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 ÖZET  

Günümüzde, çevre sorunlarının artması ve daha fazla gündeme gelmesiyle 

beraber bu sorunlara yönelik hem tüketiciler hem de firmalar açısından bir 

farkındalık oluĢmaya baĢlamıĢtır. Çevre duyarlılığına sahip, baĢka bir deyiĢle hem 

mevcut hem de potansiyel yeĢil tüketicilerin satın alma davranıĢlarındaki temel 

motivasyonlardan biri ürünün, üretim, dağıtım ve hatta tüketim sonrası süreçlerde 

çevre yararına bir iliĢki yaratıp yaratmadığıdır. Dolayısıyla, firmalar yeĢil 

tutundurma faaliyetlerinde ürün ya da hizmeti yeĢil olarak sunmak, tüketicilerin 

çevresel beklentilerini karĢılamak, bu sayede uzun vadede rekabet avantajı elde 

edebilmek ve firmanın çevreci imajını oluĢturmak, korumak ya da sunmak amacıyla 

yeĢil tutundurma faaliyetlerine yönelmiĢlerdir.  

Bu çalıĢmanın amacı yeĢil tutundurma faaliyetlerinden biri olan yeĢil 

reklamlardan hareketle çevre ile reklam arasındaki iliĢkiyi inceleyip bu iliĢkinin 

dergi ve televizyon reklamlarında nasıl yansıtıldığını saptamak ve bu bağlamda yeĢil 

reklamın özelliklerini ortaya çıkarmaktır. Bu amaç doğrultusunda Ocak-Mayıs 2014
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arasında Eko IQ, Atlas ve National Geographic Türkiye dergilerinde yayınlan 47 

basılı reklam ve 62 televizyon reklamı olmak üzere toplam 109 reklam örneklem 

olarak belirlenmiĢ ve niceliksel içerik analizi yöntemi ile incelenmiĢtir.  

AraĢtırma sonuçlarına bakıldığında, incelenen reklamların %33,9’unun yeĢil, 

%28,4’ünün yeĢil kahverengi, %22,0’sinin açık yeĢil, %9,2’sinin kahverengi ve 

%6,4’ünün ise ekstra yeĢil olduğu, reklamların çevre ile en fazla yeĢil görünüm 

aracılığıyla iliĢki kurduğu, reklamlarda en fazla ürün yönelimli çevreci iddiaların ve 

dolaylı terimlerin kullanıldığı görülmüĢtür. Ġncelenen reklamlar çevreci vurguya en 

fazla yüzeysel bir Ģekilde odaklanmıĢ, ürünün ya da hizmetin yeĢil olarak tanıtılması 

ise %45,0 ile reklamlarda en fazla yer alan çevreci amaç olmuĢtur.  

Anahtar Kelimeler: YeĢil Reklam, YeĢil Pazarlama, YeĢil Pazarlama Karması, 

Sürdürülebilirlik



VIII 

 

GREEN ADVERTISEMENT PRACTISES: AN ANALYSIS ON TELEVISION 

AND MAGAZINE ADVERTISEMENTS 

 

Özgür KILINÇ 

 

Master’s Degree Thesis 

 

Advisor: Assist. Prof. Dr. Ayça Çekiç Akyol 

Inonu University, Institute of Social Sciences 

Department of Communication Sciences 

Malatya, 2014 

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 IQ, Atlas and National Geographic 

Turkey magazines between January-May 2014, and 62 television advertisements.
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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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YEġĠL REKLAM UYGULAMALARI: TELEVĠZYON VE DERGĠ 

REKLAMLARI ÜZERĠNE BĠR ANALĠZ 

 

GĠRĠġ 

 

Çevre sorunları, iklim değiĢikliği, doğal yaĢam alanlarının tahribatı, karbon 

salınımı, hava, toprak ve su kirliliği gibi birçok farklı biçimde etkisini göstermektedir. 

YaĢadığımız dünyanın gelecek nesiller için de yaĢanılabilir bir dünya olması amacıyla 

her geçen gün artan çevre sorunlarına yönelik farkındalık arttığı gibi bu sorunlara 

yönelik çeĢitli önlemlerin alınma zorunluluğu da ortaya çıkmaktadır. Bu farkındalığın 

ve önlemlerin somutlaĢtığı durumlar genel olarak üç Ģekilde karĢımıza çıkmaktadır. Ġlki, 

hava, toprak, su kirliliğine karĢı ve karbon salınımına yönelik yasal düzenlemeler, iklim 

sözleĢmelerinin imzalanması, zorunlu geri dönüĢüm, yenilenebilir enerji kullanımı gibi 

çevresel sorunlara yönelik yasal düzeyde alınan önlemlerdir. 

Ġkincisi, pazarlamanın önemli bir aktörü olan firmaların ve iĢletmelerin, ürün 

tasarımından, üretimine; ürün kullanımından, kullanım sonrasına dek çevresel 

duyarlılıkları bütün paydaĢlarını göz önünde bulundurarak dikkate almalarıdır.  

Çevre sorunlarına yönelik farkındalığın somutlaĢtığı üçüncü durum ise 

firmaların ve iĢletmelerin en önemli paydaĢlarından biri olan tüketicilerin “daha az 

plastik içeren, geri dönüĢümü yapılabilen, ayrıĢtırılabilen, yeĢil içerikli ürünlere” 

yönelik tüketim tercihleri, algıları ve beklentileridir.  

Yasal düzenleyici kurumlar yeĢil temalı yasal politikalar belirleyerek, üreticiler 

ve firmalar yeĢil temalı bir üretim ve imaj stratejisi izleyerek, tüketiciler ise çevre 

sorunlarını göz önünde bulunduran tüketim pratikleriyle çevresel ve sosyal geliĢimi 

sağlayan bir ekonomiye katkı sağlamaktadırlar.  

Hem çevresel hem de ekonomik geliĢime katkı sağlamayı amaçlayan yeĢil 

pazarlama, tüketicilerin ihtiyaçlarını çevre perspektifinden hareketle ele almaktadır. 

Pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde, uygulanmasında ve geliĢtirilmesinde çevresel 
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sürdürülebilir bir söylemden hareket eden firmalar ve iĢletmeler yeĢil pazarlamanın 

önemli birer aktörüdürler. Son yıllarda giderek daha da popülerleĢen bu kavram firmalar 

için, ürünlerin üretiminden, tanıtımına, fiyatından, dağıtımına, satıĢından, satıĢ sonrası 

hizmetlere kadar geniĢ bir süreci kapsamaktadır. Dolayısıyla, yeĢil pazarlama felsefesi 

bütünsel bir süreçtir. Bu süreç, çevresel kaygılara ve doğal olarak da çevreye duyarlı bir 

ekonomi algısına iĢaret etmektedir.  

Firmaların ve iĢletmelerin çevre sorunları ve çevreye yönelik kaygılar üzerinden 

bir üretim, satıĢ ve imaj stratejisi geliĢtirmeye baĢlamaları 1980„lerin sonlarından 

itibaren ortaya çıkmıĢtır. Pazarlama karmasının ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma 

unsurları da firmalar için yeĢil pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde önemli bir role 

sahiptir. 

Ürünün, üretimi, üretimde kullanılan enerji miktarı ve hammadde, ürünün 

ambalajlanması, çevresel bir etikete sahip olup olmadığı, geri dönüĢtürülebilir, 

ayrıĢtırılabilir olup olmadığı gibi çevre odaklı unsurlar yeĢil olarak tanımlanan ürünlerin 

temel belirleyicileridir.  

Tüketicilerin satın alma tercihlerinde etkili olan önemli unsurlardan biri de 

fiyattır. YeĢil bir strateji ürünün fiyatını da etkilemektedir. Genel olarak tüketicilerin 

yeĢil ürünlere, yeĢil olmayan ürünlere kıyasla daha yüksek bir fiyat ödedikleri 

varsayılmaktadır.  

YeĢil bir stratejiyi benimseyen firma ve iĢletmelerin dağıtım faaliyetleri de 

çevresel bir bakıĢ açısıyla koordine edilmektedir. Ürünün dağıtımını etkileyen 

ambalajlama, ürünün ebatları, çevre dostu bir lojistik uygulaması ve tüketicilerin yeĢil 

ürünlere eriĢmek için harcadıkları yakıt gibi unsurlar bu kategori altında ele 

alınmaktadır.  

Pazarlama karmasının bir diğer unsuru olan tutundurma karması ise halkla 

iliĢkiler, satıĢ geliĢtirme, kiĢisel satıĢ ve reklam gibi elemanlardan oluĢmaktadır. YeĢil 

tutundurma faaliyetlerinin temel amacı çevresel bir perspektiften hareketle firmanın, 

iĢletmenin kurumsal kimliğine, imajına, itibarına ve firmanın ürettiği ürünlere ve 

sunduğu hizmetlere yönelik tüketicileri ve paydaĢları bilgilendirmek ve ikna etmektir.  
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Kitle iletiĢim araçları, açık hava ortamları, internet ve satıĢ yerleri gibi hemen 

hemen hayatın her alanında karĢımıza çıkan ve pazarlama iletiĢiminin tüketicileri 

bilgilendiren önemli bileĢenlerinden biri olan reklam, firmaların mal ve hizmetlerin 

tanıtımını yapmalarını, satıĢını arttırmalarını ya da korumalarını sağlayan bir faaliyettir. 

