesil Kahverengi Kahverengi
Cocuk 0 3 0 1 0 4

,0% 8,1% ,0% 3,2% ,0% 3,7%
Kadin 0 0 4 1 0 5

,0% 0% 16,7% 3,2% ,0% 4,6%
Erkek 0 0 0 2 0 2

,0% ,0% ,0% 6,5% ,0% 1,8%
Cocuk ve Kadin 0 3 1 0 0 4

,0% 8,1% 4,2% ,0% ,0% 3,7%
Cocuk ve Erkek 0 2 0 1 0 3

,0% 5,4% ,0% 3,2% ,0% 2,8%
Erkek ve Kadin 0 1 3 4 1 9

,0% 2,7% 12,5% 12,9% 10,0% 8,3%
Erkek, Kadin ve Cocuk 0 2 3 1 1 7

0% 5,4% 12,5% 3,2% 10,0% 6,4%
Hayvan 1 6 0 0 2 9

14,3% 16,2% ,0% ,0% 20,0% 8,3%
Hayvan ve Insan 1 7 3 0 4 15

14,3% 18,9% 12,5% ,0% 40,0% 13,8%
Animasyon Karakterler 0 3 3 3 0 9

,0% 8,1% 12,5% 9,7% ,0% 8,3%
ﬁz;r:asyon Karakterler ve 1 1 5 1 0 5

14,3% 2,7% 8,3% 3,2% ,0% 4,6%
éenll_rlgz;\/s\xionn Karakterler, Insan 0 1 1 0 2 4

,0% 2,7% 4,2% ,0% 20,0% 3,7%
Karakter Yok 4 8 4 17 0 33

57,1% 21,6% 16,7% 54,8% ,0% 30,3%

Toplam 7 37 24 31 10 109
100,0% 100% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 32 incelenen reklamlarin yesil seviyesi ile reklamda kullanilan karakterler
arasindaki iliskiyi gostermektedir. Tabloya gore ekstra yesil reklamlarin %14,3’linde
hayvanin, %14,3’linde hayvan ve insanin, %14,3’linde ise animasyon karakterler ve
insanin yer aldigi, %57,1’inde ise higbir karakterin yer almadig1 goriilmektedir.

Yesil reklamlarin %18,9’unda hayvan ve insan, %16,2’sinde hayvan, %8,1’inde
cocuk, %8,1’inde ¢ocuk ve kadin, %8,1’inde animasyon karakterler, %5,4’iinde ¢ocuk
ve erkek, %5,4’tinde erkek, kadin ve cocuk karakterler, %2,7’sinde erkek ve kadin,
%2,7’sinde animasyon karakterler ve insan, %2,7’sinde animasyon karakterler, insan ve
hayvan karakterleri kullanilmis, %21,6’sinda ise herhangi bir karaktere rastlanmamustir.

Acik yesil reklamlarin %16,7’sinde kadm, %12,5’inde erkek ve kadin,
%12,5’inde erkek, kadin ve ¢ocuk, %12,5’inde hayvan ve insan, %12,5’inde animasyon
karakterler, %8,3’linde animasyon karakterler ve insan, %4,2’sinde ¢ocuk ve kadin,
%4,2’sinde ise animasyon karakterler, insan ve hayvan karakterleri kullanilmus,
%16,7’sinde ise herhangi bir karakter kullanilmamaistir.

Yesil kahverengi reklamlarin %12,9’unda erkek ve kadinin, %9,7’sinde
animasyon karakterlerin, %6,5’inde erkek karakterin, %3,2’sinde ¢ocugun, %3,2’sinde
kadmin, %3,2’sinde ¢ocuk ve erkek karakterin, %3,2’sinde erkek, kadin ve cocugun,
%3,2’sinde animasyon karakterler ve insanin yer aldifi, %54,8’inde ise higbir
karakterin yer almadig1 goriilmektedir.

Son olarak kahverengi reklamlarin %40,0’1inda havyan ve insan, %?20,0’sinde
hayvan, %20,0’sinde animasyon karakterler, insan ve hayvan, %10,0’unda erkek ve
kadm, %10,0’unda ise erkek, kadin ve ¢ocuk karakterler yer almistir. Arastirmada,
reklamin yesil seviyesi ile reklamda kullanilan karakterler arasinda anlaml bir iligki

(X2=76,99; df=48; p=,005<0,05) vardir (EK 2 Tablo 10).
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Tablo 33: Reklamin Yesil Seviyesi ile Reklamda Kullanilan Bilgi Kriterlerinin

Karsilastirmasi
Bilgi Kriterleri Yesil Seviye Toplam
Acik
Ekstra Yesil Yesil Yesil Kahverengi
Yesil Kahverengi
Kalite 1 5 0 3 0 9
14,3% 13,5% ,0% 9,7% ,0% 8,3%
Performans 4 10 4 8 0 26
57,1% 27,0% 16,7% 25,8% ,0% 23,9%
Bilesenler, Parca veya 0 4 7 1 1 13
Igerik
,0% 10,8% 29,2% 3,2% 10,0% 11,9%
Ozel Teklifler 0 0 2 1 0 3
,0% ,0% 8,3% 3,2% ,0% 2,8%
Tat 0 0 1 0 0 1
,0% ,0% 4,2% 0% ,0% ,9%
Besleyicilik 1 6 1 1 0 9
14,3% 16,2% 4,2% 3,2% ,0% 8,3%
Bagimsiz Arastirma 0 0 1 4 1 6
,0% ,0% 4,2% 12,9% 10,0% 5,5%
Yeni Fikirler 0 1 0 1 4 6
,0% 2,7% ,0% 3,2% 40,0% 5,5%
Uriin Cesitleri 0 3 4 1 0 8
,0% 8,1% 16,7% 3,2% ,0% 7,3%
Kurumsal Bilgi 1 8 4 11 4 28
14,3% 21,6% 16,7% 35,5% 40,0% 25,7%
Toplam 7 37 24 31 10 109
100,0
100,% 100,0% % 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 33 reklamin yesil seviyesi ile reklamda kullanilan bilgi kriterlerinin
karsilagtirmasim1  gostermektedir. Tabloya gore ekstra yesil reklamlarim %57,1’inde
performans, %14,3’linde kalite, %14,3’linde besleyicilik bilgilerine ve %14,3’linde ise

kurumsal bilgiye yer verilmistir.



124

Yesil reklamlarin %27,0’sinde performans bilgilerine, %21,6’sinda kurumsal
bilgiye, %16,2’sinde besleyicilik, %13,5’inde kalite, %10,8’inde bilesenler, parca veya
igerik, %8,1 inde iiriin gesitleri ve %2,7’sinde yeni fikirler bilgisine deginilmistir.

Acik yesil reklamlarin %29,2’sinde bilesenler, par¢a veya igerik, %16,7 sinde
performans, %16,7’sinde tirlin ¢esitleri bilgisine, %16,7’sinde kurumsal bilgiye,
%8,3’linde Ozel teklifler bilgisine, %4,2’sinde tat, %4,2’sinde besleyicilik, %4,2’sinde
ise bagimsiz arastirma bilgisine yer verilmistir.

Yesil kahverengi reklamlarin  %35,5’inde kurumsal bilgiye, %25,8’inde
performans, %12,9’unda bagimsiz arastirma, %9,7’sinde kalite, %3,2’sinde bilesenler,
parca veya igerik, %3,2’sinde Ozel teklifler, %3,2’sinde besleyicilik, %3,2’sinde yeni
fikirler, %3,2’sinde iirlin ¢esitleri bilgilerine yer verilmistir.

Son olarak kahverengi reklamlarin %40,0’inda yeni fikirler bilgisine,
%40,0’inda kurumsal bilgiye, %10,0’unda bilesenler, parg¢a veya igerik bilgisine ve
%10,0’unda bagimsiz arastirma bilgisine yer verilmistir. Reklamin yesil seviyesi ile
reklamda kullamilan bilgi kriterleri arasinda anlamli bir iliskinin oldugu (X*=71,06;
df=36; p=,000<0,05) goriilmektedir (EK 2 Tablo 11).

Ekstra yesil ve yesil reklamlarda performans bilgisinin ve kurumsal bilginin
daha yiiksek bir orana sahip olmasinin nedeninin yesil iiriinlerin geleneksel iiriinlere

gore Ustiinliigiinli vurgulamak ve yesil bir firma imajini tanitmak oldugu diisiiniilebilir.

Tablo 34: Reklamin Yesil Seviyesi ile Reklamdaki Eko-etiket/ Sertifika Onay1

Mliskisi
Yesil Seviye Eko-etiket/ Sertifika Onay1 Toplam

Yok Var

Ekstra Yesil 4 3 7
57,1% 42,9% 100,0%

Yesil 30 7 37
81,1% 18,9% 100,0%

Acik Yesil 23 1 24
95,8% 4,2% 100,0%

Yesil Kahverengi 31 0 31
100,0% ,0% 100,0%

Kahverengi 10 0 10
100,0% ,0% 100,0%

Toplam 98 11 109
89,9% 10,1% 100,0%
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Incelenen reklamlarda reklamin yesil seviyesi ile eko-etiket/ sertifika onayi
iligkisine Tablo 34’te deginilmektedir. Tabloya gore ekstra yesil reklamlarin
%42,9’unda eko-etiket/ sertifika onay1 kullanilmigken, %57,1’inde kullanilmamustir.

Yesil reklamlarin %18,9’u  eko-etiket/ sertifika onayr igerirken, %81,1°1

icermemistir.

Acik yesil reklamlarin %4,2’sinde eko-etiket/ sertifika onayr kullanilmisken,

%95,8’sinde kullanilmamustir.

Yesil kahverengi ve kahverengi reklamlarda ise herhangi bir eko-etiket/ sertifika
onayina rastlanmamustir. Reklamin yesil seviyesi ile reklamdaki eko-etiket/ sertifika
onayi iligkisi arasinda anlamli bir iligki (X?=16,99; df=4; p=,002<0,05) vardir (EK 2
Tablo 12).

Ekstra yesil reklamlarin yarisindan fazlasinda eko-etiket/ sertifika onayinin
olmadig goriilmektedir. Yesil reklamlarda eko-etiket/ sertifika kullaniminin reklamdaki

cevreci iddiay1 daha giivenilir kilacag: diisiiniilmektedir.

4.1.2.2.Reklamin Cevre ile iliski Kurma Bicimine Yonelik Karsilastirmah
Tablolar

Tablo 35: Reklamin Cevre ile iliskisi ve iddia Tiirlerinin Karsilastirmasi

Cevre ile iliski Kurma Bicimi iddia Tiirleri Toplam
Firmadan
] } ) Bagimsiz
Iddia Urlin Siireg Imaj Cevresel Birden
Yok Yonelimli Y onelimli Y onelimli Gergekler Fazla
Onemli Bir Cevreci Iddia 0 25 0 12 0 0 37
,0% 67,6% ,0% 32,4% ,0% ,0% 100,0%
Yesil Goriiniim 10 25 1 7 1 0 44
22,7% 56,8% 2,3% 15,9% 2,3% ,0% 100,0%
Uriin Yasam Dongiisii 0 4 4 1 1 0 10
,0% 40,0% 40,0% 10,0% 10,0% ,0% 100,0%
Harekete Gegirici Giig ve
Dayanak Noktalari 0 1 0 4 2 0 17
,0% 64,7% ,0% 23,5% 11,8% ,0% 100,0%
Birden Fazla 0 0 0 0 0 1 1
,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% 100,0%
Toplam 10 65 5 24 4 1 109

9,2% 59,6% 4,6% 22,0% 3,7% ,9% 100,0%
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Tablo 35 reklamin ¢evre ile iliski kurma bigimi ile ¢evreci iddia tiirleri
karsilagtirmasim  gostermektedir. Tabloya gore, onemli bir c¢evreci iddia igeren
reklamlarin %67,6°s1 liriin yonelimli bir iddiaya, %32,4°1i ise imaj yonelimli bir iddiaya

sahiptir.

Yesil goriiniim aracilifi ile g¢evreyle iliski kuran reklamlarin 956,81 iirlin
yonelimli, %15,9’u imaj yonelimli, %2,3’i siire¢ yonelimli ve %2,3’1 ise firmadan
bagimsiz ¢evresel ger¢eklere deginen bir iddia icermektedir. Yine, ¢evre ile iligki bigimi
yesil goriinim tzerinden kurulan reklamlarin %22,7’sinde g¢evreci bir iddiaya

rastlanmamustir.

Cevre ile iligki kurma bi¢imi iirlin yasam dongiisii araciligiyla gergeklesen
reklamlarin %40,0°1 iiriin yonelimli, %40,0’1 siire¢ yonelimli, %10,0’u imaj yonelimli,

%10,0’u ise firmadan bagimsiz gevresel gerceklere deginen bir iddiaya sahiptir.

Harekete gecirici glic ve dayanak noktalar1 araciligi ile ¢evreyle iliski kuran
reklamlarin %64,7’s1 iirlin yonelimli, %23,5’1 imaj yonelimli, %11,8’1 ise firmadan

bagimsiz ¢evresel gergeklere deginen bir iddia igermektedir.

Son olarak birden fazla ¢evreci iddia i¢eren reklamlarin %100’ {iniin birden fazla
cevreci bir iddiaya sahip oldugu goriilmektedir. Reklamin ¢evre ile iliski kurma bigimi
ile ¢evreci iddia tiirleri arasinda anlamli bir iliski (X?>=164,13; df=20; p=,000<0,05)
vardir (EK 2 Tablo 13).

Onemli bir gevreci iddia, yesil goriiniim, harekete gegirici gii¢ ve dayanak
noktalar1 tizerinden kurulan c¢evresel iliskide en fazla {iriin yonelimli iddialar
kullanilmistir. Cevre ile olan iligkinin iirlin yasam dongiisii araciligiyla kuruldugu
reklamlarda iiriin yonelimli ve siire¢ yonelimli iddialarin yiiksek bir orana sahip oldugu
goriilmektedir. Diger bir deyisle iirlin yagsam dongiisti kavramu yesil reklam baglaminda

tirliniin tiretim siirecindeki ¢evresel etkilerini de kapsamaktadir.
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Tablo 36: Reklamin Cevre ile Tliskisi ve Reklamdaki Yesil Terimler

Karsilastirmasi

Cevreile iligki Kurma Yesil Terimler
Bicimi Toplam
Diger
(ses

Yesil | Dolayli ) yalitinu

Terim | Terimle | Etiket Ozel Yeni ,adil

Yok r Terimler | Terimler | Terimler | ticaret)
Onemli Bir Cevreci 5 |19 14 1 1 0 37
Iddia

,0% 29,7% | 37,8% 29,7% 2,7% ,0% 100,0%
Yesil Goriinim 10 21 5 7 0 1 44

22,7% | 47,7% | 11,4% 15,9% ,0% 2,3% 100,0%
urun Yasam R 3 3 1 0 10
Dongiisti

,0% 30,0% | 30,0% 30,0% 10,0% ,0% 100,0%
Harekete Gegirici
Gii¢ ve Dayanak 0 5 9 2 0 1 17
Noktalari

,0% 29,4% | 52,9% 11,8% ,0% 5,9% 100,0%
Birden Fazla 0 0 1 0 0 0 1

,0% ,0% 100,0% | ,0% ,0% ,0% 100,0%
Toplam 10 40 32 23 2 2 109

9,2% | 36,7% | 29,4% 21,1% 1,8% 1,8% 100,0%

Incelenen reklamlarda cevre ile kurulan iliski ve reklamdaki yesil terimler

karsilagtirmasina bakildiginda cevre ile iliskinin onemli bir g¢evreci iddia araciligiyla

kuruldugu reklamlarda %37,8 etiket terimlerin, %29,7 dolayli terimlerin, %29,7 6zel

terimlerin ve %2,7 yeni terimlerin kullanildig1 goriillmektedir.