Genel olarak, reklamın amacı, ürün ya da hizmeti tanıtmak, ürün ya da hizmete yönelik 

talebi artırmak, var olan talebi korumak ve firmaya ya da markaya yönelik bir algı, 

bilinirlik ve imaj oluĢturmaktır.  

Hem önemli birer tutundurma aracı olan hem de önemli analiz öğeleri olan 

reklamlar da toplumsal, kültürel ve çevresel değiĢim ve söylemlerden bağımsız 

değillerdir. Bu bağlamda, çevre duyarlılığının ve yeĢil pazarlama faaliyetlerinin 

artmasından, çevreye duyarlı tüketicilerin yeĢil ürünler konusunda daha talepkâr 

olmalarından dolayı ve uzun dönemli bir rekabet avantajı elde etmek amacıyla firmalar, 

ürün, hizmet ve kurumsal reklamlarında yeĢil reklam mesajlarına, içeriklerine ve 

iddialarına yönelmektedirler. Aynı zamanda çevreci iddialar, ağaç, doğa görüntüsü, 

yeĢilin ve eko-etiketlerin kullanımı gibi doğa referanslı çeĢitli görsel unsurlarla da 

desteklenmektedir.  

Metinle, görsel unsurlarla ya da her ikisiyle birlikte çevre sorunlarına değinen, 

ürünün, hizmetin ya da firmanın çevreyle olan iliĢkisini vurgulayan, çevreci bir iddia 

ortaya koyan ve firmanın çevreci imajını temsil eden reklamlar “yeĢil reklam” olarak 

tanımlanmaktadırlar.  

YeĢil reklamlara ait en önemli özellik bu reklamların, çoğu zaman, sağlık, 

atmosfer, enerji ve kirlilik ile ilgili çevreci bir iddiaya sahip olmasıdır. Reklamlarda, 

çevreci iddiaların artmasıyla beraber, yanıltıcı, belirsiz yeĢil reklam iddialarına yönelik 

“yeĢile boyama (greenwashing)” olarak adlandırılan çeĢitli eleĢtiriler de ortaya 

çıkmıĢtır.  

YeĢil reklam içeriklerine odaklanan bu çalıĢmanın amacı, yeĢil reklam 

kavramını açıklayarak, reklamlarda çevrenin nasıl sunulduğunu, reklam ile çevre 

arasındaki iliĢkiyi dergi ve televizyon reklamlarından hareketle incelemektir.   

Bu amaç doğrultusunda çalıĢma dört ana bölüme ayrılmıĢtır. YeĢil reklam 

içeriklerine odaklanan çalıĢmanın birinci bölümünde yeĢil pazarlamaya iliĢkin tanımlar, 
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yeĢil pazarlama ve geleneksel pazarlama arasındaki farklar ve yeĢil pazarlama 

karmasının temel özellikleri yer almaktadır.  Bu bölümde ayrıca, konunun kavramsal 

çerçevesini çizmek amacıyla çevre sorunları ve nedenleri ile sürdürülebilir pazarlama 

kavramlarına da yer verilmiĢtir.  

Ġkinci bölümde, yeĢil reklam kavramının tanımı yapılarak ardından yeĢil reklam 

terimleri, iddiaları, çekicilikleri, yeĢile boyama (greenwashing) kavramı açıklanmıĢtır. 

Yine bu bölümde, yeĢil reklam kavramına dair yapılan çeĢitli uluslararası ve ulusal 

bilimsel çalıĢmalara değinilmiĢtir.  

ÇalıĢmanın metodolojisinin yer aldığı üçüncü bölümde, yapılan araĢtırmanın 

amacı, önemi, problemi, varsayımları ve soruları, yöntemi, modeli, evren ve örneklemi 

ve sınırlılıklarına iliĢkin açıklamalar yer almaktadır. 

ÇalıĢmanın dördüncü bölümünde ise bulgular ve yorum kısmı yer almaktadır. 

Bu bölümde Eko IQ, Atlas ve National Geographic Türkiye dergilerinin Ocak-Mayıs 

2014 tarihleri arasındaki toplam 15 sayısından seçilen 47 basılı reklam ve televizyon 

reklamları arasından seçilen 62 olmak üzere toplam 109 reklam niceliksel içerik analizi 

yöntemi ile frekans tabloları ve karĢılaĢtırmalı tablolar üzerinden incelenmiĢtir.  
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

YEġĠL PAZARLAMA 

YeĢil pazarlamanın ortaya çıkıĢında çevre sorunlarının belirleyici bir rolü 

olmasından kaynaklı, bu bölümde genel olarak çevre sorunlarının temel nedenleri 

açıklanmakta ve sürdürülebilir pazarlama kavramı incelenmektedir. Ardından, yeĢil 

reklam terimiyle yakından iliĢkili olan yeĢil pazarlama ve yeĢil pazarlama karması 

kavramları tanımlanmaktadır.  

1. 1. ÇEVRE SORUNLARI VE NEDENLERĠ 

Genel bir tanımla çevre, insan faaliyetleri ve canlı varlıklar üzerinde hemen ya 

da uzunca bir süre içinde dolaylı ya da dolaysız bir etkide bulunabilecek fiziksel, 

kimyasal, biyolojik ve toplumsal etkenlerin belirli bir zamandaki toplamıdır. Böyle bir 

açıdan bakıldığında çevrenin kapsamadığı hiçbir alan ve süreç kalmamaktadır. Kavramı 

belirgin kılmak için bu tanımı açıklamak gerekirse, Ģu temel öğelerin altı çizilebilir 

(KeleĢ ve Hamamcı, 2002: 28): 

- Ġnsanla birlikte tüm canlı varlıklar,  

- Cansız varlıklar, 

- Canlı varlıkların eylemlerini etkileyen ya da etkileyebilecek fiziksel, 

kimyasal, biyolojik ve toplumsal nitelikteki tüm etkenler.  

Çevre sorunları, türlü insan faaliyetleri nedeniyle, çevresel değerlerin zarar 

görmesi sonucunda ortaya çıkmıĢlardır. Hava, su ve toprağın zamanla niteliğinin 

bozularak yaĢanılırlığını yitirmesi, yaĢam ortamları değiĢtiği ya da insan gereksinimleri 

uğruna aĢırı tüketildiği için bitki ve hayvan topluluklarının yok olmaya yüz tutması, 

insanın ortak kültür mirasının bir parçası olan tarihi çevreyi oluĢturan öğelerin günlük 

çıkarlara feda edilmesi, çevresel değerlerin yitirilmesinin göstergesi olmakta, 

dolayısıyla çevre sorunlarının ağırlığı, toplumlarda duyulmaya baĢlanmaktadır (KeleĢ 

ve Hamamcı, 2002: 95-96).  

BaĢlıca çevre sorunları hava kirliliği, su kirliliği, toprak kirliliği, gürültü kirliliği 

ve iklim değiĢikliği Ģeklinde sınıflandırılmaktadır. 
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- Hava Kirliliği: Belli bir kaynaktan atmosfere bırakılan kirleticilerin, 

havanın doğal bileĢimini bozarak, onu canlılara ve eĢyaya zarar verecek bir yapıya 

dönüĢtürmesine hava kirliliği denmektedir (KeleĢ ve Hamamcı, 2002: 97). Hem 

doğa hem de insan kaynaklı hava kirliliğinin temel nedenleri Ģunlardır 

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

 Sanayide, ulaĢımda, elektrik üretiminde ve evlerde kullanılan fosil 

yakıtlar, 

 Kimya ve maden sanayisinde kullanılan eriticiler, 

 Tarımsal faaliyetler, 

 Atık arıtımı, 

 Volkanik patlamalar, rüzgarın etkisiyle dağılan tozlar, deniz tuzu 

spreyleri, 

 Bitkilerdeki uçucu organik bileĢenlerin emisyonu.  

 

- Su Kirliliği: Su kirliliği terimi, en geniĢ anlamıyla ekolojik yapının 

bozulmasını ifade eder. BaĢka bir deyiĢle, organik, inorganik, biyolojik ve 

radyoaktif maddelerin, su kaynaklarının kullanılmasını bozacak ölçüde suya 

karıĢmasına su kirliliği denmektedir (KeleĢ ve Hamamcı, 2002: 112). Temiz su 

kullanımı hem insan sağlığı hem de ekosistem için yaĢamsal önemdedir. Ġnsan 

aktivitelerinin hemen hemen hepsinin su kirliliği üzerinde etkileri vardır. Su 

kirliliğinin temel nedenleri Ģu Ģekildedir (http://www.water-

pollution.org.uk/causes.html): 

 Evsel atıkları içeren kanalizasyon suları, 

 Denizlere ve akarsulara atılan çöpler. Alüminyumun suda 

çözünmesi 200 yılda, plastiğin 400 yılda gerçekleĢmektedir. Camın suda 

çözünme süresi ise çok daha uzundur. 

 Endüstriyel kimyasal atıkların suya karıĢması, 

 Tıp ve bilim alanında kullanılan radyoaktif atıklar, 

 Petrolün yol açtığı su kirlenmesi, 

 Yeraltında çoğunlukla petrolü depolamak için kullanılan 

tanklardaki sızıntılar, 

 Hava kirliliğinin neden olduğu atmosferik çöküntü, 

http://www.eea.europa.eu/themes/air/intro
http://www.water-pollution.org.uk/causes.html
http://www.water-pollution.org.uk/causes.html


7 
 

 Küresel ısınma, 

 Çevrenin azot ve fosfat yönünden zenginleĢmesi. 

 

- Toprak Kirliliği: Toprak kirlenmesi toprağın insanlar tarafından 

özümleme kapasitesinin üzerindeki miktarlarda çeĢitli bileĢikler ve toksik maddeler 

ile yüklenilmesi sonucunda anormal fonksiyonlar göstermesidir. Bu noktada toprak, 

zirai ilaç, hormonlar, kirlenmiĢ sular, katı atıklar, çöpler ve radyoaktif atıklar 

vasıtasıyla kirlenmektedir (Görmez, 2007: 44) 

 

- Gürültü Kirliliği: Gürültülerin kaynağı sestir. Ses kaynağı titreĢime 

baĢlayınca havayı geri iter tekrar eski haline getirir. Bu, sesi oluĢturur. Ġstenmeyen 

ve rahatsız edici sesler ise gürültü olarak tanımlanır. Gürültü, ulaĢım, sanayi 

kuruluĢlarının çıkardığı ses, ticari amaçlı reklam ve müzik yayını ve benzeri 

sebeplerle ortaya çıkabilir (Görmez, 2007: 59). 

 

- Ġklim DeğiĢikliği: Isı artıĢı, yağıĢ düzeninin değiĢmesi, buzulların, 

karların erimesi ve deniz seviyesinin küresel çapta yükselmesi gibi iklim 

değiĢikliğine bağlı çeĢitli durumlar çevre sorunlarının bir diğer boyutunu 

oluĢturmaktadır. Dolayısıyla, sel ve kuraklık gibi hava olaylarının daha sık ve 

Ģiddetli olacağı beklenmektedir (http://www.eea.europa.eu/themes/climate/intro). 

Ġklim değiĢikliği, eko sistem üzerindeki bir diğer baskı olup tarımı, ormancılığı, 

enerji üretimini olumsuz bir Ģekilde etkilemektedir. Ġnsan aktivitelerinden dolayı 

atmosfere büyük oranda sera gazı salınmaktadır. Ġnsan eliyle atmosfere salınan temel 

sera gazı kaynakları Ģunlardır (http://www.eea.europa.eu/themes/climate/intro): 

 UlaĢım, sanayi ve evsel kullanım için kömür, petrol ve gaz gibi fosil 

yakıtların yakılması, 

 Tarımsal faaliyetler ve ormanların yok edilmesi, 

 Atık depolama alanları, 

 Endüstriyel florlu gazların kullanılması. 

Çevre sorunlarının artmasıyla birlikte bu sorunlara yönelik bir farkındalığın 

pazarlama ve tüketim alanında da kendini gösterdiği söylenebilir. Zaman içerisinde 

http://www.eea.europa.eu/themes/climate/intro
http://www.eea.europa.eu/themes/climate/intro
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firmalar, hem mevcut hem de potansiyel çevre duyarlılığına sahip tüketicilerin 

beklentilerini karĢılayabilmek aynı zamanda çevrenin korunmasına katkı sağlamak 

amacıyla sürdürülebilir pazarlama gibi çevreye duyarlı çeĢitli pazarlama stratejileri 

geliĢtirmeye baĢlamıĢlardır.  

 

1. 2. SÜRDÜRÜLEBĠLĠR PAZARLAMA 

Sürdürülebilir pazarlama kavramını incelemeden önce sürdürülebilirlik 

kavramına değinilmesinin gerekli olduğu düĢünülmektedir.  

1. 2. 1. Sürdürülebilirlik Kavramı 

1987 yılında World Commission on Environment and Development, “Ortak 

Geleceğimiz” adlı raporunda “sürdürülebilirlik” kavramının genel tanımını; “günümüz 

ihtiyaçlarının, gelecek nesillerin kendi ihtiyaçlarını karşılamalarından ödün vermeden 

karşılanması” Ģeklinde yapmıĢtır (Brundtland, 1987). Dolayısıyla sürdürülebilirlik 

terimi hem günümüze referans verirken hem de gelecek yönelimli bir anlama sahiptir. 

Çevresel, sosyal ve ekonomik boyutları olan sürdürülebilirlik kavramına dair öne 

sürülen çeĢitli önemli noktalar Ģunlardır: 

- Sürdürülebilirlik net bir kavram olduğundan bir ülkenin ekonomik faaliyetleri 

ya sürdürülebilirdir ya da sürdürülebilir değildir. Eğer bir ekonomi sürdürülebilir 

temeller üzerine inĢa edilmemiĢse, ekonominin dayandığı çevresel sistemin de dengeli 

olması zor bir durumdur. Sürdürülebilir olmayan üretim ve tüketim ekonomisindeki 

firmalar çok hızlı bir Ģekilde büyüdüklerinden ekonomide nakit para akıĢı problemleri 

söz konusudur (Peattie, 2011: 133).  

- Sürdürülebilirlik net bir kavram olsa da onu tanımlamak zordur. Ekolojik 

sistemler ve ekonomik sistemler karmaĢık sistemler olduğundan onlara dair öngörüleri 

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

- Sürdürülebilirlik, sosyal korumayla ilgili olduğu kadar çevresel koruma ile de 

ilgilidir. Çevreyi koruma yoluyla, toplumun da iyiliğini koruma sürdürülebilirliğin 

gündemindedir. Durning (1992) hane geliri açısından dünya nüfusunun sadece 5‟te 
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1‟inin “tüketici sınıfı” olarak adlandırıldığını belirtir. Nüfusun geriye kalan 5‟te 4‟lük 

kısmı ise ihtiyaçlarını karĢılamak için doğrudan çevreye bağımlıdır (akt: Peattie, 2011: 

133). 

- Sürdürülebilirlik, “çevre dostu” olmaktan daha fazlasını ifade eder. Bir ürünün 

çevresel performansının geliĢtirilmesi sürdürülebilirliğe doğru bir adımdır. Ancak, bu 

adımların sürdürülebilirliğe doğru sürekliliği olan bir süreci temsil etmeleri 

gerekmektedir. Bir ürünün çevresel performansı, üretim ve kullanım sürecinde hatta 

kullanım sonrası süreçte ürünün çevre üzerinde nasıl bir etkisi olduğuna dayanmaktadır. 

Dolayısıyla çevresel performans değerlendirmelerinde, üretimde kullanılan hammadde, 

tüketilen enerji miktarı, ürünün geri dönüĢümlü olup olmadığı, ayrıĢtırılabilirlik gibi 

göstergelere odaklanılır (Peattie, 2011: 134). 

- Sürdürülebilirlik gelecek yönelimlidir. Sürdürülebilirlik, kurumsal stratejileri 

ve pazarlama stratejilerini uzun soluklu bir süreç olarak göz önünde bulundurur. 

Gelecek yönelimlilik, gelecek kuĢakların ihtiyaçlarını da göz önünde bulundurmayı 

gerektirmektedir (Peattie, 2011: 134).  

Çevresel, sosyal ve ekonomik geliĢimi amaçlayan sürdürülebilirlik kavramına 

yönelik yürütülen çeĢitli tartıĢmalar sonucu kavramın pazarlamanın kapsamına da 

girdiği görülmektedir.  

1. 2. 2. Sürdürülebilir Pazarlama Kavramı 

Amerikan Pazarlama Derneği, pazarlamayı, değiĢ tokuĢ yaratmak, bireylerin 

ihtiyaçlarını ve kurumların amaçlarını karĢılamak amacıyla fikirlerin, ürünlerin ve 

hizmetlerin fiyatlandırılmasına, tanıtılmasına ve dağıtımına yönelik planlama ve 

uygulama süreci olarak tanımlamaktadır (akt: Blythe, 2005: 2).  

Ticari faaliyetlerin çevresel ve sosyal etkilerine yönelik endiĢeler yeni değildir. 