Yesil goriiniim tlizerinden cevre ile iliski kuran reklamlarda kullanilan terimler

%47,7 dolayl1 terimler, %15,9 6zel terimler, %11,4 etiket terimler ve %2,3 diger olarak

dagilmistir. Yesil goriinimiin 6n planda oldugu reklamlarin %?22,7’sinde herhangi bir

cevreci iddia bulunmamaktadir.
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Cevreci iliskinin {iriin yasam dongiisiinden hareketle kuruldugu reklamlarda
%30,0 dolayl: terimler, %30,0 etiket terimler, %30,0 6zel terimler ve %10,0 yeni terimler
kullanilmustir.

Harekete gegirici giic ve dayanak noktalar1 araciligi ile cevreyle iliski kuran
reklamlarin %52,9’unda etiket terimlerin, %29,4’{inde dolayl1 terimlerin, %11,8’inde 6zel
terimlerin, %5,9’unda ise diger kategorisinde yer alan terimlerin kullanildig
goriilmektedir.

Cevre ile olan iligskinin birden fazla bigimde kuruldugu reklamlarda ise %100
etiket terimler kullanilmistir. Reklamin g¢evre ile iligki kurma bigimi ile reklamdaki yesil
terimler arasinda anlamli bir iliski (X>=38,66; df=20; p=,007<0,05) bulunmaktadir (EK 2
Tablo 14).

Yesil goriinim araciliiyla ¢evre ile iliski kuran reklamlarda en fazla “temiz, saf,
dogal, organik” gibi yesil reklamlarda sik¢a yer alan dolayli terimlerin kullanildigi

goriilmektedir.
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4. 1.2.3. Reklamdaki Cevreci iddia Tiirlerine Yonelik Karsilastirmali Tablolar

Tablo 37: Reklamdaki Cevreci Iddia Tiirleri ile Reklamin Cevreci Amaci
Tiskisi

Cevreci iddia Cevreci Amag Toplam
© = © . g I ~ < B0 —_
sE8e 8 3 EcZ BExSSEeRER sy |9y 5o
EC S SC¥ECEE Z2Ec8EES8 BE | FE | SE
~ 22 55=EE|2FE| 85 snegES RS |52 58
C 3 EISECE ZEE|E8EEMCE S S| 28 | »F
~ 8FES B g8 ETES g2 23 © .z a
D = > = S M
tddia Yok 10 0 0 0 0 0 10
1001 % | 0% 0% 0% | 0% | 0% | 100,0%
Uriin Yonelimli 0 43 0 1 6 14 1 65
0% | 66,2% 0% 1,5% 9206 | 225 | 1S | 100,00
% %
Siire¢ Yonelimli 0 1 2 0 1 1 0 5
0% | 20,0% | 40,0% 0% 20,0200 1 o0 | 100,00
% %
Imaj Yénelimli 0 5 16 0 2 1 0 24
0% | 20,8% | 66,7% 0% 8,3% | 4,2% | ,0% | 100,0%
Firmadan Bagimsiz
Cevresel Gergekler 0 0 ! 0 3 0 0 4
0% 0% 25,0% ,0% 7052)0 0% | ,0% | 100,0%
Birden Fazla 0 0 0 0 1 0 0 1
% | 0% | 0% 0% 10901 096 | .09 | 100,0%
Toplam 10 49 19 1 13 16 1 109
119 | 147 | 9
0 0 0 0 , ) ) o
92% | 450% | 17,4% 9% o % | op | 100.0%
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Tablo 37°de reklamdaki c¢evreci iddia tiirleri ile reklamin gevreci amaci
arasindaki iligki goriilmektedir. Tabloya gore, liriin yonelimli iddialarin %66,2’si tiriiniin
ya da hizmetin yesil olarak tamitilmasini, %21,5°1 kisisel sagligi korumayi, %9,2’si
gezegeni korumayi, %1,5°1 tiiketicileri ¢evresel kuruluslara iiye olma ya da bagis yapma
yoniinde desteklemeyi (satin alma yoluyla destek dahil) ve %]1,5’1 diger kategorisini
amaclamistir.

Siire¢ yonelimli iddialarin %40,0’mnin ¢evreci amaci yesil bir firma imajimin
tanitilmasi, %20,0’sinin iirlinlin ya da hizmetin yesil olarak tanmitilmasi, %20,0’sinin
gezegeni korumak, %20,0’sinin kisisel sagligi korumaktir.

Imaj yoénelimli iddialarin %66,7’si yesil bir firma imajimn tanitilmasini, %20,8’i
irlinlin ya da hizmetin yesil olarak tanitilmasini, %8,3’li gezegeni korumayi, %4,2’si ise
kisisel saglig1 korumay1 amaglamistir.

Firmadan bagimsiz cevresel gergeklere yonelik iddialarin ise %75,0°1 gezegeni
korumay1 ve %25,0’1 yesil bir firma imajinin tanitilmasini amaglamistir.

Birden fazla gevreci iddianin amacinin %100 ile gezegeni korumak oldugu
goriilmektedir.

Son olarak c¢evreci iddianin olmadig1r reklamlarin ¢evreci amaclarinin da
olmadig1 goriilmektedir. Arastirmada incelenen reklamlarin g¢evreci iddia tiirleri ile
reklamin ¢evreci amaci arasinda anlaml bir iliski (X?=193,76; df=30; p=,000<0,05)
bulunmaktadir (EK 2 Tablo 15).

Firmadan bagimsiz olarak c¢evresel gergeklere deginen iddialardaki en yiiksek
orana sahip ¢evreci amacin gezegeni korumak olmasi bu reklamlarin ¢evreye yonelik bir

sorumluluga sahip oldugu seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 38: Reklamdaki Cevreci Iddia Tiirleri ile Reklamin Cevreci Konusu

Iliskisi
Cevreci iddia Cevreci Konu Toplam
= 3D 5 ~ 350 5 Do, D z
5] = o = | = = = 58 =s 8 g
= = | = | g3 = E E S >0 3 E
Ex |2 | E | E s gl 8 |2 3 8N o3| &
23S | 5 | E = £ 2 5 2 cseES| 2
o> |« _e =2 < 8| B > 4 £E8S5583| =
S z = |3 |88 2 |= | &8 |2883 5
5 g @ 5 = 8 z 9298 =
S z o 7 s S |34 2
Iddia Yok 10 0 0 0| o 0| o 0 0 10
19,2'0 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% 0% 0% | 100,0%
Uriin Y énelimli 0 8 2 1 0 4 8 1 23 18 65
123 | 31 | 15 62 | 123 | 15
. , , , . : , , . . .
0% | e 1% | e | | o 35,4% 27.7% | 100,0%
Siire¢ Y 6nelimli 0 0 0 0 1 2 0 0 1 1 5
0% | 0% | 0% | 0% 28;0 4&0 0% | 0% 20,0% 20,0% | 100,0%
imaj Yonelimli 0 2 1 0 1 6 8 0 5 1 24
83 | 42 42 | 250 | 333
0, ’ v 0, v ! ' 0, 0, 0, 0,
0% | L 0% | e | e | T | 0% 20,8% 42% | 100,0%
Firmadan Bagimsiz
Cevresel Gergekler 0 0 2 0 0 0 0 1 1 0 4
0% | 0% 5?'0 0% | 0% | 0% | 0% 205'0 25,0% 0% | 100,0%
% %
Birden Fazla 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
0% | 0% | 0% | 0% | 0% 10?,2’ 0% | 0% 0% 0% | 100,0%
Toplam 10 10 | 5 1 2 | 13| 16 | 2 30 20 109
92 | 46 18 | 11,9 | 147 | 1,8 18,3
0 , , o , , , , o , o
92% | o | o0 | 9% | o0 | on | on | o 27,5% % 100,0%

Reklamdaki ¢evreci iddia tiirleri ile reklamin ¢evreci konusu arasindaki iliskiye
bakildiginda iirlin yonelimli iddialarin %35,4°t 6zel bir cevresel sorundan ziyade,

gezegene dair genel bir ¢evreci vurguya, %27,7’si sagligin korunmasina, %12,3’i
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atmosfer kirliligine, %12,3’i enerji verimliligine, %6,2’si stirdiriilebilirlige, %3,1°1 su
kirliligine, %1,5°1 giiriiltii kirliligine, %1,5°1 ise kat1 atik sorunlarina deginmistir.

Siireg  yonelimli iddialarin  %40,0°1 siirdiirtilebilirlige, %20,0’si bitkilerin
korunmasina, %20,0’si 6zel bir ¢evresel sorundan ziyade, gezegene dair genel bir
cevreci vurguya, %20,0’si sagligin korunmasina deginmistir.

Imaj yonelimli cevreci iddialarin gevreci konu dagilimlar1 ise %33,3 enerji
verimliligi, %25,0 siirdiiriilebilirlik, %20,8 6zel bir ¢evresel sorundan ziyade, gezegene
dair genel bir ¢evreci vurgu, %8,3 atmosfer kirliligi, %4,2 su kirliligi, %4,2 bitkilerin
korunmasi ve %4,2 sagligin korunmasi seklindedir.

Firmadan bagimsiz ¢evresel gergeklere yonelik iddialar ise %50,0 su kirliligine,
%25,0 kat1 atik sorunlarma ve %25,0 6zel bir ¢evresel sorundan ziyade, gezegene dair
genel bir ¢evreci vurguya deginmistir.

Birden fazla g¢evreci iddianin gevreci konusu ise %100 ile siirdiiriilebilirlik
olmustur. Cevreci iddianin olmadigr reklamlarda ¢evreci bir konu da bulunmamaktadir.
Reklamdaki ¢evreci iddia tiirleri ile reklamin ¢evreci konusu arasinda anlamli bir iligki
(X>=183,99; df=45; p=,000<0,05) vardir (EK 2 Tablo 16).

Imaj yonelimli iddialarin, enerji verimliliginden sonra en fazla siirdiiriilebilirlik

konusuna yonelik reklam mesaj1 vermeleri dikkat ¢ekmektedir.



Tablo 39: Reklamdaki Cevreci Iddia Tiirleri ile Reklamin Cevreci Vurguya

Odaklanma Seviyesi Tliskisi
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Cevreci Iddia Cevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi Toplam
Cevreci Vurgu | Yiizeysel Orta Derin
Yok Dereceli

Iddia Yok 10 0 0 0 10

100,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Uriin Yonelimli 0 58 5 2 65

,0% 89,2% 7,7% 3,1% 100,0%
Siire¢ Yonelimli 0 1 3 1 5

,0% 20,0% 60,0% 20,0% 100,0%
Imaj Yonelimli 0 16 7 1 24

,0% 66,7% 29,2% 4,2% 100,0%
Firmadan Bagimsiz
Cevresel Gergekler 0 1 3 0 4

,0% 25,0% 75,0% ,0% 100,0%
Birden Fazla 0 0 0 1 1

,0% ,0% ,0% 100,0% | 100,0%

Toplam 10 76 18 5 109
9,2% 69,7% 16,5% 4,6% 100,0%

Tablo 39’da reklamdaki c¢evreci iddia tiirleri ile reklamin g¢evreci vurguya

odaklanma seviyesi karsilastirilmaktadir. Tabloya gore, iirlin yonelimli iddialar ¢evreci

vurguya %89,2 ylizeysel, %7,7 orta dereceli, %3,1 derin bir sekilde odaklanmaktadir.

Siire¢ yonelimli iddialarin ¢evreci vurguya odaklanma seviyesinin dagilimi %60,0 orta

dereceli, %20,0 yiizeysel ve %20,0 derin bir sekildedir.

Imaj yonelimli iddialarin ¢evreci vurguya %66,7 yiizeysel, %29,2 orta dereceli,

%#4,2 derin bir sekilde odaklandigi goriilmektedir.

Firmadan bagimsiz ¢evresel gerceklere yonelik iddialar ise ¢evreci vurguya %75,0

orta dereceli ve %25,0 ylizeysel bir sekilde odaklanmustir.
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Birden fazla g¢evreci iddia tiirii gevreci vurguya %100 ile derin bir sekilde
odaklanmustir.

Cevreci iddianin olmadig1 reklamlarda c¢evreci vurguya odaklanma seviyesi de
yoktur. Arastirmada incelenen reklamlarin g¢evreci iddia tiirleri ile reklamin gevreci
vurguya odaklanma seviyesi arasinda anlaml bir iliski (X?>=157,79; df=15; p=,000<0,05)
bulunmaktadir (EK 2 Tablo 17).

Hem iiriin hem de imaj yonelimli iddialarda ¢evreci vurguya daha ¢ok yiizeysel

bir sekilde odaklanildig1 goriilmektedir.

Tablo 40: Reklamdaki Cevreci Iddia Tiirleri ile Eko-etiket/ Sertifika Onay Iliskisi

Cevreci Iddia Eko-etiket/ Sertifika Onay1 Toplam
Yok Var
Iddia Yok 10 0 10
100,0% ,0% 100,0%
Uriin Y6nelimli 59 6 65
90,8% 9,2% 100,0%
Siire¢ Yonelimli 3 2 5
60,0% 40,0% 100,0%
1maj Yonelimli 21 3 24
87,5% 12,5% 100,0%

Firmadan Bagimsiz

Cevresel Gergekler 4 0 4
100,0% ,0% 100,0%

Birden Fazla 1 0 1
100,0% ,0% 100,0%

Toplam 98 11 109

89,9% 10,1% 100,0%
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Reklamdaki ¢evreci iddia tiirleri ile eko-etiket/ sertifika onay1 iliskisine
bakildiginda iirlin yonelimli iddialarin  %9,2’sinde eko-etiket/ sertifika onay1
kullanilmisken, %90,8’inde kullanilmamustir.

Siire¢ yonelimli iddialarin %40,0°1 eko-etiket/ sertifika onay1 igerirken, %60,0’1
icermemistir.

Imaj yonelimli iddialarin %12,5’inde eko-etiket/ sertifika onay1 kullanilmigken,
%87,5’inde kullanilmamistir.

Firmadan bagimsiz ¢evresel gergeklere yonelik iddialar ile birden fazla ¢evreci
iddianin oldugu reklamlarda eko-etiket/ sertifika onayina rastlanmamaistir.