Ticaret ve pazarlamanın daha iyi bir çevresel ve sosyal performansına yönelik 

beklentiler her geçen gün artmaktadır. 1970‟lerde, kirliliğe, kaynakların azalmasına ve 

nüfusun artmasına yönelik endiĢeler etkisini petrol, kimya ve otomobil sektörü üzerinde 

göstermiĢtir. 1980‟lerin ortalarından sonlarına doğru bu konulara yönelik endiĢeler etki 

alanını geniĢletmiĢ ve evsel ürünler, kozmetik, turizm ve gıda gibi sektörleri de 
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kapsamıĢtır. Zamanla, özellikle otomobil ve deterjan gibi ürün çeĢitlerine odaklanılmıĢ 

ve firmalar için potansiyel bir hedef kitle olan “yeĢil tüketiciler” ortaya çıkmaya 

baĢlamıĢtır. Çoğu zaman abartılı iddialar içeren “çevre dostu” ürünler de hızlı bir 

Ģekilde piyasaya çıkmaya baĢlamıĢtır. 1990‟ların ilk dönemlerinde de çevre konusu 

üzerine olan ilgi devam etmiĢ fakat bu dönemde vurgu, özellikle 1992‟de Rio‟da 

düzenlenen Dünya Sürdürülebilir Kalkınma Konferansı‟ndan sonra daha geniĢ bir 

kavram olan sürdürülebilirlik kavramı üzerine olmuĢtur (Charter ve arkadaĢları, 2002: 

6). 

1990‟larda Kotler (1994) pazarlamanın tanımını ve kapsamını özellikle 

sürdürülebilirlik konusunda geniĢletmiĢtir.  Kotler‟e göre, bir firmanın görevi, hedef 

pazarın istek, ihtiyaç ve ilgilerini belirleyerek, tüketicilerin ve toplumun refahını 

koruyarak ve güçlendirerek rakiplerden daha etkili ve verimli bir Ģekilde sunmaktır (akt: 

Batra, 2006: 60). 

Sürdürülebilir pazarlama, “tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını karĢılamaya 

yönelik olan bütün pazar akıĢlarının çevresel ve sosyal etkileri azaltacak, çevresel ve 

sosyal sağlığı da yeniden düzenleyecek bir Ģekilde planlanması ve koordine 

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

Sürdürülebilir pazarlama, sürdürülebilir ürünler ve hizmetlere odaklanır. Bu 

kavram, yenilenebilir enerji, pilli arabalar, organik gıda ve adil ticaret ürünleri gibi 

önemli yenilenebilir buluĢların yayılmasını ve geliĢmesini sağlayıp, modern ama daha 

az maddeci yeni yaĢam biçimlerini tanıtır. Pazarlama, tüketicilerin ihtiyaçlarını tatmin 

etme ve onlarla faydalı bir iliĢki inĢa etmek ile ilgiliyken, sürdürülebilir pazarlama ise 

tüketiciler, sosyal ve doğal çevre ile bir iliĢki inĢa etmek ve bu iliĢkiyi devamlı bir hale 

getirmekle iliĢkilidir. Tüketici değeri, sosyal ve çevresel değer yaratmayı amaçlayan 

sürdürülebilir pazarlama, tüketici değerinde de bir yükselme sağlamaktadır. Pazarlama 

kavramına benzer Ģekilde, sürdürülebilir pazarlama da tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını 

analiz eder. Üstün değerler sunan sürdürülebilir ürünler sayesinde, fiyat, dağıtım, 

tutundurma gibi pazarlama karmasının unsurları aracılığıyla hedef tüketici grupları 

etkili bir Ģekilde seçilmektedir. Geleneksel pazarlamanın aksine, sürdürülebilir 

pazarlama sosyal ve çevresel unsurları pazarlama süreci boyunca birleĢtirmektedir 

(Belz, 2006: 139).  
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Bir firmanın sürdürülebilir pazarlamayı benimsemesini sağlayan etmenler Ģu 

Ģekilde sınıflandırılmıĢtır (Catoiu, Vranceanu ve Filip, 2010: 117):  

- Kirliliğe karşı çevreyi korumak amacıyla uygulanan yasal düzenlemeler, 

- Doğal kaynakların sınırlı olması, 

- Tüketicilerin, tutum ve davranışlarında sürdürülebilir çözümler 

konusunda daha duyarlı olmaları, 

- Firmanın içsel ve dışsal paydaşlarındaki sosyal sorumluluğun 

zorunluluğuna dair söz konusu farkındalık, 

- Sürdürülebilir stratejileri benimseyerek rekabet avantajı elde etme isteği. 

Kleiner (1991) ise, sürdürülebilir pazarlamanın, kurumsal ömrü güçlendirmenin 

yanı sıra kârlılık değerinde de devamlılığı sağlayarak firma ve çevresel sorunlar 

arasındaki iliĢkiye katkıda bulunduğunu belirtmektedir (akt: Batra, 2006: 61). 

Pazarlamanın kapsamının çevreyi ve sürdürülebilir bir geliĢmeyi içermesiyle 

birlikte sürdürülebilir pazarlamaya yönelik genel olarak tüketiciyi, çevreyi ve toplumsal 

faydayı ön plana çıkaran çeĢitli ilkelerinde ortaya çıktığı görülmektedir.  

1. 2. 3. Sürdürülebilir Pazarlama Ġlkeleri 

Sürdürülebilir pazarlama, tüketici odaklı pazarlama, müĢteri değeri odaklı 

pazarlama, yenilikçi pazarlama, görev bilinci pazarlaması ve sosyal pazarlama olmak 

üzere beĢ ilkeden oluĢmaktadır (Kotler ve Armstrong, 2012: 599). 

1. 2. 3. 1. Tüketici Odaklı Pazarlama 

Tüketici odaklı pazarlama, firmaların pazarlama aktivitelerini tüketici gözünden 

görmeleri ve buna göre organize etmeleridir. Tüketici odaklı pazarlama hem mevcut 

hem de gelecekteki potansiyel tüketicilere hizmet etmektedir. Bütün tüketim istekleri, 

dikkatlice seçilmiĢ tüketicilere bir değer taĢımak ile iliĢkilidir. Firmalar için, uzun süreli 

ve faydalı bir tüketici iliĢkisi inĢa etmek, dünyayı tüketicilerin bakıĢ açısıyla 

algılamakla mümkün olmaktadır (Kotler ve Armstrong, 2012: 599-600). Dünyanın 

önemli tahıl gevreği üreticilerinden olan Kellogg‟s firması tüketici odaklı pazarlama 

politikasının çözüm, bilgi, değer ve eriĢim gibi unsurlarını gelecek nesilleri de göz 
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önünde bulundurarak tüketici odaklı pazarlamaya yönelen firmalara örnek olarak 

gösterilmektedir.  

1. 2. 3. 2. MüĢteri Değeri Odaklı Pazarlama 

MüĢteri değeri odaklı pazarlamaya göre firmalar, kaynaklarının birçoğunu 

tüketici değeri inĢa etmek için kullanmalıdırlar. Bir sefere mahsus, satıĢ tanıtımları, 

ambalaj değiĢimi ya da doğrudan satıĢ reklamları, kısa süreli olarak satıĢları arttırsa da, 

ürünün kalitesine, geliĢimine ve özelliklerine az değer katmaktadır. Uzun süreli tüketici 

sadakati ve iliĢkisi yaratmak için tüketicilerin firmanın sunduğu ürün ya da 

hizmetlerden elde ettikleri değeri geliĢtirmek gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 

2012: 600). 

1. 2. 3. 3. Yenilikçi Pazarlama 

Yenilikçi pazarlama anlayıĢı firmaların sürekli bir Ģekilde ürün ve pazarlama 

geliĢimine odaklanmaları gerektiğini öne sürmektedir. Aksi takdirde firmaların, mevcut 

müĢterilerini kaybetme riski bulunmaktadır. (Kotler ve Armstrong, 2012: 600). Apple, 

Samsung, IBM gibi firmalar yenilikçi ürünleri ile rekabet avantajı elde etmeyi 

amaçlayan firmalara örnek olarak gösterilebilir.  

1. 2. 3. 4. Görev Bilinci Pazarlaması 

Görev bilinci pazarlaması yaklaĢımına göre firmalar misyonlarını dar kapsamlı 

ürün odaklı kavramlar yerine, geniĢ kapsamlı sosyal kavramlar ile tanımlamalıdırlar. Bir 

firma sosyal misyonunu tanımladığında çalıĢanların da motivasyonları artmaktadır. 

Açık ve geniĢ bir misyonla bağlantılı olan markalar tüketicilerin uzun vadeli ilgilerine 

hizmet ederler. Köpek gıdası üreticisi Pedigree, giyecek firması Patagonia ve kiĢisel 

bakım ürünleri satan The Body Shop firması “kârdan önce ilkeler” anlayıĢıyla 

misyonlarını sosyal kavramlarla tanımlayan ve kurumsal sosyal sorumluluğa önem 

veren firmalara örnek olarak gösterilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 600-601). 

1. 2. 3. 5. Sosyal Pazarlama 

Firmaların görevi, hedef pazarların istek, ihtiyaç ve ilgilerini belirlemek, bunları 

rakiplerinden daha iĢlevsel ve faydalı bir Ģekilde tatmin etmek ve tüketicilerin, 
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toplumun iyiliğini korumak ve güçlendirmektir (Kotler, 2002: 14). Sosyal pazarlama 

anlayıĢına göre firmalar pazarlama kararlarını verirken, tüketicilerin ihtiyaçlarını, 

firmanın beklentilerini, tüketicilerin ve toplumun uzun vadeli ilgilerini göz önünde 

bulundurmalıdırlar. Tüketicilerin ve toplumun uzun vadeli ilgilerinin ihmal edilmesi 

hem tüketicilerin hem de toplumun zararına yol açacağından baĢarılı firmalar sosyal 

problemleri fırsata çeviren firmalardır (Kotler ve Armstrong, 2012: 601). Lipton ve 

Vodafone iĢbirliğiyle sürdürülebilir çay tarımı projesi kapsamında Karadeniz‟li çay 

üreticilerine eğitim verilmesi, Nestle‟nin fıstık üreticilerini desteklediği “Fıstığımız Bol 

Olsun” kampanyası sosyal pazarlamaya örnek olarak gösterilebilir. 

Sürdürülebilir pazarlama kavramının, pazarlama alanına yönelik Ģemsiye bir 

kavram olduğu öne sürülebilir. Diğer bir deyiĢle sürdürülebilir pazarlamanın, tüketici 

değeri, çevresel ve sosyal değerler yaratmayı ve bu sayede olumlu bir kurumsal imaj ve 

rekabet avantajı ortaya koymayı amaçlayan pazarlama yaklaĢımlarını içinde barındırdığı 

söylenebilir. Tüketicilerin sosyal ve çevresel beklentilerini, algılarını ve isteklerini 

merkeze alan sürdürülebilir pazarlamanın hem çevresel hem de ekonomik anlamda 

çeĢitli olumlu değerler yarattığı görülmektedir. Çevre ile tüketim iliĢkisinin zaman 

içerisinde gerek tüketiciler, gerekse de firmalar açısından daha belirgin olmaya 

baĢlamasıyla beraber sürdürülebilirlik kavramı içerisinde yer almaya baĢlayan bir diğer 

pazarlama stratejisinin de yeĢil pazarlama olduğu öne sürülebilir. 

 

1. 3. YEġĠL PAZARLAMA 

Peattie (1995) yeĢil pazarlamayı, “tüketicilerin ve toplumun ihtiyaçlarını faydalı 

ve sürdürülebilir bir Ģekilde tanımlamaya, kontrol ve tatmin etmeye dayanan bütünsel 

bir yönetim süreci” olarak tanımlamaktadır (akt: Karna, Hannsen ve Juslin, 2003: 849). 

Amerikan Pazarlama Derneği ise, yeĢil pazarlamayı üç farklı bakıĢ açısıyla 

tanımlamaktadır. Perakendecilik açısından yeĢil pazarlama, çevresel açıdan güvenli 

olduğu varsayılan ürünlerin pazarlanmasıdır. Sosyal pazarlama açısından yeĢil 

pazarlama, ürünlerin fiziksel çevre üzerindeki olumsuz etkilerini minimize edecek 

Ģekilde tasarlanması ya da ürünlerin kalitesinin geliĢtirilmesidir. Çevresel açıdan yeĢil 

pazarlama ise, firmaların ürünleri, üretmede, tanıtmada, ambalajlamada ve geliĢtirmede 
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çevresel sorumluluk ve duyarlılıkla hareket etmeleridir 

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

YeĢil pazarlama, ürünlerin tasarımının, üretiminin, ambalajlanmasının, 

etiketlenmesinin, kullanımının ve onları atık hale getirmenin çevresel etkileri olup 

hizmet sektörünü de kapsayan bir pazarlama yöntemidir (Lampe ve Gazda, 1995: 303). 

YeĢil pazarlamaya yönelik çeĢitli tanımların ortak noktasının insan 

ihtiyaçlarının, üretim ve tüketimin çevresel etkilerini azaltarak karĢılanması olduğu 

görülmektedir.   

YeĢil pazarlamanın geliĢmesiyle beraber, geleneksel pazarlama ile yeĢil 

pazarlama arasında çeĢitli farklar ortaya çıkmıĢtır. Tablo 1 geleneksel pazarlama ile 

yeĢil pazarlama arasındaki farkları göstermektedir. 

Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ile YeĢil Pazarlama Arasındaki Farklar 

Kriterler Geleneksel Pazarlama YeĢil Pazarlama 

Taraflar Firma ve MüĢteri Firma, MüĢteri ve Çevre 

Amaçlar 1. MüĢteri Tatmini 

2. Firmanın Amaçlarının 

Tatmini 

1. MüĢteri Tatmini 

2. Firmanın Amaçlarının 

Tatmini 

3. Çevresel Etkileri Minimuma 

Ġndirmek 

Kurumsal Sorumluluk Ekonomik Sorumluluk Sosyal Sorumluluk 

Pazarlama Kararlarının 

Verilmesi 

Ürünün Üretiminden 

Kullanımına 

Hammadde Temininden, 

Tüketim Sonrasına Tüm Ürün 

Değer Zinciri. 

Çevresel Talepler Yasal Gereklilikler Yasadan Fazlası: Çevre Ġçin 

Tasarım 

YeĢil Baskı Grupları Pasif Tutumla YüzleĢme Açıklık ve ĠĢbirliği 

 

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 yeĢil pazarlama arasındaki farkların gösterildiği Tablo 

1‟e göre yeĢil pazarlamadaki en önemli aktörün çevre olduğu görülmektedir. Yine 

tablodan hareketle hammadde temini gibi üretim öncesi süreci içeren ve geri dönüĢüm, 

ayrıĢtırılabilirlik gibi kullanım sonrası süreçte doğrudan çevre referanslı uygulamaları 

içeren unsurların yeĢil pazarlamada önemli olduğu söylenebilir.  

http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=G
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Geleneksel pazarlama ile yeĢil pazarlama arasındaki bir diğer ayrım ise Miles ve 

Russell (1997: 154) tarafından yapılmıĢtır. Tablo 2‟de yeĢil pazarlama ile geleneksel 

pazarlama yaklaĢımı karĢılaĢtırılmaktadır. 

Tablo 2. YeĢil Pazarlama YaklaĢımının Geleneksel Pazarlama YaklaĢımı Ġle 

KarĢılaĢtırılması 

Amaç/ Perspektif Çevresel/ YeĢil/ 

Sürdürülebilir Pazarlama 

Geleneksel Pazarlama 

Amaç Kâr elde etmenin yanı sıra, 

tüketicilerin ihtiyaçlarını 

sürdürülebilir, çevresel bir 

yolla tatmin etmek. 

Tüketicilerin ihtiyaçlarını kâr 

amacıyla tatmin etmek. 

MüĢteri Perspektifi Ürünün alıcısı, dıĢsal 

mağdurlar ya da bütün 

paydaĢlar. 

Var olma nedeni. 

Devlet Perspektifi Sürdürülebilir temelli bir 

ekonomiyi yaratmak ve 

yönetmek için bir katılımcı. 

Yönetmek için bir düzenleyici 

ve sınırlayıcı. 

Talep Perspektifi DıĢsal üretimin düĢük 
düzeyleriyle talebin, 

yeniden ürünlere 

yönlendirilmesi. 

Herhangi bir ürün ya da bütün 
ürünler için bir uyarıdır. BaĢlıca 

çabalar kazanç 

üzerinedir. 

 

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 l-

168, s:154. 

Tablo 2‟ye göre gerek kârlılığın, gerekse de müĢteri, devlet ve talep 

perspektifinin sürdürülebilirlik kavramı etrafında Ģekillendiği yani sürdürülebilirliğin 

yeĢil pazarlamada önemli bir rol oynadığı görülmektedir. 

1. 3. 1. YeĢil Pazarlamanın Tarihçesi  

Hennison ve Kinnear‟a göre (1976) yeĢil pazarlamanın ortaya çıkıĢı çevresel 

sorunlara karĢı yükselen hareketlerin ortaya çıkmasına yani 1970‟lere kadar 

götürülebilir. YeĢil pazarlama, 1980‟lerin sonları ve 1990‟ların baĢlangıcında akademik 

alanda olduğu kadar, pratikte de üzerinde durulan bir konu olmuĢtur (akt: Peattie ve 

Charter, 2003: 726-727). YeĢil pazarlamanın ortaya çıkmasıyla beraber pazarlamacılar 

da bu yeni kavrama yönelik politikalar geliĢtirmeye baĢlamıĢlardır. 

YeĢil pazarlama, genel olarak üç dalga Ģeklinde sınıflandırılabilir. Çevresel 

sorunlara odaklanan ve “ekolojik dönem” olarak adlandırılan birinci dalga hareketi 
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1960‟lar ve 70‟lerde tarımsal zehirlerin kullanımına, hava ve su kirliliğine karĢı bir 

bakıĢ açısı geliĢtirmiĢtir. Dolayısıyla, birinci dönemin temel özellikleri Ģunlardır 

(Peattie, 2001: 130-131):  

1. Bu dönemde, hava kirliliği, petrol rezervlerinin tükenmesi, petrol sızıntısı ve 

çevresel etkileri olan tarımsal ilaçlar üzerine odaklanılmıĢtır. 

2. Firmaların ve çeĢitli ürünlerin yol açtığı çevresel sorunlar tanımlanmıĢ ve bu 

sorunlara yönelik çözüm önerileri ortaya konulmuĢtur. 