Son olarak higbir ¢evreci iddianin olmadigr reklamlarda da eko-etiket/ sertifika
onayinin olmadig goriilmektedir. Reklamdaki ¢evreci iddia tiirleri ile reklamdaki eko-
etiket/ sertifika onayi iligkisi arasinda anlamli bir iliski (X?=6,82; df=5; p=,234>0,05)
yoktur (EK 2 Tablo 18).

Oran olarak en fazla eko-etiket/ sertifika onayinin siire¢ yonelimli iddialarda

kullanildig1 goriilmektedir.



4. 1. 2. 4. Reklamin Cevreci Vurguya Odaklanma Seviyesine Yonelik

Karsilastirmah Tablolar
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Tablo 41: Reklamin Cevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi ile Reklamin

Cevreci Amaci Karsilastirmasi

Cevreci Amag Cevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi Toplam
Cevreci Yiizeysel Orta Derin
Vurgu Yok Dereceli
Reklamin ¢evreci bir 10 0 0 0 10
amaci Yok
100,0% ,0% ,0% ,0% 9,2%
Uriiniin ya da hizmetin
yesil olarak tanitilmasi 0 44 4 1 49
,0% 57,9% 22,2% 20,0% | 45,0%
Yesil bir firma imajinin 0 10 8 1 19
tanitilmasi
,0% 13,2% 44,4% 20,0% | 17,4%
Tiiketicileri ¢evresel
kuruluslara tiye olma ya da
bagis yapma yoniinde 0 0 1 0 1
desteklemek (satin alma
yoluyla destek dahil)
,0% ,0% 5,6% ,0% ,9%
Gezegeni korumak 0 7 3 3 13
,0% 9,2% 16,7% 60,0% | 11,9%
Kisisel sagligi korumak 0 15 1 0 16
,0% 19,7% 5,6% ,0% 14,7%
Diger (Adil Ticaret) 0 0 1 0 1
,0% ,0% 5,6% ,0% ,9%
Toplam 10 76 18 5 109
100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
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Tablo 41 reklamin ¢evreci vurguya odaklanma seviyesi ile reklamin gevreci amaci
arasindaki iliskiyi gostermektedir. Tabloya gore, ylizeysel c¢evreci vurguya sahip
reklamlarin ¢evreci amaci %57,9 {iriinti ya da hizmeti yesil olarak tanitmak, %19,7 kisisel
saglig1 korumak, %13,2 yesil bir firma imajinin tanitmak ve %9,2 gezegeni korumaktir.

Orta dereceli ¢evreci vurguya sahip reklamlarin ¢evreci amacinin %44,4 yesil bir
firma imajinin tanitilmasi, %22,2 iirliniin ya da hizmetin yesil olarak tanitilmasi, %16,7
gezegenin korunmasi, %5,6 tiiketicilerin ¢evresel kuruluslara iiye olma ya da bagis
yapma yoniinde desteklenmesi (satin alma yoluyla destek dahil), %5,6 kisisel sagligin
korunmasi ve %?5,6 diger oldugu goriilmektedir.

Cevreci vurguya odaklanma seviyesi derin olan reklamlarin %60,0’1 gezegeni
korumay1, %20,0’si iiriiniin ya da hizmetin yesil olarak tanitilmasini ve %20,0’si ise yesil
bir firma imajinin tanitilmasini amacglamstir.

Cevreci vurgunun olmadigr reklamlarin, ¢evreci bir amaci bulunmamaktadir.

Reklamin g¢evreci vurguya odaklanma seviyesi ile reklamin g¢evreci amaci arasinda

anlaml bir iligki (X>=145,53; df=18; p=,000<0,05) vardir (EK 2 Tablo 19).

Tablo 42: Reklamin Cevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi ile Reklamda
Kullanilan Yesil Terimler Iliskisi

Yesil Terimler Cevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi Toplam
Cevreci Vurgu Yiizeysel Orta Dereceli Derin
Yok
Yesil Terim Yok 10 0 0 0 10
100,0% ,0% ,0% ,0% 9,2%
Dolayli Terimler 0 39 1 0 40
,0% 51,3% 5,6% ,0% 36,7%
Etiket Terimler 0 17 11 4 32
,0% 22,4% 61,1% 80,0% 29,4%
Ozel Terimler 0 18 5 0 23
,0% 23,7% 27,8% ,0% 21,1%
Yeni Terimler 0 1 0 1 2
0% 1,3% 0% 20,0% 1,8%
Diger (ses yalitimu, adil
ticaret) 0 ! ! 0 2
,0% 1,3% 5,6% ,0% 1,8%
Toplam 10 76 18 5 109
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Reklamin ¢evreci vurguya odaklanma seviyesi ile reklamda kullanilan yesil
terimlerin karsilastirmasina bakildiginda yiizeysel ¢evreci vurguya sahip reklamlarda
%51,3 dolayll terimlerin, %23,7 0zel terimlerin, %22,4 etiket terimlerin, %1,3 yeni
terimlerin ve %1,3 diger olarak adlandirilan terimlerin kullanildigr goriilmektedir.
Cevreci vurguya odaklanma seviyesi orta dereceli olan reklamlarda kullanilan yesil
terimler %61,1 etiket terimler, %27,8 6zel terimler, %5,6 dolayl terimler, %5,6 diger
seklindedir.

Derin ¢evreci vurguya sahip reklamlarin %80,0’inde etiket terimler, %20,0’sinde
ise yeni terimler kullanilmustir.

Cevreci vurgunun olmadig1 reklamlarda yesil terimler de bulunmamaktadir.
Incelenen reklamlarin gevreci vurguya odaklanma seviyesi ile reklamda kullanilan yesil
terimler arasinda anlamli bir iliskinin  (X?=143,58; df=15; p=,000<0,05) oldugu
goriilmektedir (EK 2 Tablo 20).

Hem yiizeysel hem de derin reklamlarda su ayak izi, sifir karbon gibi “yeni

terimlerin” kullanilmasi dikkat ¢ekici bir durumdur.



4. 1. 2.5. Reklamin Cevreci Amacina Yonelik Karsilastirmah Tablolar

Tablo 43: Reklamin Cevreci Amaci ile Cevreci Konusu liskisi
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Cevreci Konu Cevreci Amag Toplam
o = s S x % 5
5% S8 3 E:=3| B, 8EgEst £y x| S
Ec S|SB CEE| SPEesifEEs | 2E FE 2%
S 83| SESH 55| E8%a L EXsssE | 85 w3 | 58
S P 8| EEcE ZEE|282EZES2E5EST D5 28 | ==
© 85| 28§ 8 F~E|E°Es®~882 O Zzx | gF
52 ! F B°5 ©7% v
Cevreci bir konu yok 10 0 0 0 0 0 0 10
100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 9,2%
Atmosfer kirliligi 0 8 1 0 1 0 0 10
,0% 16,3% 5,3% ,0% 70)07 ,0% ,0% 9,2%
Su kirliligi 0 0 1 0 4 0 0 5
0% 0% | 53% 0% Xl o | 0% | 46%
Gurultu kirliligi 0 0 0 0 0 1 0 1
,0% ,0% ,0% ,0% 0% | 6,3% | ,0% 9%
Bitkilerin korunmasi 0 0 1 0 1 0 0 2
0% 0% | 53% 0% T o | 0% | 18%
Stirdiirtilebilirlik 0 3 7 1 1 0 1 13
17,7 100
0, 0, 0, 0, 4 0, ' 0,
,0% 6,1% 36,8% 100,0% % ,0% 0% 11,9%
Enerji verimliligi 0 7 6 0 3 0 0 16
,0% 14,3% 31,6% ,0% f!:;; ,0% ,0% 14,7%
Kati atik sorunlar1 0 0 1 0 1 0 0 2
,0% ,0% 5,3% ,0% 70}07 ,0% ,0% 1,8%
Ozel bir gevresel
sorundan z!yade, 0 2% 2 0 2 0 0 20
gezegene dair genel
bir ¢evreci vurgu
,0% 53,1% 10,5% ,0% 31.52) ,0% ,0% 27,5%
Sagligin korunmast 0 5 0 0 0 15 0 20
0% | 102% | 0% 0% 0% | o8 | 0w | 183%
Toplam 10 49 19 1 13 16 1 109
100
00| 10009 | 1900 100,0% o | 1900 1% | 100,0%

%
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Tablo 43 reklamin ¢evreci amact ve konusu arasindaki iligkiyi gostermektedir.
Tabloya gore, liriiniin ya da hizmetin yesil olarak tanitilmasini amacglayan reklamlarin
%53,1°1 6zel bir gevresel sorundan ziyade gezegene dair genel bir g¢evreci vurgu
konusuna, %16,3’1i atmosfer kirliligi, %14,3’{i enerji verimliligi, %10,2’si sagligin
korunmasi, %6,1°1 ise siirdiiriilebilirlik konularina deginmektedir.

Cevreci amaci yesil bir firma imajmin tanitilmast olan reklamlarin 936,81
siirdiiriilebilirlik, %31,6’s1 enerji verimliligi, %10,5’1 6zel bir ¢evresel sorundan ziyade
gezegene dair genel bir ¢evreci vurgu, %5,3’l atmosfer kirliligi, %5,3’1 su kirliligi,
%5,3’1% bitkilerin korunmasi ve %5,3’1 kati atik sorunlar1 konularini icermektedir.

Tiketicileri c¢evresel kuruluslara {iye olma ya da bagis yapma yoniinde
desteklemek seklinde bir ¢evreci amaci bulunan reklamlarin %100’ siirdiiriilebilirlik
konusuna deginmistir.

Cevreci amaci gezegeni korumak olan reklamlarin ¢evreci konu igerikleri %30,8
su kirliligi, %23,1 enerji verimliligi, %15,4 6zel bir cevresel sorundan ziyade gezegene
dair genel bir ¢evreci vurgu, %7,7 atmosfer kirliligi, %7,7 bitkilerin korunmasi, %7,7
sirdiiriilebilirlik, %7,7 kati atik sorunlar1 seklindedir. Kisisel sagligi korumayi
amaclayan reklamlarin %93,8’1 saghigin korunmasi ve %6,3’0 giriilti kirliligi
konularina deginmistir.

Cevreci amaci diger olan reklamlarin %100°0 ise siirdiriilebilirlik konusuna
deginmistir.

Cevreci bir amaci olmayan reklamlarda c¢evreci bir konunun da olmadig:

goriilmektedir. Reklamin ¢evreci amaci ile ¢evreci konusu arasinda anlamli bir iligki

(X2=261,0; df=54; p=,000<0,05) bulunmaktadir (EK 2 Tablo 21).
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Tablo 44: Reklamin Cevreci Amaci ile Reklamda Kullanilan Cekiciliklerin

Karsilastirmasi

Cevreci Amag Reklamda Kullanilan Cekicilikler Toplam
Bilgi Gerekliligi Duygusal
Temelli Cekicilikler Cekicilikler
Reklamin ¢evreci bir amaci 4 6 10
yok
40,0% 60,0% 100,0%
Urunun ya da hizmetin
yesil olarak tanitilmasi 26 23 49
53,1% 46,9% 100,0%
Yesil bir firma imajinin 6 13 19
tanitilmasi
31,6% 68,4% 100,0%
Tiiketicileri ¢evresel
kuruluglara {iye olma ya da
bagis yapma yoniinde 0 1 1
desteklemek (satin alma
yoluyla destek dahil)
,0% 100,0% 100,0%
Gezegeni korumak 4 9 13
30,8% 69,2% 100,0%
Kisisel sagligi korumak 1 15 16
6,3% 93,8% 100,0%
Diger (Adil Ticaret) 1 0 1
100,0% ,0% 100,0%
Toplam 42 67 109
38,5% 61,5% 100,0%

Reklamin g¢evreci amaci ile reklamda kullanilan ¢ekiciliklerin karsilastirmasina

bakildiginda {iriiniin ya da hizmetin yesil olarak tanitilmasini amaglayan reklamlarin

%353,1’inde bilgi gerekliligi temelli cekicilikler, %46,9’unda duygusal cekicilikler

kullanilmustir.
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Cevreci amaci yesil bir firma imajinin tanitilmasi olan reklamlarin %68,4’tinde
duygusal cekiciliklerin, %31,6’sinda bilgi gerekliligi temelli ¢ekiciliklerin kullanildig:
goriilmektedir.

Tiiketicileri ¢evresel kuruluslara {iye olma ya da bagis yapma yOniinde
desteklemek seklinde bir ¢evreci amaci olan reklamlarin %100’ duygusal cekilikler
icermektedir.

Gezegeni korumak ¢evreci amacina sahip olan reklamlarin %69,2’sinde duygusal
cekicilikler, %30,8’inde ise bilgi gerekliligi temelli ¢ekicilikler kullanilmistir.

Kisisel sagligi korumayi amaclayan reklamlarda %93,8 duygusal cekicilikler,
%6,3 bilgi gerekliligi temelli ¢ekicilikler kullanilmistir.

Cevreci amaci diger olan reklamlarin %1001 bilgi gerekliligi temelli ¢ekicilikler
icermistir.

Son olarak g¢evreci bir amaci olmayan diger bir deyisle kahverengi kategorisinde
yer alan reklamlarda %60,0 duygusal ¢ekicilikler ve %40,0 bilgi gerekliligi temelli
cekicilikler kullanilmistir. Reklamin ¢evreci amaci ile ¢evreci konusu arasinda anlaml
bir iliski (X?>=14,35; df=6; p=0,26>0,05) yoktur (EK 2 Tablo 22).

Uriiniin ya da hizmetin yesil olarak tanitilmasi ile diger kategorisi disinda
reklamin ¢evreci amag kategorisinde daha cok duygusal ¢ekiciliklerin kullanildig:

goriilmektedir.
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Tablo 45: Reklamin Cevreci Amaci ile Reklamda Kullanilan Bilgi Kriterleri

Iliskisi
Bilgi Kriterleri Cevreci Amag Toplam
< = = 2 < ~ % »50
T @ - = 'O 5 o < 8 — = =
£5% g2, 8 £:2 S5 2SE8EEZ_ | S my Sg
55 2 cSE| cEE| B85S sgs8 "o Sel fg S8
S 23| SEEE| 55| Eiec 2SS | 823 52 58
235 55°E| 35 ECEc2RgiT |89 28 AT
Sz = T 2°° 7% e
Kalite 0 4 3 0 1] 1] o0 9
0% 82% | 158% 0% TTL03 0w | saw
Performans 0 17 4 0 4 | 1] o0 26
30, | 63
0% 34,7% 21,1% 0% % | oo | 0% | 239%
Bilesenler, Parga 1 8 1 0 0| 3| o0 13
veya Igerik
100% | 163% | 53% 0% 0% éﬁi‘) 0% | 11,9%
Ozel Teklifler 0 2 0 0 1 0 0 3
0% 4,1% 0% 0% 1/07 0% | 0% | 28%
Tat 0 1 0 0 0 0 0 1
0% 2,0% 0% 0% 0% | 0% | 0% 9%
Besleyicilik 0 1 0 0 0 8 0 9
0% 2,0% 0% 0% 0% | 2% | 0% | 83%
0%
Bagimsiz Aragtirma 1 1 3 0 1 0 0 6
100% | 20% | 158% 0% T 0w | o | ss%
Yeni Fikirler 4 1 0 0 1 0 0 6
400% | 2,0% 0% 0% Tl o% | 0% | 55%
Uriin Cesitleri 0 4 0 1 0| 2|1 8
12, | 100
0, 0, 0, 0, 0, K 0,
0% 8,2% 0% 100,0% 0% | Soo | oo | 73%
Kurumsal Bilgi 4 10 8 0 5 1 0 28
38, | 63
40,0% 20,4% 42,1% 0% s | oy | 0% | 257%
Toplam 10 49 19 1 13 | 16 | 1 109
100 | 100 | 100
122'0 100,0% 1%2'0 100,0% 0| 0| 0 | 100,0%
% | % | %

Tablo 45’te reklamin g¢evreci amact ile reklamda kullanilan bilgi kriterleri

iliskisine deginilmektedir. Tabloya gore, iriiniin ya da hizmetin yesil olarak
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tanmitilmasin1 amacglayan reklamlarin %34,7’si performans, %20,4’ti kurumsal bilgi,
%16,3’1i bilesenler, parga veya igerik, %8,2’si Kalite, %8,2’si tiriin gesitleri, %4,1°1 6zel
teklifler, %2,0’si tat, %2,0’si besleyicilik, %2,0’si bagimsiz arastirma ve %2,0’si yeni

fikirler bilgi kriterlerine sahiptir.