3. Otomobil, petrol ve kimya endüstrisinin çevresel etkilerine yönelik konular 

tartıĢılmaya baĢlanmıĢtır. 

4. Çevresel sorunlara yönelik uygulamalar küçük bir grup tüketici ve firma 

tarafından desteklenmiĢtir. Sosyal ve çevresel değerlere önem veren, tüketici istek ve 

ihtiyaçları gibi klasik pazarlama anlayıĢından ziyade The Body Shop ve Ben and Jerry‟s 

gibi değer yönelimli firma ve markalar ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır.  

Peattie, ikinci dalgayı, 1984 Bhopal trajedisi, 1985‟te ozon tabakasındaki 

Antartika delinmesinin keĢfi, 1986 Çernobil, 1989‟da Exxon-Valdez petrol sızıntısı gibi 

1980‟lerin sonunda ortaya çıkan çevresel olaylar ve facialara karĢı bir yanıt olarak 

tanımlamaktadır. Atmosferdeki sera gazlarının artması, daha çok parfümlerde, köpük 

ürünlerinde kullanılan ve ozon tabakasına zarar veren bir çeĢit gaz olan 

kloroflorokarbonun (CFC) yol açtığı ozon tabakasındaki delinme, yağmur ormanlarının 

tahrip edilmesi, tehlike altındaki türler ve ekosistemin bozulması gibi çevresel 

sorunların kamuoyunun en önemli endiĢeleri arasında yer almasının devam etmesine 

rağmen, yeĢil ürünlere yönelik pazar büyümesi bu dönemde pazarlamacıların beklediği 

boyutta olmamıĢtır. Dolayısıyla yeĢil pazarlama ikinci aĢamaya beklentilerin istenilen 

boyutta olmadığı bir Ģekilde 1990‟larda girmiĢtir. Tüketicilerin, bu dönemde yeĢil 

ürünlere, yeĢil iddialara ve firmaların yeĢil performanslarına karĢı ciddiye almayan bir 

yaklaĢım içerisinde olmaları yeĢil ürünlere yönelik tepkinin temel nedeni olarak öne 

sürülmektedir (Peattie, 2001: 131; Lee, 2008: 574).  
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Peattie ve Crane (2005:360) bu dönemde yeĢil pazarlamanın baĢarısız olmasının 

nedeni olarak beĢ pazarlama pratiği olduğunu belirtirler. Söz konusu uygulamalar Ģu 

Ģekilde tanımlanmaktadır:  

 YeĢil Döngüsellik (Green Spinning): Petrol, kimyasal madde, ilaç ve 

otomotiv sektöründe faaliyet gösteren birçok firma çevresel eleĢtirilerin hedefi 

olmaktadırlar. Bu firmalar, lobicilik, halkla iliĢkiler faaliyetleriyle, sayısız broĢürler 

ve basın bültenleri aracılığıyla kendilerine yöneltilen çevreyi kirlettikleri 

suçlamasını bertaraf etmeye çalıĢmaktadırlar. Daha çok reaktif bir halkla iliĢkiler 

yaklaĢımını kullanan bu firmaların ürüne, üretime, yönetimsel kararlara ve 

tüketiciye yönelik bir yeĢil pazarlama anlayıĢı geliĢtirmeleri çok zordur. Çünkü bu 

yaklaĢımı benimseyen firmaların odaklandığı nokta daha çok itibar ve risk 

yönetimidir. Halkla iliĢkiler, pazarlamanın bir boyutu olmakla birlikte, tüketicileri 

ve baskı gruplarını anlamadan sadece halkla iliĢkiler faaliyetleriyle yeĢil pazarlama 

felsefesini benimsemek ve geliĢtirmenin zor olduğu dile getirilmektedir (Peattie ve 

Crane, 2005: 360-361).  

 YeĢil SatıĢ: 1990‟larda pazar araĢtırmalarının, tüketicilerin çevresel 

kaygılara sahip olduklarının altını çizmesiyle beraber birçok firma “yeşil satar” 

anlayıĢıyla tanıtım faaliyetlerinde yeĢil vurgusu üzerinde durmuĢlardır. Yine satıĢı 

arttırmak amacıyla, mevcut ürünlere fırsatçı bir yaklaĢımla yeĢil iddialar 

eklenmiĢtir. Yani ürün geliĢimine çevresel anlamda hiçbir katkı yapılmadan, 

tutundurma faaliyetleri tüketicilerin çevresel kaygılarından yararlanmak amacıyla 

yeĢil teması merkeze alınarak yapılmıĢtır. Tüketicilerin, istek ve ihtiyaçlarına 

yönelik araĢtırmalar yürütülmeden mevcut ürünlerin çevresel faydaları vurgulanmıĢ, 

bu ürünlere alternatif olacak ürünler üzerinde ise durulmamıĢtır (Peattie ve Crane, 

2005: 361).  

 YeĢil Hasat: Firmaların hepsi ürünlerinin satıĢlarını arttırmak amacıyla 

yeĢil iddiaları kullanmamıĢlardır. Ancak, kısa dönemli kârlılık birçok firma ve 

pazarlama müdürü için temel amaç olmayı sürdürmektedir. YeĢillendirme 

stratejisinin, maliyet faydası sağladığı fikrinin görünür olmasıyla beraber birçok 

pazarlamacı çevre konusunda daha istekli hale gelmiĢtir. Enerji ve materyalin 

faydalı kullanılması, ambalajlamanın azaltılması ve lojistiğin rasyonel bir Ģekilde 

uygulanması firmalar için güçlü teĢvikler sunmuĢtur. Fakat görünüĢte ürünlerin, 
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üretim maliyetinin düĢmesi anlamlı olsa da firmalar yeĢillendirme konusu ile sadece 

maliyet tasarrufu amacıyla ilgilenmiĢlerdir. Tüketicilere ise, yeĢil yönelimli ürünler 

yüksek bir fiyat ile sunulmuĢtur (Peattie ve Crane, 2005: 362).  

 Çevresel GiriĢimci Pazarlama (Enviropreneur): Temizlik, gıda ve 

kozmetik gibi çeĢitli sektörlerde birçok yeĢil marka ortaya çıkmıĢtır. Genel olarak 

iki tip çevresel giriĢimci pazardan bahsedilmektedir. Ġlki, butik tarzı pazarlama olup, 

küçük bir iĢletme olarak baĢlamıĢ olan The Body Shop firması gibi yenilikçi, yeĢil 

ürünlere odaklanan firmalar bu gruptadır. Ġkinci tip çevresel giriĢimci pazarı ise 

daha büyük bir yapıda ortaya çıkan kurumsal firmalardır. Bu firmalar hem yeĢil hem 

de yeĢil olmayan ürünler üretmiĢlerdir. Örneğin, Boots ve Sainsburys gibi firmalar 

yeĢil markalarla pazar paylarını geniĢletmiĢlerdir. Her ne kadar giriĢimci pazarlama 

fikri iyi görünse de, bu firmalar tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını doğru bir Ģekilde 

anlayıp onları doğru bir Ģekilde bilgilendirmemiĢlerdir (Peattie ve Crane, 2005: 362-

363).  

 Uyumlu Pazarlama: Uyumlu olarak nitelendirilen firmaların çevresel 

stratejileri yasal düzenlemelere uymanın ötesine geçememektedir. Yine bu 

kategoriye giren firmalar, yasal düzenlemelerden yararlanarak, çok fazla inisiyatif 

almadan firmanın yeĢil imajını tanıtmaktadırlar. Bu firmalar, gerekli bütün yasal 

düzenlemelere uydukları stratejisi üzerinden kendilerini yeĢil olarak 

konumlandırmıĢlardır (Peattie ve Crane, 2005: 363). 

1990‟lardan itibaren tüketicilerin çevresel ve sosyal farkındalığı daha fazla 

artmaya baĢlamıĢtır. Gurau ve Ranchhod‟a göre (2005) firmalardan sosyal sorumluluk 

beklentisi olan yeĢil tüketiciler, yeĢil tüketimin yeni bir gücü olarak yeĢil pazarlamanın 

ikinci döneminde ortaya çıkmaya baĢlamıĢlardır. Strong (1996) yeĢil tüketiciyi, sağlığı 

tehdit eden, üretim sürecinde gereksiz enerji kullanarak çevreye önemli ölçüde zarar 

veren ya da çevreye zarar veren hammadde kullanan, geri dönüĢümlü olmayan, gereksiz 

atığa yol açan ürünleri satın almayan ve tüketmeyen tüketiciler olarak tanımlamaktadır 

(akt: Lee, 2008: 575).  