Cevreci amaci yesil bir firma imajmin tanitilmast olan reklamlarin %42,1°1
kurumsal bilgi, %21,1’1 performans, %15,8’1 kalite, %15,8’1 bagimsiz arastirma, %5,3’1

ise bilesenler, parca veya igerik bilgilerini igermistir.

Tiketicileri c¢evresel kuruluslara {iye olma ya da bagis yapma yoniinde
desteklemek seklinde bir gevreci amaci olan reklamlarin %100’{inlin {riin ¢esitleri

bilgisine sahip oldugu goriilmektedir.

Gezegeni korumak cevreci amacima sahip olan reklamlarin %38,5’i kurumsal
bilgi, %30,8’1 performans, %7,7’si kalite, %7,7’si oOzel teklifler, %7,7’si bagimsiz

arastirma ve %7,7’si yeni fikirler bilgisini icermektedir.

Kisisel sagligi korumayr amacglayan reklamlarda %50,0 besleyicilik, %18,8
bilesenler, parca veya igerik, %12,5 iiriin ¢esitleri, %6,3 kalite, %6,3 performans, %6,3

kurumsal bilgiler kullanilmustir.

Cevreci amact diger olan reklamlarin %100’ iirlin  gesitleri  bilgisini

icermektedir.

Bunun disinda gevreci bir amacit olmayan reklamlarda kullanilan bilgi Kkriterleri
%40,0 yeni fikirler, %40,0 kurumsal bilgi, %10,0 bilesenler, parca veya igerik ve %10,0
bagimsiz arastirma seklindedir. Incelenen reklamlarin cevreci amaci ile reklamda
kullanilan bilgi kriterleri arasinda anlamli bir iligkinin (X?=122,82; df=54; p=,000<0,05)
oldugu goriilmektedir (EK 2 Tablo 23).
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Tablo 46: Reklamin Cevreci Amaci ile Eko-etiket/ Sertifika Onay iliskisi

Cevreci Amag Eko-etiket/ Sertifika Onayi Toplam
Yok Var
Reklamin ¢evreci bir amact 10 0 10
yok
100,0% ,0% 100,0%
Urqnun ya da hizmetin 47 9 49
yesil olarak tanitilmasi
95,9% 4,1% 100,0%
Yesil bir firma imajimnin 15 4 19
tanitilmasi
78,9% 21,1% 100,0%
Tiiketicileri gevresel
kuruluslara iiye olma ya da
bagis yapma yoniinde 0 1 1
desteklemek (satin alma
yoluyla destek dahil)
,0% 100,0% 100,0%
Gezegeni korumak 13 0 13
100,0% ,0% 100,0%
Kisisel sagligi korumak 13 3 16
81,3% 18,8% 100,0%
Diger (Adil Ticaret) 0 1 1
,0% 100,0% 100,0%
98 11 109
Toplam
P 89,9% 10,1% 100,0%

Reklamin g¢evreci amaci ile eko-etiket/ sertifika onayi iliskisine bakildiginda
liriiniin ya da hizmetin yesil olarak tanitilmasin1 amaglayan reklamlarin %4,1’inde eko-

etiket/ sertifika onay1 kullanilmisken, %95,9’unda kullanilmamustir.

Cevreci amaci yesil bir firma imajinin tanitilmasi olan reklamlarin %21,1’1 eko-

etiket/ sertifika onayi igerirken, %78,9’u igermemistir.
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Tiketicileri cevresel kuruluslara {iye olma ya da bagis yapma yoniinde
desteklemek seklinde bir ¢evreci amaci olan reklamlarin %100’tinde eko-etiket/

sertifika onay1 kullanilmistir.

Kisisel sagligi korumay1 amaclayan reklamlarin %18,8’inde eko-etiket/ sertifika

onay1 varken, %81,3’linde yoktur.

Gezegeni korumak ve diger ¢evreci amacina sahip olan reklamlarda eko-etiket/

sertifika onayina rastlanmamustir.

Son olarak higbir ¢evreci amacin olmadigr reklamlarda da eko-etiket/ sertifika
onayinin olmadig1 goriilmektedir. Reklamin ¢evreci amaci ile eko-etiket/ sertifika onay1
arasinda anlaml bir iliski (X?=26,18; df=6; p=,000<0,05) bulunmaktadir (EK 2 Tablo
24).
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4. 1. 2. 6. Reklamin Cevreci Konusuna Yonelik Karsilastirmah Tablolar

Tablo 47: Reklamin Cevreci Konusu ile Yesil Terimlerin Karsilastirmasi

Cevreci Konu Yesil Terimler
Toplam
Diger
Yesil Terim Dolayl Etiket Ozel Yeni (ses
Yok Terimler Terimler | Terimler | Terimler | yalitim1
, adil
ticaret)

Cevreci bir konu yok 10 0 0 0 0 0 10

100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Atmosfer kirliligi 0 0 1 8 1 0 10

,0% ,0% 10,0% 80,0% 10,0% ,0% 100,0%
Su kirliligi 0 1 4 0 0 0 5

,0% 20,0% 80,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Gurultu kirliligi 0 0 0 0 0 1 1

,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% | 100,0%
Bitkilerin korunmasi 0 0 2 0 0 0 2

,0% ,0% 100,0% | ,0% ,0% ,0% 100,0%
Stirdiiriilebilirlik 0 0 11 0 1 1 13

,0% ,0% 84,6% ,0% 7,7% 7,7% 100,0%
Enerji verimliligi 0 0 3 13 0 0 16

,0% ,0% 18,8% 81,3% ,0% ,0% 100,0%
Kati atik sorunlari 0 0 0 2 0 0 2

,0% ,0% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0%
Ozel bir gevresel
sorundan Z|y_ade, 0 19 1 0 0 0 30
gezegene dair genel
bir ¢evreci vurgu

,0% 63,3% 36,7% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Saglhigin korunmast 0 20 0 0 0 0 20

,0% 100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Toplam 10 40 32 23 2 2 109

9,2% 36,7% 29,4% 21,1% 1,8% 1,8% 100,0%

Tablo 47 reklamin g¢evreci konusu ile yesil terimlerin karsilastirmasini

gostermektedir. Tabloya gore atmosfer kirliligine deginen reklamlarin %80,0’1 6zel

terimler, %10,0’u etiket terimler ve %10,0’u yeni terimler igermektedir.

Cevreci konusu su kirliligi olan reklamlarda %80,0 etiket terimlerin, %20,0

dolayli terimlerin kullanildig1 goriilmektedir.
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Giirilti kirliligine deginen reklamlarda %100 diger terimler kullanilmustir.

Bitkilerin korunmast konusuna deginen reklamlar %100 etiket terimleri

icermektedir.

Cevreci konusu siirdiiriilebilirlik olan reklamlarda %84,6 etiket terimler, %7,7

yeni terimler ve %7,7 diger kategorisindeki terimler kullanilmstir.

Enerji verimliligine deginen reklamlarin %81,3’linde &zel terimlerin,

%18,8’inde ise etiket terimlerin kullanildig1 gortilmektedir.

Cevreci konusu kati atik sorunlar1 olan reklamlarda %100 6zel terimler

kullanilmustir.

Ozel bir gevresel sorundan ziyade, gezegene dair genel bir ¢evreci vurgu konulu
reklamlarda yesil terimlerin dagilimi %63,3 dolayli terim ve %36,7 etiket terim
seklindedir.

Son olarak sagligin korunmasi konusuna deginen reklamlarda %100 dolayl

terimler kullanilmustir.

Herhangi bir ¢evreci konunun olmadigi reklamlarda yesil terimlere de
rastlanmamistir. Reklamin ¢evreci konusu ile yesil terimler arasinda anlaml bir iliski

(X>=311,44; df=45; p=,000<0,05) bulunmaktadir (EK 2 Tablo 25).



Tablo 48: Reklamin Cevreci Konusu
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ile Reklamda Kullanilan Karakterler iliskisi

Karakterler Cevreci Konu Toplam
: T O|E |E |z2EE % z5 | E5es3@E
B = = el = 2| 8 = S 5 NG| 82
2 = = = m gl = 15} M2 Sc o= 3
) & n = ~| 'z > 5SS oo v
I 2 =1 g = —c o3
% g 3 = 3 g2°¢
o3 =2 © @ 5 S8 &
Cocuk 0 0 1 0 0 0 2 0 1 0 4
0% 0% 20,0% | ,0% 0% | 0% 12,5% 0% 3.3% 0% 3,7%
Kadin 0 0 0 0 0 0 1 0 3 1 5
0% 0% 0% 0% 0% | 0% 6,3% 0% 10,0% 50% | 4,6%
Erkek 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 2
0% 0% 0% 0% 0% | 0% 12,5% 0% 0% 0% 1,8%
Cocuk ve Kadin 0 0 1 0 0 0 0 0 0 3 4
0% 0% 20,0% | ,0% 0% | 0% 0% 0% 0% 15,0% | 3,7%
Cocuk ve Erkek 0 0 0 1 0 0 0 0 0 2 3
0% 0% 0% 3/30,0 0% | 0% 0% 0% 0% 10,0% | 2,8%
Erkek ve Kadin 1 2 1 0 0 0 2 0 3 0 9
10,0% 20,0% | 20,0% | ,0% 0% | 0% 12,5% 0% 10,0% 0% 8,3%
Erkek, Kadin ve Cocuk 1 0 0 0 0 0 1 0 3 2 7
10,0% 0% 0% 0% 0% | 0% 6,3% 0% 10,0% 10,0% | 6,4%
Hayvan 2 1 1 0 0 1 2 0 1 1 9
20,0% 10,0% | 20,0% | ,0% 0% | 7,7% | 125% 0% 3,3% 50% | 83%
Hayvan ve Insan 4 0 0 0 0 1 0 0 7 3 15
40,0% 0% 0% 0% 0% | 7,7% | 0% 0% 23,3% 15,0% | 13,8%
Animasyon Karakterler 0 0 1 0 1 1 2 0 2 2 9
0% 0% | 200% | 0% 05/3*0 77% | 125% | 0% | 67% 100% | 83%
Animasyon Karakterler 0 0 0 0 1 0 0 0 2 2 5
ve Insan
0% o | 0% [0 | 00| 0% | 0% 0% | 6,7% 10,0% | 4,6%
Animasyon Karakterler,
fnsan ve Hayvan 2 0 0 0 0 1 0 0 1 0 4
20,0% 0% 0% 0% 0% | 7,7% | 0% 0% 3,3% 0% 3,7%
Karakter Yok 0 7 0 0 0 9 4 2 7 4 33
0% 700% | 0% | 0% | 0% |692% | 250% | (00 | 233% 200% | 30,3%
Toplam 10 10 5 1 2 13 16 2 30 20 109
100,0 | 100,0 | 100,0 | 100, | 100,0 100,0 100,0
0, ! ! ! ! ! 0, ! 0, ! 0,
100,0% | o, % % 0% | % 100,0% | o 100,0% % 100,0%
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Tablo 48’de reklamin c¢evreci konusu ile reklamda kullanilan karakterler
arasindaki iliskiye deginilmektedir. Buna goére atmosfer kirliligine deginen reklamlarin
%20,0’sinde erkek ve kadin karakterler, %10,0’unda hayvan kullanilmis, %70,0’inde

ise herhangi bir karakter kullanilmamuistir.

Su kirliligine odaklanan reklamlarin %20,0’sinde ¢ocuk, %20,0’sinde ¢ocuk ve
kadin, %20,0’sinde erkek ve kadin, %20,0’sinde hayvan, %:20,0’sinde animasyon

karakterler yer almustir.

Giirtiltt kirliligine deginen reklamlarda %100 oraninda ¢ocuk ve erkek karakter

kullanilmustir.

Bitkilerin korunmast konusuna deginen reklamlarda 9%50,0 animasyon

karakterler ve %50,0 animasyon karakterler ve insan yer almistir.

Siirdiiriilebilirlik konulu reklamlarin %7,7’sinde hayvan, %7,7’sinde hayvan ve
insan, %7,7’sinde animasyon karakterler, %7,7 sinde animasyon karakterler, insan ve

hayvan kullanilmis, %69,2’sinde ise herhangi bir karakter kullanilmamustir.

Enerji verimliligine deginen reklamlarda kullanilan karakterler %12,5 cocuk,
%12,5 erkek, %12,5 erkek ve kadin, %12,5 hayvan, %12,5 animasyon karakterler, %6,3
kadin ve %6,3 erkek, kadin ve ¢ocuk seklinde dagilmis olup bu reklamlarin %25,0’inde

ise herhangi bir karakter kullanilmamustir.

Ozel bir gevresel sorundan ziyade, gezegene dair genel bir ¢evreci vurgu konulu
reklamlarda kullanilan karakterler %23,3 hayvan ve insan, %10,0 kadin, %10,0 erkek ve
kadm, %10,0 erkek, kadin ve ¢ocuk, %6,7 animasyon karakterler, %6,7 animasyon
karakterler ve insan, %3,3 cocuk, %3,3 hayvan, %3,3 animasyon karakterler, insan ve
hayvan seklinde dagilmis olup bu reklamlarin %23,3’tinde herhangi bir karaktere

rastlanmamustir.

Bunun disinda g¢evreci bir konunun olmadigi reklamlarda %40,0 hayvan ve
insan, %20,0 hayvan, %20,0 animasyon karakterler, insan ve hayvan, %100 erkek ve

kadin, %10 ise erkek, kadin ve ¢ocuk karakterler kullanilmustir.
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Kat1 atik sorunlar1 konulu reklamlarda ise higbir karakterin kullanilmadigi
goriilmektedir. Arastirmada, reklamin g¢evreci konusu ile reklamda kullanilan
karakterler arasinda anlamli bir iliski (X>=157,58; df=108; p=,001<0,05) vardir (EK 2
Tablo 26).

4.1.2.7. Reklamdaki Yesil Terimlere Yonelik Karsilastirmal Tablolar

Tablo 49: Reklamdaki Yesil Terimler ile Reklamda Kullanilan Cekicilikler

Tliskisi
Yesil Terimler Cekicilikler Toplam
Bilgi Gerekliligi
Temelli Duygusal
Cekicilikler Cekicilikler
Yesil Terim Yok 4 6 10
40,0% 60,0% 100,0%
Dolayli Terimler 9 31 40
22,5% 77,5% 100,0%
Etiket Terimler 10 22 32
31,3% 68,8% 100,0%
Ozel Terimler 17 6 23
73,9% 26,1% 100,0%
Yeni Terimler 0 2 2
,0% 100,0% 100,0%
Diger (ses
yalitimu, adil 2 0 2
ticaret)
100,0% ,0% 100,0%
Toplam 42 67 109
38,5% 61,5% 100,0%
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Reklamdaki yesil terimler ile reklamda kullanilan ¢ekiciliklerin karsilastirmasina
bakildiginda dolayli terimlerin %77,5’inde duygusal gekiciliklerin, %22,5’inde bilgi
gerekliligi temelli ¢ekiciliklerin kullanildig1 goriilmektedir.

Etiket terimler %68,8 duygusal c¢ekicilikler, %31,3 bilgi gerekliligi temelli
cekicilikler icermektedir.

Ozel terimler %73,9 bilgi gerekliligi temelli cekicilikleri, %26,1 duygusal
cekicilikleri  kullanmustir.  Yeni terimlerin  %100’tinde duygusal c¢ekicilikler
kullanilmustir.

Diger kategorisinde ise %100 oraninda bilgi gerekliligi temelli ¢ekicilikler
kullanilmustir.

Yesil bir terimin olmadigi reklamlar ise %60,0 duygusal ¢ekicilikleri ve %40,0
bilgi gerekliligi temelli gekicilikleri igermistir. Reklamdaki yesil terimler ile reklamda
kullanilan ¢ekicilikler arasinda anlamli bir iliski (X?>=21,66; df=5; p=,001<0,05)
bulunmaktadir (EK 2 Tablo 27).

Iklim degisikligi, geri doniisiim, enerji verimliligi gibi 6zel terimlerde daha gok
bilgi gerekliligi temelli gekiciliklerin kullanilmasi s6z konusu terimlere yonelik teknik

bir bilginin gerekliligi seklinde de yorumlanabilir.

Tablo 50: Reklamdaki Yesil Terimler ile Eko-etiket/ Sertifika Onay Iliskisi

Yesil Terimler Eko-etiket/ Sertifika Onay1 Toplam
Yok Var

Yesil Terim Yok 10 0 10
100,0% ,0% 100,0%

Dolayli Terimler 37 3 40
92,5% 7,5% 100,0%

Etiket Terimler 26 6 32
81,3% 18,8% 100,0%

Ozel Terimler 23 0 23
100,0% ,0% 100,0%

Yeni Terimler 1 1 2
50,0% 50,0% 100,0%

Diger (ses yalitimu,

adil ticaret) ! ! 2
50,0% 50,0% 100,0%

Toplam 98 11 109
89,9% 10,1% 100,0%
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Tablo 50 reklamdaki yesil terimler ile eko-etiket/ sertifika onayir iliskisini
gostermektedir. Tabloya gore, dolayli terimlerin %7,5’inde eko-etiket/ sertifika onay1
kullanilmisken, %92,5’inde kullanilmamustir.

Etiket terimlerin %18,8’inde eko-etiket/ sertifika onay1 varken, %81,3’linde
yoktur.

Yeni terimlerin  %50,0’sinde eko-etiket/ sertifika onay1r kullanilmigken,
%50,0’sinde kullanilmamuistir.

Yine diger kategorisindeki yesil terimlerin %50,0’sinde eko-etiket/ sertifika onay1
kullanilmisken, %50,0’sinde kullanilmamustir.

Ozel terimler ve yesil terimlerin olmadig1 reklamlarda ise herhangi bir eko-etiket/
sertifika onayina rastlanmamistir. Arastirmada, reklamdaki yesil terimler ile eko-etiket/
sertifika onay1 arasinda anlamli bir iligkinin (X>=13,66; df=5; p=,018>0,05) olmadig
goriilmektedir (EK 2 Tablo 28).

Ozel terimlerde eko-etiket/ sertifika onay1 kullamlmamasi dikkat ¢ekmektedir.



4.1. 2. 8. Reklamda Kullanilan Cekicilige Yonelik Karsilastirmah Tablo
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Tablo 51: Reklamda Kullamlan CeKicilik ve Bilgi Kriterleri Karsilastirmasi

Bilgi Kriterleri Cekicilikler Toplam
Bilgi Gerekliligi Duygusal
Temelli Cekicilikler Cekicilikler
Kalite 2 7 9
4,8% 10,4% 8,3%
Performans 17 9 26
40,5% 13,4% 23,9%
Bllesgnle'r, Parga 4 9 13
veya Igerik
9,5% 13,4% 11,9%
Ozel Teklifler 2 1 3
4,8% 1,5% 2,8%
Tat 0 1 1
,0% 1,5% ,9%
Besleyicilik 1 8 9
2,4% 11,9% 8,3%
Bagimsiz Arastirma 2 4 6
4,8% 6,0% 5,5%
Yeni Fikirler 4 2 6
9,5% 3,0% 5,5%
Uriin Cesitleri 2 6 8
4,8% 9,0% 7,3%
Kurumsal Bilgi 8 20 28
19,0% 29,9% 25,7%
Toplam 42 67 109
100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 51’de reklamda kullanilan ¢ekicilik ve bilgi kriterleri iligkisine
deginilmektedir. Tabloya gore, bilgi gerekliligi temelli ¢ekiciliklerin %40,5ini
performans, %19,0’unu kurumsal bilgi, %9,5’ini bilesenler, parga veya igerik, %9,5’ini
yeni fikirler, %4.,8’ini kalite, %#4,8’ini 6zel teklifler, %4.,8’ini bagimsiz arastirma,
%4,8’1ni liriin ¢esitleri ve %2,4’linli ise besleyicilik bilgisi olusturmaktadir.

Duygusal ¢ekiciliklerin %29,9’u kurumsal bilgi, %13,4’i performans, %13,4’i
bilesenler, parga veya igerik, %11,9°u besleyicilik, %10,4°1 kalite, %9,0’u {iriin gesitleri,
%6,0’s1 bagimsiz arastirma, %3,0°t4 yeni fikirler, %1,5’1 6zel teklifler ve %1,5’i tat
bilgisini igermektedir. Reklamda kullanilan gekicilik ve bilgi kriterleri arasinda anlamli

bir iliski (X>=17,60; df=9; p=,040>0,05) yoktur (EK 2 Tablo 29).

4.1. 2. 9. Reklamda Kullanilan Bilgi Kriterlerine Yonelik Karsilastirmah

Tablo
Tablo 52: Reklamda Kullanilan Bilgi Kriteri ve Eko-etiket/ Sertifika Onay1
Iliskisi
Bilgi Kriterleri Eko-etiket/ Sertifika Onay1 Toplam
Yok Var
Kalite 7 2 9
77,8% 22,2% 100,0%
Performans 23 3 26
88,5% 11,5% 100,0%
Bilesenler, Parga veya Igerik 13 0 13
100,0% ,0% 100,0%
Ozel Teklifler 3 0 3
100,0% ,0% 100,0%
Tat 1 0 1
100,0% ,0% 100,0%
Besleyicilik 6 3 9
66,7% 33,3% 100,0%
Bagimsiz Arastirma 6 0 6
100,0% ,0% 100,0%
Yeni Fikirler 6 0 6
100,0% ,0% 100,0%
Uriin Cesitleri 6 2 8
75,0% 25,0% 100,0%
Kurumsal Bilgi 27 1 28
96,4% 3,6% 100,0%
Toplam 98 11 109
89,9% 10,1% 100,0%
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Tablo 52 reklamda kullanilan bilgi kriterleri ile eko-etiket/ sertifika onay1
iligkisini gostermektedir. Tabloya gore kalite bilgisini iceren reklamlarin %22,2’sinde

eko-etiket/ sertifika onay1 kullanilmisken, %77,8’inde kullanilmamustir.

Performans bilgisinin %11,5’inde eko-etiket/ sertifika onayi varken, 88,5’inde

yoktur.

Besleyicilik bilgisinin %33,3’linde eko-etiket/ sertifika onayi kullanilmigken,

%66,7’sinde kullanilmamustir.

Uriin ¢esitleri bilgisinin %25,0’inde eko-etiket/ sertifika onay1 varken,
%75,0’inde yoktur.

Son olarak kurumsal bilgi kriterinin %3,6’sinda eko-etiket/ sertifika onay1

kullanilmisken, %96,4 inde kullanilmamustir.

Bunun disinda bilesenler, par¢a veya igerik, 6zel teklifler, tat, bagimsiz arastirma
ve yeni fikirler bilgi kategorilerinde ise herhangi bir eko-etiket/ sertifika onayina
rastlanmamistir. Reklamda kullamilan bilgi kriterleri ile eko-etiket/ sertifika onay1
arasinda anlamli bir iligkinin (X*=13,40; df=9; p=,145>0,05) olmadig1 goriilmektedir
(EK 2 Tablo 30).

Eko-etiket/ sertifika onayinin en yiiksek oranda besleyicilik bilgisinde yer almasi
bazi yesil reklamlarin aym zamanda sagliga yonelik bir mesaj icerdigini de

gostermektedir.



157

SONUC VE ONERILER

Cesitli arastirmalara konu olan, belirli 6nlemler alinarak azaltilmaya calisilan
cevre sorunlarmin etkisinin sanayiye dayali bir {iretim bigimi ile birlikte daha hissedilir
oldugu diisiiniilmektedir. Cevre sorunlar1 denildiginde akla ilk gelen kavramlardan olan
hava, toprak ve su kirliligiyle birlikte daha yakin donemlerde iklim degisikligi, kiiresel
1sinma, karbon ayak izi ve gelecek kusaklarin yasamini da g6z oniinde bulunduran
siirdiiriilebilirlik gibi kavramlar giindeme gelmeye basglamistir. S6z konusu kavramlarin
giindeme gelmesinde sanayiye dayali bir {iretim bi¢iminin de etkili oldugu soylenebilir.
Kuskusuz s6z konusu iiretim bigiminin ¢evresel etkileri sanayiye dayali olmayan {iretim
bi¢imlerine kiyasla daha fazladir. Dolayisiyla giiniimiizde {iretim ve tiiketim ekseninin,
insanin, yasal kurumlarin ve firmalarin c¢evre ile olan iliskisini sekillendirdigi

goriilmektedir.

Ayn1 zamanda birer tiiketici olan ve ¢evreci bir duyarliliga sahip olan insanlarin
hem tiiketim tercihlerinde hem de giindelik yasamlarinda ¢evresel sorunlari goz oniinde
bulundurduklar1 sdylenebilir. S6z konusu tiiketici grubu i¢in satin alinan {iriinlerin nasil
tiretildigi, ambalajin, triiniin i¢ine konuldugu plastik, cam gibi materyallerin geri
doniisiimlii bir sekilde iretilip iiretilmedigi, ¢evre ve saglik iliskisinden hareketle
irliniin icerigi gibi unsurlarin 6nemli oldugu diistiniilebilir. Yine aligveriste plastik poset
kullanmama, geri doniisiim yapma gibi giindelik yasamdaki aligskanliklarin bu tiiketici
grubunda dikkate alindig1 diisiiniilebilir.

Yasal kurumlarin gevre ile olan iliskisi ise daha ¢ok ¢evre sorunlarimi 6nlemek
adina iklim sézlesmelerinin imzalanmasi, iiretim ve tiiketimin ¢evresel etkilerini en aza
indirebilmek i¢in yasal 6nlemlerin alinmasi seklinde gerceklesmektedir.

Firmalar ise ¢evreci bir kurumsal imaj olusturmak ya da var olan ¢evreci imaji
giiclendirmek icin ¢evre sorunlarini géz oniinde bulundurmaya baslamislardir. Uretimin
zaman igerisinde kitlesel bir sekilde gergeklesmesi dolayisiyla birbirine benzer onlarca
tirlinlin ¢ok sayida farkli firma tarafindan iiretilmesi bazi firmalarin triinlerinin ya da
hizmetlerinin sundugu kalite, nitelik, deger, fiyat gibi unsurlar arasina ¢evresel etkileri
de katmalarina yol agmistir. Diger bir deyisle {iriiniin sundugu ¢evresel faydalar firmalar

tarafindan iiriin ve hizmetlere yansitilmaya baglanmistir. Bu noktada, genel olarak iiriin
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ve hizmetlerin ¢evreci bir perspektifle pazarlanmasi olarak adlandirilan yesil pazarlama
onemli bir isleve sahiptir.

Geleneksel pazarlama karmasinin {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma unsurlari
(4P) yesil pazarlama anlayisinda yesil pazarlama karmasi olarak adlandirilmaktadir.
Yesil tiriin, ¢evresel etkileri ¢ok az oldugu iddia edilen {iriin olup iiretim siireci, yesil
ambalajlama, eko-etiketleme, hammadde ve iriin yasam dongiisii gibi unsurlar
kapsamaktadir. Yesil irtinlerin fiyat baglaminda, geleneksel {iiriinlere kiyasla daha
pahali oldugu diisiiniilmektedir. Yesil dagitim, iiriiniin dagitim siirecindeki g¢evresel
etkileri tizerinde dururken, yesil tutundurma ise reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve
satis gelistirme gibi bilesenler araciligiyla kamuoyunu ve tiiketicileri firmanin gevreci
imaj1, lirtin ve hizmetleri hakkinda bilgilendirme tizerinde durmaktadir.

Uretim ve tiiketim ekseninin daha ¢ok tiiketim boyutuyla ilgili olan, istekler,
ihtiyaglar, kaygilar diinyasina bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma gibi Onemli
islevleriyle hitap eden reklamlar yasamin her alaninda karsimiza c¢ikmaktadirlar.
Televizyonda, gazetede, dergide, radyoda, internette, sokakta ve bir¢ok farkli mecrada
yer bulan reklamlar yukaridaki {i¢ islevinin yani sira birer metin olarak kabul
edildiklerinde gerek gorsel gerekse de metinsel olarak tiikketime, topluma, kiiltiire dair
birgok farkli okuma yapmay1 saglayan onemli birer inceleme 6geleridir. Dolayisiyla,
reklamlar toplumsal, kiiltiirel ve ¢evresel kodlardan etkilendigi gibi aym zamanda s6z
konusu kodlar1 da etkilemektedirler.