Elkington ve Hailes (1988) tarafından yayınlanan ve BirleĢik Krallık‟ta en çok 

satanlar listesine giren YeĢil Tüketici Rehberi‟ne göre yeĢil tüketiciler aĢağıdaki 

eğilimlerden kaçınan tüketiciler olarak tanımlanmıĢtır (akt: Peattie, 2001: 132): 
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- Diğer tüketicilerin sağlığını tehlikeye düĢüren ürünler, 

- Üretim, kullanım ya da imha süreçlerinde çevreye zarar veren ürünler, 

- Üretiminde geniĢ kaynakların kullanıldığı ürünler,  

- AĢırı ambalaj kullanılan, kısa yaĢam süresine sahip ürünler, 

- Tehlike altındaki türlerden elde edilen materyallerle üretilen ürünler, 

- Hayvanlara yönelik eziyet içeren üretim süreçleri ve ürünler, 

- Diğer ülkeleri olumsuz olarak etkileyen ürünler. 

Gilg, Barr ve Ford (2005: 482) çevresel ve sosyal değerler, sosyo-demografik 

değiĢkenler ve psikolojik faktörler olmak üzere yeĢil tüketicileri etkileyen üç değiĢken 

olduğunu iddia etmektedirler. Çevresel ve sosyal değerler birer tüketici olarak 

bireylerin, değiĢime açık olup olmadıkları, çevresel ve sosyal sorunları dikkate alıp 

almadıkları gibi algıları, tutumları ve düĢünce biçimleri ile ilgilidir. Sosyo-demografik 

değiĢkenler, cinsiyet, yaĢ, eğitim durumu, gelir seviyesi gibi değiĢkenlerle ilgilidir. 

Psikolojik faktörler ise, yeĢil tüketimin bir parçası olmaya yönelik kiĢisel yetkinlik, 

ahlâki anlamda hissedilen sosyal sorumluluk duygusu ve tüketicinin fiyat, kalite ve 

marka sadakati ile olan etkileĢimidir. 

YeĢil tüketici grubunun ortaya çıkmasıyla beraber, bu tüketici grubuna yönelik 

çeĢitli sınıflandırmaların da yapıldığı görülmektedir. YeĢil tüketicilik bazında tüketiciler 

Ģu Ģekilde sınıflandırılmaktadır (Gingsberg ve Bloom, 2004: 80): 

- Gerçek YeĢiller: Olumlu bir değiĢimi etkilemeye çalıĢan bu gruptaki 

tüketicilerin güçlü çevresel değerleri bulunmaktadır. Bu grubun, çevre bilinci 

taĢımayan ürünleri satın almama ihtimali diğer gruplara göre dört kat daha fazladır. 

- YeĢiller: Bu grup, siyasal anlamda aktif olmamakla ilk tüketici 

grubundan ayrılır. Ancak, bu grubun çevre dostu ürünleri satın alma olasılığı 

ortalama tüketicilere göre daha yüksektir. 

- Filizler: Bu tüketici grubu çevresel sonuçlara teoride inanır fakat pratikte 

bunu göstermezler. YeĢil bir ürün daha fazla harcama gerektirdiği zaman bu grup 

nadiren o ürünü satın alır fakat bu gruptaki tüketiciler ikna edildiklerinde yeĢil 

yönelimli ürünleri satın alabilirler. 
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- ġikayetçiler: Bu grup, çevre sorunları konusunda eğitimsiz olup, çevreyi 

etkileme konusunda kendi kapasitelerine inanmazlar aynı zamanda yeĢil ürünlerin 

çok pahalı olduğunu düĢünürler. 

- Kahverengiler: Çevresel ve sosyal sorunlar konusunda sorumluluk 

hissetmezler.   

YeĢil tüketicilere yönelik bir diğer sınıflandırma ise Gilg, Barr ve Ford (2005: 

488-490) tarafından yapılmıĢtır: 

- AdanmıĢ Çevreci Tüketiciler: Bu grup, çevreci tüketime en hevesli 

gruptur. Bu gruptaki tüketicilerin genellikle evsel atıklarını ayrıĢtırma, geri dönüĢüm 

yapma ve yerel mağazalardan alıĢveriĢ yapma gibi aktiviteleri vardır. Tüketicilerin 

çok küçük bir kısmının yer aldığı bu grubun organik ürünleri ve adil ticaret 

ürünlerini satın alma ihtimalleri çok yüksektir.  

- Yaygın Çevreci Tüketiciler: Bu gruptaki tüketicilerin, adanmıĢ çevreci 

tüketiciler ile benzer özellikleri olsa da, evsel atıklarını ayrıĢtırma ihtimali adanmıĢ 

çevreci tüketicilere göre çok daha düĢüktür.  

- Nadiren Çevreci Tüketiciler: Bu gruptaki tüketicilerin, sürdürülebilir 

satın alma davranıĢında bulunma ihtimalleri çok nadirdir.  

- Çevreci Olmayan Tüketiciler: Çevresel tüketim konusunda en az aktif 

olan ve tüketicilerin büyük bir kısmını oluĢturan gruptur. Bu tüketici grubunun 

çevresel sorunlara dair bir eğilimleri yoktur. 

Yukarıdaki sınıflandırmaya rağmen Peattie (1999: 140) ürünlerdeki çevresel 

geliĢimin ekonomik ya da teknik fayda temelli olabileceğini dolayısıyla yeĢil tüketicileri 

sınıflandırmaya yönelik bir zorluğun söz konusu olduğunu belirtmektedir.  Örneğin, 

kurĢunsuz benzin çevresel nedenlerle seçilebileceği gibi, ekonomik nedenlerden dolayı 

da seçilebilir. Benzer Ģekilde, organik gıdalar çevresel kaygılarla satın alınabileceği 

gibi, kiĢisel sağlık veya lezzet için de satın alınabilir. 

YeĢil tüketici kavramının kapsamı zamanla geniĢlemiĢ ve “etik tüketici” kavramı 

ortaya çıkmıĢtır. Uusitalo ve Oksanen‟e göre (2004: 215) etik tüketicilerin, çocuk 

iĢçiliği, düĢük ücret, hayvanların deneylerde kullanılması, doğal yaĢam alanlarının 

tahribatı ve kirlilik gibi adil ve etik olmayan ticaretin ortaya çıkardığı sorunlara karĢı 
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kaygıları bulunmaktadır. Hem yeĢil tüketiciler hem de onu takiben ortaya çıkan etik 

tüketiciler sembolik tüketimin bir biçimidirler. Çünkü tüketiciler, tüketim eyleminde 

sadece kiĢisel değerlerini göz önünde bulundurmayıp, sosyal değerleri de göz önünde 

bulundururlar. 

Üçüncü dalga yeĢil pazarlama ise 2000 yılında baĢlamıĢtır. Bu dönemde temel 

kavram sürdürülebilirlik olmuĢtur. Teknolojinin geliĢmesi, yanıltıcı iddialara karĢı yasal 

uygulamaların sertleĢmesi, yasal düzenlemelerin artması, çevresel organizasyonlar, 

devlet ve medya iĢbirliği ile yeĢil ürünler üçüncü dönemde önemli ölçüde geliĢme 

göstermiĢtir (akt: Lee, 2008: 575). 

Özetle, yeĢil pazarlama tarihsel olarak üç dalga Ģeklinde değerlendirilebilir. 

Birinci dalga 1970‟ler olup, yeĢil pazarlama, hava kirliliği, petrol rezervlerinin azalması 

ve tarımsal ilaçların çevre üzerindeki etkileri gibi özel çevresel sorunlar üzerine 

odaklanmıĢtır. 1980‟lerdeki ikinci dalga yeĢil pazarlama, temiz teknoloji 

savunuculuğuna, yeĢil tüketiciyi anlamaya ve hedeflemeye, rekabetçi avantajı iyi bir 

sosyal-çevresel performansla göstermeye odaklanmıĢtır. Üretimin çevresel maliyetleri 

ile tüketimi birleĢtiren günümüzdeki üçüncü dalga yeĢil pazarlama ise sürdürülebilir bir 

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

Çevresel bir duyarlılığa sahip olan mevcut ve potansiyel yeĢil tüketici grubunun 

ortaya çıkması, firmaların yeĢil pazarlama anlayıĢını benimsemelerini ve söz konusu 

tüketici grubuna yönelik yeĢil içerikli çeĢitli ürün ve hizmetleri sunmalarını gerekli 

kılmıĢtır.  

1. 3. 2. Firmaların YeĢil Pazarlamaya Yönelme Nedenleri ve YeĢil Pazarlama 

Stratejileri 

Pazarlama alanında yeĢil pazarlamanın geliĢmesiyle beraber, yeĢil pazarlamaya 

yönelen firma sayısı da zaman içerisinde artıĢ göstermiĢtir. Firmaların yeĢil 

pazarlamaya yönelme nedenlerine dair beĢ neden ortaya atılmıĢtır (Polonsky, 1994: 3):  

1. Firmalar, amaçlarını elde etmek için çevresel pazarlamanın bir fırsat olduğunu 

düĢünmektedirler.  
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2. Firmalar, daha fazla sosyal sorumluluğa sahip olmaları gerektiği yönünde 

ahlâki zorunlulukları olduğuna inanmaktadırlar. 

3. Devlete bağlı kuruluĢlar, firmaları çevre için daha fazla sorumluluğa 

zorlamaktadırlar. 