Cevre sorunlarinin giindeme gelmesi, bazi tiiketicilerin ve firmalarin bu
sorunlart géz Oniinde bulundurmalari ile birlikte reklamlarda da cevre sorunlarinin
yansimalar1 goriilmeye baslanmistir. Uriiniin ya da firmanin ¢evre ile iliskisini
vurgulayan ya da tiiketicileri ¢evre sorunlari hakkinda bilgilendirmeyi hedefleyen,
cevreci bir iddia igeren, hem tiiketimi tesvik etme hem de ¢evreyi koruma mesaji
arasindaki elestiriyi bir 6l¢iide kirmayr amaglayan ve ayni zamanda aragtirmamizin da
konusunu olusturan reklamlar “yesil reklam” olarak adlandirilmaktadir.

Yesil reklam igeriklerini dergi ve televizyon reklamlarindan hareketle niceliksel
icerik analizi ile ortaya koymay1 amaclayan bu arastirma dort béliimden olusmustur.

Aragtirmanin ilk boliimiinde g¢evre sorunlart ve siirdiiriilebilirlik kavramlarina
deginilmistir. Cesitli ¢evre sorunlarinin neler oldugu ve nedenleri, siirdiiriilebilirlik

kavrami, siirdiiriilebilir pazarlama ve siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri ile bu
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stratejilerden biri olan yesil pazarlama kavrami ve yesil pazarlama karmasi
aciklanmistir. Ardindan, yesil pazarlama karmasinin yesil iiriin, yesil fiyat, yesil dagitim
ve yesil tutundurma unsurlar1 degerlendirilmeye calisiimistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde yesil reklam kavraminin tanimi yapilmis, yesil
reklam terimleri, iddialari, cekicilikleri ve yesile boyama (greenwashing) kavrami
aciklanmustir. Aymi  bolimde, arastirmanin igerik analizi kodlama formunun
olusturulmasinda yararlanilan yesil reklam iizerine yapilmis olan uluslararasi ¢aligmalar
ile Tiirkiye’de yapilmis olan ¢aligmalar aktarilmistir.

Aragtirmanin amaci, 6nemi, problemi, varsayimlari ve sorulari, yontemi, modeli,
evren ve Orneklemi, sinirliliklari, verilerin ¢6zliimii ve yorumlanmasi konularina tiglincii
boliimde deginilmistir.

Yesil reklam kavramini dergi ve televizyon reklamlarindan hareketle incelemeye
calisan bu arastirmanin dordiinci bolimii ise bulgular ve yorum kismindan
olusmaktadir. Bu boliimde, yargisal 6rnekleme yontemi ile secilen Eko 1Q, Atlas ve
National Geographic Tiirkiye dergilerinde yaymnlan 47 reklam ile yine yargisal
ornekleme yonteminden hareketle secilen 62 adet televizyon reklami niceliksel igerik
analizi yontemi ile frekans tablolar1 ve Kkarsilastirmali tablolar olusturularak
incelenmeye c¢aligilmistir.

Aragtirma bulgularina bakildiginda analiz edilen reklamlarin yarisindan
fazlasinin iiriin reklami oldugu goriilmiistiir. Reklamlarin {iriin hizmet kategorisinde ise
en yliksek oran gida sektoriine aittir. Reklami en fazla yapilan ii¢ firmanin ise gida ve
kimya sektoriinde oldugu sonucuna ulasiimistir. Kimya sektorii, endiistriyel iiretim
sektorlindeki birgok kategoriye gore liretim siirecinde c¢evresel etkileri acisindan daha
fazla elestirilmektedir. Ornegin, boya iireten bir firmanm gevresel etkilerinin, tahil
gevregi lreten bir firmaya kiyasla daha yiliksek olacagi beklenmektedir. Reklamdaki
iirlin hizmetin adi kategorisinde ise en yiiksek oran kurumsal reklamlara aittir.

Asagida {iciincii boliimde deginilen arastirma sorular1 degerlendirilmektedir.

Arastirma Sorusu 1: Reklamin yesil seviyesi nedir?

Reklamin yesil seviyesini belirlemeyi amaglayan bes kategori igerisinde en
yiiksek oran %33,9 ile yesil reklamlara aittir. Ornekleme giren reklamlar yargisal
ornekleme yontemi ile segildiginden bu durumun beklenen bir durum oldugu one

surtilebilir.
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Ornekleme dahil olan ve yesil kategorisinde olan reklamlardan Ytong reklami
(EK 2: Resim 15) analiz edildiginde reklamdaki 6nemli bir ¢evreci iddianin “gevre
dostu” kelimesi oldugu, reklamda yesil goriiniimiin yogun bir sekilde kullanildig1 ve
reklamm “gezegeni korumak™ gibi harekete gecirici bir giic 6gesine sahip oldugu
goriilmektedir. Reklamda eko-etiketin/ sertifika onaymin kullanilmasinin reklamdaki
cevreci iddiay1 olumlu olarak etkileyecegi diisiiniilmektedir. Reklamda hayvanlarin da
kullanildig1 goriilmiistiir.

Yine yesil reklam kategorisinde olan Unilever reklaminin (EK 2: Resim 16)
dikkate deger oldugu diisiiniilmektedir. S6z konusu reklam analiz edildiginde
reklamdaki onemli bir g¢evreci iddianin “yasanabilir bir diinya” kelimesi oldugu,
reklamda yesil goriinlimiin 6n plana ¢iktig1 ve reklamin “gezegeni korumak” gibi
harekete gegirici bir giic 6gesine sahip oldugu goriilmektedir. Firma, c¢evre ile olan
iliskisini firmadan bagimsiz gevresel gercekler lizerinden kurmaktadir. Cocuk karakterin
kullanildig1 reklamda gezegene dair genel bir durum birincil ¢evreci amag olarak
verilmistir.

Ekstra yesil televizyon reklamlarindan biri olan Sofia tuvalet kagidi reklaminin
da (EK 2: Resim 1) burada kisaca degerlendirilmesinin gerekli oldugu
diistiniilmektedir. Reklam, yesil seviyeyi belirleyen dort unsurun (6nemli bir ¢evreci
iddia, yesil goriinliim, iirlin yagsam dongiisii, harekete gii¢ ve dayanak noktalar1) hepsi ile
iliskili olup c¢evre ile olan iligkinin “lirlin yasam dongilisii” sdylemi iizerinden daha
baskin bir sekilde kuruldugu goriilmiistiir. Uriin yasam dongiisiiniin, {iriiniin nasil
iretildigine, tiretimde kullanilan enerji miktarina vurgu yapmasindan diger bir deyisle
iretim silirecini One ¢ikarmasindan kaynakli 6nemli bir iliski bi¢imi oldugu
diisiiniilmektedir.

Acik yesil televizyon reklami orneklerinden biri olan Komili sampuan reklami
(EK 2: Resim 23) analiz edildiginde reklamdaki onemli bir ¢evreci iddianin “%100
dogal” oldugu ve reklamda yesil goriinlimiin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. S6z konusu
reklamda iirlin yasam dongiisii ve harekete gegirici giic ve dayanak noktalarina yonelik
bir vurgunun olmadig1 goriilmiistiir.

Yesil kahverengi reklamlardan biri olan Beypazari maden suyu reklaminda (EK
2: Resim 34) sadece “%100 dogal” iddiasinin kullanildig1 bunun disinda yesil reklama

yonelik herhangi bir igerigin yer almadigi goriilmiistiir.
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Familia tuvalet kagidi (EK 2: Resim 34) ise kahverengi televizyon reklamlarina
ornek olarak gosterilebilir. Reklamda yesil goriinlim yogun bir sekilde vurgulanmasina
ragmen, herhangi Onemli bir g¢evreci iddia olmadigindan reklam kahverengi olarak
degerlendirilmistir.

Arastirma Sorusu 2: Cevre ile olan iliski yesil reklamlarda nasil
kurulmaktadir?

Reklamlarin gevre ile iliski kurma bigiminde en yiiksek oran %40,4 ile “yesil
gorlinlime” ait olmustur. Arastirmaya konu olan reklamlardaki firma ya da markalarin
agac, cicek, hayvan gibi dogaya ait unsurlari reklamlarinda yogun bir sekilde
kullandiklar1 gériilmiistiir. Ote yandan, reklamlarda cevre ile kurulan iliskide iiriin
yasam dongiisii oraninin diisiik olmasi firmalarin iiretim siireglerindeki ¢evresel etkilere
reklamlarinda ¢ok fazla deginmediklerini gostermektedir.

Arastirma Sorusu 3: Firmaya, iirline ya da hizmete yonelik yesil reklamlardaki
temel ¢evreci iddialar nelerdir?

Reklamlarin ¢evreci iddia tiirlerinde en fazla %59,6 “iirlin yonelimli” iddialarin
kullanildig1 ortaya c¢ikmustir. Diger bir deyisle firmalar “Uriinlerinin ne kadar yesil
oldugu” gibi iddialar1 6ne silirmiislerdir. Yine, siire¢ yonelimli iddialar 109 reklamin
yalnizca 5’inde kullanilmustir.

Arastirma Sorusu 4: Reklam, c¢evreci vurguya hangi seviyede
odaklanmaktadir?

76 reklamin g¢evreci vurguya odaklanma seviyesinin %69,7 ile “yiizeysel”
oldugu goriilmiistiir. Bu durum, reklamlarda “doga dostu, %100 dogal, organik” gibi
iddialarin ¢ok fazla kullanildig1 seklinde yorumlanabilir. Reklamlarda sik¢a kullanilan
ve genis bir anlam ifade eden s6z konusu iddialar yesil reklamlarda olumsuz olarak
adlandirilan durumlardan biridir.

Arastirma Sorusu 5: Reklamin ¢gevreci amaci nedir?

Reklamin ¢evreci amacinda %45,0 ile iriin ya da hizmetin yesil olarak
tanitilmasi en yiiksek orana sahip olmustur.

Arastirma Sorusu 6: Reklamin ¢evreci konusu nedir?

Reklamin g¢evreci konusunda ise %27,5 ile en yiiksek oranda 6zel bir ¢evresel

sorundan ziyade, gezegene dair genel bir ¢evreci vurgunun kullanildigi goriilmektedir.
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Bu durum yukarida bahsedilen “doga dostu, %100 dogal, organik™ gibi iddialarin genel
bir ¢evreci vurgu olarak ¢ok fazla kullanildigini da gostermektedir.
Aragstirma Sorusu 7: Firmanin gevreci performanst ve iiriiniin ya da hizmetin

cevreci anlamda sundugu faydalar yesil reklamlarda hangi terimler ile temsil

edilmektedir?

Aragtirmaya konu olan 109 reklamin 40’inda %36,7 ile “doga dostu, %100
dogal, organik” gibi ylizeysel ¢evreci terimler kullanilmisken, reklamlarin sadece

2’sinde karbon ve ¢evre iliskisine deginen yeni terimler kullanilmstir.

Arastirma Sorusu 8: Firmanin ¢evreci performansi ve {iriiniin ya da hizmetin
cevreci anlamda sundugu faydalar yesil reklamlarda hangi ¢ekicilik unsurlari ile temsil

edilmektedir?

Incelenen reklamlarin 67’sinde %61,5 ile duygusal gekicilikler, 42’sinde ise
%38,5 ile bilgi gerekliligi temelli g¢ekiciliklerin kullanildig1 goriilmiistiir. Reklam ve
cevre iligkisi oOzellikle ¢evre ve saglik, ¢evre ve sorumluluk iligkisine vurgu yapan

duygusal ¢ekicilikler izerinden kurulmustur.
Arastirma Sorusu 9: Reklamda hangi karakterler kullanilmaktadir?

Reklamlarda kullanilan karakterlerde en yiiksek oran %13,8 ile “hayvan ve
insan” karakterlerinin birlikte kullanilmasina aittir. Hayvanlarin doganin bir parcasi
oldugu ve doga ile 6zdeslestirildigi algist ile insan ve hayvanin yasadigimiz gezegeni
paylasmalari agisindan s6z konusu karakterlerin birlikte kullanilmasinin énemli oldugu

diisiiniilmektedir.
Arastirma Sorusu 10: Reklamda kullanilan bilgi kriterleri nelerdir?

Incelenen reklamlarda en fazla kullanilan bilgi kriterleri sirasiyla %25,7
“kurumsal bilgi” ve %23,9 “performanstir.” Yesil reklam baglaminda kurumsal bilginin
firmanin ¢evreci imajinin vurgulanmasi amaciyla performans bilgisinin ise iirin ya da
hizmetin c¢evresel faydalar acisindan neler sundugunu ortaya koymak amaciyla

kullanildig1 diistiniilmektedir.
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Arastirma Sorusu 11: Reklamda eko-etiket/ sertifika onayir kullanilmakta

midir?

Reklamlarin sadece 11’inde % 10,1 ile eko-etiket/ sertifika onay1 kullanilmistir.
Bu sayinmin diisiik olmasi olumsuz bir durum olarak goriilmektedir. Clinkii reklamda
kullanilan eko-etiket/ sertifika onayinin yesil reklamlarin giivenilirligini arttirma,
reklamda sunulan iddialarin dogrulugunu ispatlayabilme gibi islevleri bulunmaktadir.
Dolayisiyla, yesil reklamlarda eko-etiket/ sertifika onayimin reklam ile iriin ya da

hizmet arasinda bir tutarlilik saglayacagi soylenebilir.

Aragtirmada deginilen karsilastirmali tablolarin da genel bir degerlendirmesinin
yapilmasinin gerekli oldugu diistiniilmektedir.

7 ekstra yesil reklamdan 5’inin iirlin yasam dongiisti araciligiyla ¢evre ile iliski
kurmasi bu reklamlarda iiretim siireci vurgusunun 6n plana ¢iktigini gostermektedir.
Dolayisiyla ekstra yesil reklamlarda en fazla kullanilan iddia tiirii de “slire¢ yonelimli”
iddialardir. Ekstra yesil reklamlarin g¢evreci vurguya derin bir sekilde odaklanmasi
beklenirken bu reklamlarin 4’1 ¢evreci vurguya “orta dereceli”, 3’l ise ‘“derin” bir
sekilde odaklanmistir. Yine, ekstra yesil reklamlarda ¢evreci amacin en yliksek oranda
“gezegeni korumak™ olmasi olumlu ve beklenen bir durumdur. Ekstra yesil reklamlarin
4’iinde “stirdiirtilebilirlik” konusuna deginilmesi bu reklamlarin ayn1 zamanda gelecek
nesillere dair bir vurgu igerdigini de gostermektedir.

Uriin yasam dongiisii araciligiyla gevre ile iliski kuran 10 reklamm 4’{iniin siireg
yonelimli bir iddia igermesi, slire¢ yonelimli iddialarin en fazla siirdiiriilebilirlik
konusuna deginmeleri ve siire¢ yonelimli iddialarin %40’inda eko-etiket/ sertifika
onayinin kullanilmasi olumlu olarak degerlendirilmektedir.

Toplam 65 {irlin yonelimli bir gevreci iddianin oldugu reklamlarin 43’{iniin
cevreci amacinin irliniin ya da hizmetin yesil olarak tanitilmast oldugu sonucuna
ulagilmistir.

Imaj yonelimli bir cevreci iddiaya sahip olan reklamlarin ¢evreci konusunun en
fazla enerji verimliligi hakkinda oldugu goriilmiistiir. Bu durum, enerji sektoriinde
faaliyet gosteren firmalarin ¢evreci bir imaj yaratma flizerinde durduklar1 seklinde
yorumlanabilir. imaj yénelimli bir ¢evreci iddiaya sahip olan reklamlarin gevreci

vurguya odaklanma seviyesinin biiylik oranda ylizeysel oldugu sonucuna ulagilmstir.
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Yine, en fazla eko etiket/ sertifika onayi iiriin yonelimli g¢evreci bir iddia iceren
reklamlarda yer almistir.

Gezegeni korumak amacint giiden 13 reklamin 3’iinde reklam ¢evreci vurguya
derin bir sekilde odaklanmustir.

Yiizeysel bir sekilde ¢evreci vurguya odaklanan reklamlarda en fazla dolayh
terimlerin kullanildig1 goriilmektedir.

Cevreci amaci yesil bir firma imajinin tanitilmas: olan reklamlarda g¢evreci
konunun en fazla “siirdiiriilebilirlik” olmasi olumlu bir sonugtur. Yine, tiiketicileri
cevresel kuruluglara iiye olma ya da bagis yapma yoniinde desteklemek seklinde bir
cevreci amact olan Lipton ¢ay reklamindaki “Kurbagayr Takip Et” kampanyasiyla
sunulan yesil kurbaga logolu iirlinleri satin alarak c¢ayin gelecegine sahip ¢ikma
iddiasinda bulunan reklamin da cevreci konusu siirdiiriilebilirliktir. Uriiniin ya da
hizmetin yesil olarak tanitilmasini amaglayan 49 reklamin 26’sinda bilgi gerekliligi
temelli ¢ekicilikler kullanilmastir.

Cevreci amaci kisisel sagligi korumak olan 16 reklamin %50’sinde besleyicilik
bilgi kriteri kullamilmistir. Cevreci amaci diger (adil ticaret) olan Ben & Jerry’s
dondurma reklaminda eko etiket / sertifika onayina yer verilmistir.

Cevreci amaci atmosfer kirliligini vurgulamak olan reklamlarda en fazla iklim
degisikligi, geri doniisiim ve enerji verimliligi gibi 6zel terimler yer almustir.

Ozel terimlerin kullanildign 23 reklamin 17’sinde bilgi gerekliligi temelli
cekicilikler kullanilmustir.

Bilgi gerekliligi temelli ¢ekiciliklerin %40,5’inde performans bilgisi, duygusal
cekiciliklerin %29,9’unda ise kurumsal bilgi yer almistir.

Bilgi kriterleri icerisinde eko etiket/ sertifika onaymin en yiiksek oranda yer
aldig1 kategoriler ise besleyicilik ve tiriin ¢esitler: olmustur.

Calismanin bulgular1 baglaminda Tirkiye’deki yesil reklam uygulamalarina
yonelik genel bir degerlendirme yapildiginda iilkemizde yesil reklamlarin reklam
mecralarinda ¢ok fazla yer almadigi 6ne siiriilebilir. Bu durumun nedenleri olarak, yesil
reklamin iilkemizde yeni bir reklamcilik pratigi olmasi, mevcut ve potansiyel yesil
tiiketici grubunun tarihinin de ¢ok eskiye dayanmamasi olarak goriilebilir. Bu durumun
yan1 sira, hem diinya hem de Tiirkiye’de artan ¢evre sorunlarina yonelik olusan

farkindaligin pazarlama ve reklam alaninda yansimalari ile birlikte batiya kiyasla az da
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olsa iilkemizdeki reklam mesajlarinda da g¢evreci iceriklerin yer aldig1 goriilmektedir.
Yesil reklamlarin iilkemizde ¢ok yaygin olmamasindan kaynakli 6rneklem se¢iminde de
orneklemin az olmasit sorunu ile karsilasilmig, yesil reklamlarin yer alabilecegi
varsayimiyla secilen Eko IQ, Atlas ve National Geographic Tiirkiye dergilerinde
beklenen sayida oOrnekleme ulagilamamistir. Dolayisiyla arastirmadaki 6rneklem
sayisinin genellenebilirligi tartismaya aciktir.

Yesil reklamlara yonelik cesitli algilardan da bahsetmenin gerekli oldugu
diisiiniilmektedir. {lki, yesil bir goriiniime sahip olan her reklamim yesil reklam olarak
tanimlanmas1 olup dogru olmayan bir algidir. Ciinkii yesil reklamlarin en temel 6zelligi
bu reklamlarda c¢evreci bir iddianin olmasidir. Yesil goriiniim ancak ¢evreci bir iddia ile
birlikte sunuldugunda reklam “yesil reklam” olarak degerlendirilebilir.

Ikincisi, hem tiiketime tesvik etmenin hem de c¢evreyi koruma iddiasinda
bulunmanmn ortaya koydugu paradoksa deginen yaklasimlar olup bu yaklasimlar daha
cok “tiikketim-reklam ve ¢evre” iliskisini elestirel bir bakis agisiyla ele almaktadirlar. Bu
calismada, s6z konusu yaklasim kapsam dis1 tutulmus ve konuya pazarlama iletisimi
acisindan yaklasilmustir.

Yesil reklamlara yonelik bir diger algi, reklamdaki iddialara yonelik ortaya ¢ikan
reklamm ¢evreci mesajina giivenmeme ve reklamin ne kadar yesil oldugunu
sorgulamadir. Bu ¢alismanin yesile boyama- greenwashing- kisminda s6z konusu algi
detayli bir sekilde agiklanmistir. Bu algiy1 azaltmak i¢in yesil reklamlarda eko-etiket/
sertifika onayr ile dogru, gercekei, acik, anlagilir g¢evreci iddia ve terimlerin
kullanilmasinin gerekli oldugu diisiiniilmektedir.

Bu calisma, yesil reklam kavramini dergi ve televizyon reklamlarindan yola
cikarak niceliksel igerik analizi yontemi ile incelemistir. Ileride yapilacak olan
caligmalarda farkli reklam mecralarindaki (gazete, internet vb.) yesil reklamlar
incelenebilecegi gibi iilkemizdeki yesil reklam uygulamalar ile farkl: tilkelerdeki yesil
reklam uygulamalar1 da karsilastirilabilir.

Ulkemizde yaygin olarak bilinmedigi diisiiniilen yesile boyama kavraminin
reklamlardaki yansimalarina yonelik hem reklam igeriklerini hem de tiiketici algilarini
inceleyen arastirmalar ile tiiketim ve yesil reklam iligskisine yonelik elestirel bir
perspektiften yapilacak olan arastirmalarin da yesil reklama dair bilgi birikimine katki

saglayacag diisiiniilmektedir.
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Sonug olarak, ¢evre sorunlarinin artmasiyla birlikte reklamlarda bu sorunlara
yonelik cesitli iddialar ve mesajlar 6ne siirlilmeye baslanmistir. Hem iiriinii ya da
hizmeti yesil olarak tanitmak, hem de yesil bir imaj olusturmak igin yesil reklamlardaki
iddia ve mesajlarin dogru, acik, anlasilir ve g¢evrenin gergekten korunmasina katki

saglayacak bir sekilde olusturulmasi gerekmektedir.
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http://www.karbonayakizi.com/ (Erisim Tarihi: 16.03.2014).

http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=G (Erisim Tarihi:
22.01.2014).

http://www.merriam-webster.com/ (Erisim Tarihi: 16.03.2014).

http://www.water-pollution.org.uk/causes.html (Erisim Tarihi: 10.01.2014 ).


http://blogs.computerworlduk.com/microchick/2007/10/seven-steps-in-greenproduct-lifecycle/index.htm
http://blogs.computerworlduk.com/microchick/2007/10/seven-steps-in-greenproduct-lifecycle/index.htm
http://www.eea.europa.eu/themes/air/intro
http://www.eea.europa.eu/themes/climate/intro
https://www.ece.cmu.edu/~koopman/des_s99/life_cycle/
http://www.eko-etiket.org/index.php
http://glossary.eea.europa.eu/EEAGlossary/
http://www.greenadvertisinglaw.com/10-ways-to-avoid-making-suspect-green-advertising-claims.html
http://www.greenadvertisinglaw.com/10-ways-to-avoid-making-suspect-green-advertising-claims.html
http://www.greenmarketing.com/articles/complete/how-to-choose-the-right-eco-label-for-your-brand1/
http://www.greenmarketing.com/articles/complete/how-to-choose-the-right-eco-label-for-your-brand1/
http://www.greenwashingindex.com/eco-fashion/
http://www.greenwashingindex.com/7-up-natural/
http://www.greenwashingindex.com/water-bottle-greenwashing/
http://issuu.com/metsims/docs/metsims_eu_ecolabel-temizlik__r_nleri
http://www.karbonayakizi.com/
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EKLER

EK 1: ICERIK ANALIZIi KODLAMA FORMU

1. Reklam Araci

Dergi 1

Televizyon 2

2. Dergi TV Ad1

Eko 1Q

Atlas

National Geographic

AIWNPEF

Televizyon

3. Reklamin Kategorisi

Uriin

Hizmet

Kurumsal

AIWIN P

Sosyal Sorumluluk




4. Reklamin iiriin/hizmet kategorisi

Kurumsal Reklam 1
Insaat 2
Yap1 Malzemeleri (pvc, insaat malzemeleri, zemin kaplamalar1 | 3
vb.)

Kimya 4
Danigmanlik 5
Gida (yiyecekler, igecekler) 6
Bilgi ve Iletisim Teknolojileri ve Hizmetleri 7
Beyaz Esya/ Dayanikli ev tiikketim mallari 8
Enerji 9
Otomotiv/ Otomotiv Uriinleri (petrol iiriinleri, otomobil) 10
Turizm 11
Finansal Hizmet 12
Temizlik Uriinleri (deterjan, tuvalet kagidi vb.) 13
Kozmetik ve Kisisel Bakim (sampuan, parfiim) 14
Stipermarket ve Magazacilik 15
Mobilya/ Ev Dekorasyonu 16
Diger (petrol, tiip gaz vb.) 17

5. Reklamin yesil seviyesi

Ekstra Yesil

Yesil

Acik Yesil

Yesil Kahverengi

OB WIN -

Kahverengi

6. Reklamin c¢evre ile iliski kurma bi¢cimi

177

Iliski Yok 1
Onemli Bir Cevreci iddia 2
Yesil Goriiniim (yesil rengi vurgulamak, hayvan ya da bitkilerin isim ya da | 3
resimlerinin kullanilmasi)

Uriin Yasam Dongiisii (iiretim, imha, cevresel etki, minimum seviyede | 4
ambalajlama materyali kullanimi, geri dontisiim)

Harekete Gegirici Gii¢ ve Dayanak Noktalar1 (akilci, ahlaki, duygusal ve | 5
zamanin ruhu olan dayanak noktalar1 ile gezegeni koruma, kisisel saglik ve
hayvanlar1 koruma gibi harekete gegirici giigler)

Birden Fazla 6




7. Reklamdaki Cevreci Iddia Tiirleri

Iddia Yok

Uriin Y 6nelimli

Siire¢ Y onelimli

Imaj Y énelimli

Firmadan Bagimsiz Cevresel Gergekler

OO BWN -

Birden Fazla

8. Reklamin Cevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi

Cevreci Vurgu Yok

Yiizeysel

Orta Dereceli

AWIN|F

Derin

9. Reklamin Cevreci Amaci

178

Reklamin g¢evreci bir amaci yok

Uriiniin ya da hizmetin yesil olarak tanitilmasi

Yesil bir firma imajinin tanitilmasi

Geri doniisimlii  Urilinleri satin almaya tesvik etmek gibi tiiketici
davraniglarini etkilemek

AIWNPEF

Tiketicileri c¢evresel kuruluslara iiye olma ya da bagis yapma yoniinde
desteklemek (satin alma yoluyla destek dahil)

a1

Gezegeni korumak

Hayvanlar1 korumak

Kisisel sagligi korumak

Diger

O 0| N




10. Reklamin Cevreci Konusu

179

Cevreci bir konu yok

Atmosfer kirliligi (iklim degisikligi, sera gazlarinin azaltilmasi, karbon ayak
izi)

N

Su kirliligi, Su Tasarrufu

Giirtlti kirliligi

Toprak kirliligi

Vahsi hayatin korunmasi

Bitkilerin korunmasi

Surdurilebilirlik

Enerji verimliligi, Is1 Yalitimi

Katr atik sorunlar (geri doniistim, plastik kullanim1 ve kat1 atikla ilgili diger
sorunlar)

PO 00N UA~W

Ozel bir gevresel sorundan ziyade, gezegene dair genel bir ¢evreci vurgu

Sagligin korunmasi

Birden fazla

11. Reklamdaki Yesil Terimler

Yesil Terim Yok 1

N

Dolayli Terimler (temiz, saf, dogal, organik)

Etiket Terimler (¢evre dostu, ekoloji dostu, | 3
yesil, siirdiiriilebilir, ekolojik)

Ozel Terimler (iklim degisikligi, geri | 4
doniisiim, enerji verimliligi, bio enerji, diisiik
etki)

Yeni Terimler (su ayak izi, sifir karbon, | 5
karbon dengeleme, karbon nétr)

Diger 6




12. Reklamda Kullanilan CeKicilikler

1. Bilgi Gerekliligi Temelli
Cekicilikler

Var (1)

Yok (0)

1. 1. Kazanimlar

1
2. Estetik
3. Istah

o

. Grup tyeligi

.5. Arzu

. 6. Cekicilik

7. Temizlik

8. Rahatlik

. 9. Ekonomi

. 10. Etkinlik

.11. Bencillik

. Duygusal CeKkicilikler

. Heyecan

. Korku

. Aile

. Ask

. Nostalji

. Zevk

1
2
3
4. Sug
5
6
7
8

. Gurur

9. Uziintii

. 10. Saglik

. 11. Ozdeslesme

. 12. Liiks

. 13. Zihinsel Uyar

. 14. VVatanseverlik

. 15. Sorumluluk

. 16. Guvenlik

. 17. Duyusal Haz

. 18. Seks

NN N[RN[R RN NRNINN N INNINN (R R P =Rk =k = =

.19. Mizah
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13. Reklamda Kullanilan Karakterler

Cocuk

Kadin

Erkek

Cocuk ve Kadin

Cocuk ve Erkek

Erkek ve Kadin

Erkek, Kadin ve Cocuk

O NOOOTAWN -

Hayvan

(o]

Hayvan ve Insan

[N
o

Animasyon/ Cizgi Karakterler

[EEN
[EEN

Animasyon/ Cizgi Karakterler ve Insan

[EEN
N

Animasyon/ Cizgi Karakterler ve Hayvan

[EEN
w

Animasyon/ Cizgi Karakterler, Insan ve Hayvan

[N
IS

Karakter yok

14. Reklamda Kullanilan Bilgi Kriterleri

Var (1)

Yok (0)

1. Fiyat Deger

2. Kalite

3. Performans

4. Bilesenler, Parca veya Icerik

5. Bulunabilirlik (iiriin/hizmet bulunabilirligi ve hizmeti elde
edebilme kosullari)

6. Ozel Teklifler

7. Tat

8. Besleyicilik

9. Ambalaj veya Sekil

10. Garanti ve Yetkiler (satis sonrasi hizmetler ve miisteri
hizmetleri)

11. Bagimsiz Arastirma

12. Firma Arastirmasi

13. Yeni Fikirler

14. Giivenlik

15. Uriin Cesitleri

16. Kurumsal Bilgi

17. Diger

18. Web adresi-telefon-miisteri hatti

15. Eko-etiket/ Sertifika Onay1

[Var (1) | Yok (0)
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EK 2: KARSILASTIRMALI TABLOLARA ILiSKiN Ki-KARE TESTLERI

Tablo 1: Reklamin Yesil Seviyesi ile Reklam Kategorisi Karsilastirmasi

Chi-Square Tests

a 13 cells (65,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,19.

Tablo 2: Reklamin Yesil Seviyesi ile Uriin-Hizmet Kategorisi Iliskisi

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 13,830(a) 12 312
Likelihood Ratio 16,530 12 ,168
Linear-by-Linear ,309 1 578
Association
N of Valid Cases 109

a 82 cells (96,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,06.

Tablo 3: Reklamin Yesil Seviyesi ile Cevre ile Kurulan iliski Karsilastirmasi

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 78,722(a) 64 1102
Likelihood Ratio 77,045 64 127
Linear-by-Linear 5,091 1 ,024
Association
N of Valid Cases 109

a 18 cells (72,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,06.

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 110,932(a) | 16 ,000
Likelihood Ratio 102,785 16 ,000
Linear-by-Linear 7,904 1 ,005
Association
N of Valid Cases 109
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Tablo 4: Reklamin Yesil Seviyesi ve Cevreci iddia Tiirleri iliskisi

Chi-Square Tests

a 23 cells (76,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,06.

Tablo 5: Reklamin Yesil Seviyesi ile Cevreci Vurguya Odaklanma Seviyesinin

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 183,348(a) | 20 ,000
Likelihood Ratio 107,743 20 ,000
Linear-by-Linear 8,749 1 ,003
Association
N of Valid Cases 109

Karsilastirmasi

Chi-Square Tests

a 14 cells (70,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,32.

Tablo 6: Reklamin Yesil Seviyesi ile Cevreci Amacin Karsilagtirmasi

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 150,448(a) 12 ,000
Likelihood Ratio 99,317 12 ,000
Linear-by-Linear 35,713 1 ,000
Association
N of Valid Cases 109

a 29 cells (82,9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,06.

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 140,778(a) | 24 ,000
Likelihood Ratio 96,052 24 ,000
Linear-by-Linear 13,696 1 ,000
Association
N of Valid Cases 109
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Tablo 7: Reklamin Yesil Seviyesi ile Cevreci Konu iliskisi

Chi-Square Tests

N of Valid Cases

a 44 cells (88,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,06.

Tablo 8: Reklamin Yesil Seviyesi ile Yesil Terim iliskisi

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 177,641(a) | 36 ,000
Likelihood Ratio 123,151 36 ,000
Linear-by-Linear 28,601 1 ,000
Association
109

N of Valid Cases

a 21 cells (70,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,13.

Tablo 9: Reklamin Yesil Seviyesi ile Reklamda Kullanilan Cekicilik

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 144,858(a) | 20 ,000
Likelihood Ratio 98,645 20 ,000
Linear-by-Linear 2,104 1 147
Association
109

a 3 cells (30,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,70.

Karsilastirmasi
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 8,920(a) 4 ,063
Likelihood Ratio 9,276 4 ,055
Linear-by-Linear 6,029 1 ,014
Association

N of Valid Cases 109
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Tablo 10: Reklamin Yesil Seviyesi ile Reklamda Kullamilan Karakterler fliskisi

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 76,998(a) 48 ,005
Likelihood Ratio 87,195 48 ,000
Linear-by-Linear 117 1 ,733
Association
N of Valid Cases 109

a 61 cells (93,8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,13.

Tablo 11: Reklamin Yesil Seviyesi ile Reklamda Kullamlan Bilgi Kriterlerinin

Karsilastirmasi

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 71,063(a) 36 ,000
Likelihood Ratio 66,944 36 ,001
Linear-by-Linear 8,324 1 ,004
Association
N of Valid Cases 109

a 44 cells (88,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,06.

Tablo 12: Reklamin Yesil Seviyesi ile Reklamdaki Eko-etiket/ Sertifika Onay1

a 5 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,71.

Iliskisi
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 16,991(a) 4 002
Likelihood Ratio 17,539 4 ,002
Linear-by-Linear 13,570 1 ,000
Association
N of Valid Cases 109
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Tablo 13: Reklamin Cevre ile iliskisi ve iddia Tiirlerinin Karsilastirmasi

Chi-Square Tests

a 24 cells (80,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,01.

Tablo 14: Reklamin Cevre ile Tliskisi ve Reklamdaki Yesil Terimler

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 164,132(a) | 20 ,000
Likelihood Ratio 55,280 20 ,000
Linear-by-Linear 2,569 1 ,109
Association
N of Valid Cases 109

Karsilastirmasi

Chi-Square Tests

a 23 cells (76,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,02.

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 38,661(a) 20 ,007
Likelihood Ratio 42,221 20 ,003
Linear-by-Linear ,044 1 ,834
Association
N of Valid Cases 109
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Tablo 15: Reklamdaki Cevreci Iddia Tiirleri ile Reklamin Cevreci Amaci

Iliskisi
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 193,768(a) | 30 ,000
Likelihood Ratio 141,374 30 ,000
Linear-by-Linear 2,910 1 ,088
Association
N of Valid Cases 109

a 36 cells (85,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,01.
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Tablo 16: Reklamdaki Cevreci Iddia Tiirleri ile Reklamin Cevreci Konusu

Tliskisi
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 183,990(a) | 45 ,000
Likelihood Ratio 115,132 45 ,000
Linear-by-Linear 2,065 1 151
Association
N of Valid Cases 109

a 53 cells (88,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,01.

Tablo 17: Reklamdaki Cevreci Iddia Tiirleri ile Reklamin Cevreci Vurguya

Odaklanma Seviyesi Iliskisi
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 157,797(a) 15 ,000
Likelihood Ratio 94,869 15 ,000
Linear-by-Linear 29,658 1 ,000
Association
N of Valid Cases 109

a 19 cells (79,2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,05.

Tablo 18: Reklamdaki Cevreci Iddia Tiirleri ile Eko-etiket/ Sertifika Onay Iliskisi

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,820(a) 5 234
Likelihood Ratio 6,472 5 ,263
Linear-by-Linear ,349 1 ,555
Association
N of Valid Cases 109

a 8 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,10.
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Tablo 19: Reklamin Cevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi ile Reklamin

Cevreci Amaci Karsilastirmasi

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 145,530(a) | 18 ,000
Likelihood Ratio 94,634 18 ,000
Linear-by-Linear 7,694 1 ,006
Association
N of Valid Cases 109

a 22 cells (78,6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,05.

Tablo 20: Reklamin Cevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi ile Reklamda

Kullanlan Yesil Terimler liskisi
Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 143,585(a) | 15 ,000
Likelihood Ratio 97,626 15 ,000
Linear-by-Linear 24,656 1 ,000
Association
N of Valid Cases 109

a 18 cells (75,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,09.

Tablo 21: Reklamin Cevreci Amaci ile Cevreci Konusu iliskisi

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 261,005(2) | 54 ,000
Likelihood Ratio 186,793 54 ,000
Linear-by-Linear 9,852 1 ,002
Association
N of Valid Cases 109

a 65 cells (92,9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,01.
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Tablo 22: Reklamin Cevreci Amaci ile Reklamda Kullanilan Cekiciliklerin

Karsilastirmasi

Chi-Square Tests

a 5 cells (35,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,39.

Tablo 23: Reklamin Cevreci Amaci ile Reklamda Kullanilan Bilgi Kriterleri

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 14,357(a) 6 026
Likelihood Ratio 16,887 6 ,010
Linear-by-Linear 7,563 1 ,006
Association
N of Valid Cases 109

a 67 cells (95,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,01.

Tablo 24: Reklamin Cevreci Amaci ile Eko-etiket/ Sertifika Onayi Iliskisi

Chi-Square Tests

Tliskisi
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 122,828(a) 54 ,000
Likelihood Ratio 93,436 54 ,001
Linear-by-Linear ,002 1 ,965
Association
N of Valid Cases 109

a 9 cells (64,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,10.

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 26,188(a) 6 ,000
Likelihood Ratio 19,595 6 ,003
Linear-by-Linear 4,073 1 ,044
Association
N of Valid Cases 109




Tablo 25: Reklamin Cevreci Konusu ile Yesil Terimlerin Karsilastirmasi

Chi-Square Tests

a 54 cells (90,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,02.

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 311,448(a) | 45 ,000
Likelihood Ratio 223,375 45 ,000
Linear-by-Linear ,875 1 ,349
Association
N of Valid Cases 109
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Tablo 26: Reklamin Cevreci Konusu ile Reklamda Kullamlan Karakterler Iliskisi

Chi-Square Tests

a 128 cells (98,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,02.

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 157,584(a) 108 ,001
Likelihood Ratio 126,027 108 ,113
Linear-by-Linear ,669 1 414
Association
N of Valid Cases 109

Tablo 27: Reklamdaki Yesil Terimler ile Reklamda Kullamlan CeKkicilikler

a 5cells (41,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,77.

Mliskisi
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 21,667(a) 5 ,001
Likelihood Ratio 23,056 5 ,000
Linear-by-Linear 9,203 1 ,002
Association
N of Valid Cases 109




Tablo 28: Reklamdaki Yesil Terimler ile Eko-etiket/ Sertifika Onay Iliskisi

Chi-Square Tests

a 8cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,20.

Tablo 29: Reklamda Kullanilan Cekicilik ve Bilgi Kriterleri Karsilagtirmasi

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 13,665(a) 5 018
Likelihood Ratio 13,566 5 ,019
Linear-by-Linear 1,993 1 ,158
Association
N of Valid Cases 109

a 12 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,39.

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 17,609(a) 9 ,040
Likelihood Ratio 18,321 9 ,032
Linear-by-Linear 2,490 1 115
Association
N of Valid Cases 109

191

Tablo 30: Reklamda Kullanilan Bilgi Kriteri ve Eko-etiket/ Sertifika Onay1

a 12 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,10.

Tliskisi
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 13,404(a) 9 ,145
Likelihood Ratio 14,092 9 ,119
Linear-by-Linear 572 1 ,449
Association
N of Valid Cases 109
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EK 3: ORNEK REKLAM GORSELLERI

Bu boliimde, arastirmada yer alan ve igerik analizi yontemiyle incelenen
reklamlarin i¢cinden segilen ekstra yesil, yesil, acik yesil, yesil kahverengi ve kahverengi

kategorilerine ait 6rnek reklam gorselleri yer almaktadir:

1. Ekstra Yesil Reklam Gorselleri

Resim 1: Sofia Tuvalet Kagidi Televizyon Reklami




Resim 3: Bosch Bulagik Makinesi Televizyon Reklami

Resim 4: Basf Dergi Reklami (Eko 1Q, Subat, 2014)

kimya
atiyoruz.

........
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Resim 5: Lipton Dergi Reklami (Eko 1Q, Subat, 2014)

TURK - CAYININ
GELECEGINE
SAHIP. CIK!

CERTIFIES

HEIDELBERGCEMENT AKI:AN%
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Resim 7: Vitra/ Artema Dergi Reklami1 (Eko IQ, Ocak, 2014)

VirrA | ARTEMA

Yesil binalar icin
VitrA, Artema.

@ BREEAM" (22

Blve LifSD s

<4
> Eczacibasi

2. Yesil Reklam Gorselleri

Resim 8: Garanti Bonus Kart Televizyon Reklami
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Resim 9: Enerjisa Televizyon Reklami

\

- BINBIREICEK

Resim 11: Erikli Su Televizyon Reklami




Resim 12: Sarelle Televizyon Reklami

Resim 14: Hipp Bebek Gidasi Dergi Reklami (Eko 1Q, Ocak, 2014)

Bebeginizin Ilk
___Organik Sutlac’
/_‘ e, HIPP ten...

197



198

Resim 15: Ytong Dergi Reklami (Eko IQ, Subat, 2014)

r kez daha kanitlayan
Cevresel Urin Deklas
marka oldu.

www.ytong.com.tr

Resim 16: Unilever Dergi Reklami (Eko 1Q, Mart, 2014)

Evinizde atacaginiz kiicik adimlarla cocuklariniza yasanabilir
bir diinya birakin. Doga icin harekete gecin.
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Resim 17: Wilo Dergi Reklami (National Geographic, Subat, 2014)

< Sre arkadaki kus. Gndekinin hava akimindan
yararlandigi icin daha az enerji harciyor ve sirinin ugus menzili %70 oraninda artiyor.

Biz de Wilo olarak, i Srnek aliyor.
%90'a varan enerji glay pompa si retiyoruz.
140 yillik mii istik biriki v icin deg v

d. No: 91, 34956, Tusta, istanbul
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Resim 18: Beypazar1 Maden Suyu Dergi Reklamui (Atlas, Nisan, 2014)

ENGrjiniz Bol,

Maden Suyunuz Beypazari Olsun.

DOGAL MADEN SUYU
beypazarimadensuyu.com.tr
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3. Acik Yesil Reklam Gorselleri

Resim 19: Vakifbank Televizyon Reklami

CEVRE BANKACILIGI

——— TURKIYE’DE ILK DEFA ——

Resim 20: Torku Cay Sekeri Televizyon Reklami
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Resim 22: Melis Konserve Televizyon Reklami




Resim 25: Ben & Jerry’s Dondurma Televizyon Reklami

TOPRAGIN COMERTCE
| SUNDUGU LEZZETLERI

GELECEGE
J TASIMAK ICIN. 4

[ s SO
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4. Yesil Kahverengi Reklam Gorselleri

Resim 28: Siemens eco” Televizyon Reklami

Koruyucu
kotki maddesi
icermez.
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Resim 31: Argelik Bulagik Makinesi Televizyon Reklami

CEVI

——— Tweber




5. Kahverengi Reklam Gorselleri

Resim 34: Familia Tuvalet Kagidi Televizyon Reklami
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Resim 35: Ikea Televizyon Reklami

w5
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Resim 36: Toyota Televizyon Reklami

Resim 37: Avon Televizyon Reklami1




	içindekiler
	TEZ İÇİNDEKİLER 9 TEMMUZ SON
	kabul
	onur

	TEZ 9 TEMMUZ SON