4. Rekabet koĢulları, çevresel pazarlama aktivitelerini değiĢtirme yönünde 

firmalara baskı yapmaktadır. 

5. Hammadde kullanımını azaltma ya da atıkları imha etme ile iliĢkili maliyet 

etmenleri, firmaları çevresel davranıĢlarını değiĢtirmeye mecbur bırakmaktadır. 

Ginsgberg ve Bloom (2004: 81-82-83) firmaların seçebilecekleri dört çeĢit yeĢil 

pazarlama stratejisinden bahsetmektedirler: 

 Zayıf YeĢiller: Zayıf yeĢiller, kurumsal anlamda iyi birer kurumsal 

yurttaĢtırlar fakat yeĢil anlamdaki giriĢimlerini tanıtmaya ve pazarlamaya 

odaklanmamaktadırlar. Bu firmalar, maliyetleri azaltmak, verimliliği geliĢtirmek ve 

düĢük maliyetli bir rekabet avantajı yaratmak aracılığıyla çevre yararını 

desteklemelerine rağmen bu durum yeĢil bir Ģekilde gerçekleĢmemektedir.  

Zayıf yeĢil stratejisinde olan firmalar çevresel anlamdaki yasal düzenlemelere 

uysalar da, yeĢil pazar diliminden önemli oranda bir kâr elde etmezler. Tüketicilerin, 

beklentilerini arttırmamak adına, bu firmalar yeĢil anlamda yapmıĢ oldukları giriĢimleri 

tanıtmak konusunda endiĢelidirler. Bazı baĢarısızlıklarına rağmen Coca-Cola firması 

zayıf yeĢil olarak adlandırılabilir. Birçok tüketici, firmanın çevresel anlamda geri 

dönüĢüm ve ambalajlama faaliyetleri konusunda yaptığı çalıĢmalardan habersizdir. 

Çünkü Coca-Cola firması çevresel konularda endiĢeli olsa da, firma çoğu kez kendini 

bu algı üzerinden konumlandırmamaktadır. Bunun nedeni firmanın hedef pazarının 

büyük olması ve marka çeĢidinin geniĢ olmasıdır. Eğer Coca-Cola firması, yapmıĢ 

olduğu çevresel aktiviteleri geniĢ bir Ģekilde tanıtırsa, tüketicilerin firmanın bütün 

ürünlerinin yeĢil odaklı olduğu gibi bir yanılgıya kapılmaları mümkündür. Dolayısıyla 

zayıf yeĢil stratejisini benimseyen firmalar için “çevre dostu” vurgusunun sadece bir 

marka üzerine olması daha güvenli bir yaklaĢımdır. 
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 Savunmacı YeĢiller: Savunmacı yeĢil strateji, tüketicilerden ya da 

rakiplerden kaynaklı bir kriz durumunda tedbir amaçlı kullanılmaktadır. Firmalar, 

kârlılığı ve önemi olan yeĢil pazar dilimlerinden kendilerini yalıtmamaları 

gerektiğinin farkına varmıĢlardır. Bundan dolayı savunmacı yeĢil strateji marka 

imajını güçlendirmek ve zararı hafifletmek amacıyla da kullanılmaktadır. Bu 

stratejiyi benimseyen firmaların çevresel giriĢimleri samimi olsa da, bu giriĢimleri 

tanıtma çabası düzensiz ve geçicidir. Dolayısıyla, yeĢil olma konusunda bu firmalar 

kendilerini rakiplerinden farklılaĢtırma noktasında belirli bir kabiliyet 

gösteremezler. 

Savunmacılar, küçük çaplı çevre dostu etkinlikleri desteklemekte ve tüketiciler, 

rakipler ya da yasal düzenleyicilerden gelen herhangi bir eleĢtiri karĢısında halkla 

iliĢkiler faaliyetleri ve reklam gibi tutundurma karmasının unsurlarına 

baĢvurmaktadırlar. Bu stratejiyi benimseyen firmalar, yeĢil odaklı bir yaklaĢımla 

sürdürülebilir rekabet avantajı elde edebileceklerinin farkına vardıklarında önemli yeĢil 

kampanyalar düzenlemektedirler. Gap ve Banana Republic gibi firmalar bu stratejiyi 

benimseyen firmalara örnek olarak gösterilebilir. 

 Gölgeli YeĢiller: Bu stratejiyi benimseyen firmalar, finansal ve finansal 

olmayan sadakat gerektiren çevre dostu süreçlere yönelik uzun dönemli yatırımlar 

yapmaktadırlar. Bu firmalar, yeĢil kavramını, yenilikçi ürünler ve teknoloji 

geliĢtirmeyi, aynı zamanda rekabet avantajı sağlayan bir fırsat olarak 

görmektedirler. Bu firmaların, yeĢil olma konusunda kendilerini rakiplerinden 

farklılaĢtırabilme potansiyelleri bulunmaktadır. Buna rağmen çoğu zaman kârlılığı 

arttırmak amacıyla yeĢil farklılaĢtırmadan ziyade, baĢka özelliklere vurgu 

yapılmaktadır.  

Gölgeli yeĢil stratejiyi benimseyen firmaların birincil amacı, ürünlerini yaygın 

pazar kanalları üzerinden tanıtmak ve satmaktır. Örneğin, 2000 yılında, Toyota Prius„un 

tanıtımında tüketicilerin yakıta daha az harcayacağı ön planda iken, çevresel faydalar ise 

ikincil planda kalmıĢtır.  

 AĢırı YeĢiller: AĢırı yeĢil firmaları bütünsel bir felsefe ve değerler 

biçimlendirmektedir. Çevre sorunları, firmanın ve ürün yaĢam döngüsünün bütün 
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süreçleriyle bütünleĢik bir haldedir. Bu firmalar için, “yeĢil olma” fikri en önemli 

motive edici güçlerden biridir. AĢırı yeĢil firmalar genel olarak niĢ pazarlara hitap 

etmekte, bu firmaların ürünleri özel dağıtım kanalları ile dağıtılmakta ve butik 

mağazalarda satılmaktadır. The Body Shop bu yaklaĢımı benimseyen firmalara 

örnek olarak gösterilebilir.  

Özetle, zayıf yeĢil stratejinin odaklandığı unsur ürün olup, bu bağlamda bu 

strateji ürün geliĢimi, tasarım ve üretim süreçlerine vurgu yapmaktadır. Savunmacı yeĢil 

strateji, ürün ve tutundurma unsurları üzerinde durmaktadır. Ürün unsurunda, ürün 

geliĢimi, tasarım ve üretim üzerinde durulurken; tutundurma faaliyeti olarak 

reklamcılıktan ziyade halkla iliĢkiler faaliyetleri üzerine odaklanılmaktadır. Gölgeli 

yeĢil stratejide, ürün bağlamında ürün geliĢimi, tasarım ve üretim üzerinde durulmakta; 

maliyet faydaları yeĢil bir yaklaĢımla elde edilirse fiyat unsuruna odaklanılmakta ve 

tutundurma faaliyetlerinde ikincil bir vurgu olarak yeĢil kavramına değinilmektedir. Son 

olarak, aĢırı yeĢil stratejide pazarlama karmasının tüm unsurları üzerinde durulmaktadır 

(Gingsberg ve Bloom, 2004: 82). 

Yukarıdaki sınıflandırmanın yanı sıra firmaların benimsedikleri farklı yeĢil 

pazarlama stratejileri de mevcuttur. Örneğin, Tayland merkezli bir kozmetik firması 

olan Oriental Princess, yeĢil pazarlama stratejisi olarak “4R” yaklaĢımını 

kullanmaktadır. Bu yaklaĢımın genel bir açıklaması Ģu Ģekildedir (Johri ve 

Sahasakmontri, 1998: 266-272): 

 R1: Geri DönüĢüm (Recycle): Geri dönüĢümü olan her çeĢit paket ya da 

ambalaj firma tarafından toplanmakta ve kâğıt çanta, zarf yapımında geri 

dönüĢebilen kâğıt kullanılmaktadır.  

 R2: Yeniden Doldurma (Refill): Tüm satıĢ yerleri yeniden doldurma 

hizmeti vermektedir. 

 R3: Yeniden Kullanma (Reuse): Firma, tüm tanıtım materyallerinin 

yeniden kullanımını teĢvik etmektedir.  

 R4: Azaltma (Reduce): Azaltma yöntemiyle firma, gereksiz 

paketlemeyi azaltmıĢtır. Firmanın ofisinde, enerji tasarrufu, kırtasiye 

malzemelerinin verimli kullanımı, bilgisayar kullanımını paylaĢma ve çevreci 

ulaĢım faaliyetleri gibi çevre dostu pratikler uygulanmaktadır. 
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Firmaların yeĢil pazarlamaya yönelmeleri ile birlikte, yeĢil pazarlamadaki 

çevresel etkileri göz önünde bulunduran bütünsel anlayıĢın pazarlama karması unsurları 

üzerinde de etkili olduğu görülmektedir.  

1. 3. 3. YeĢil Pazarlama Karması 

Geleneksel pazarlama anlayıĢına göre, pazarlama karmasının “4P” unsurunun 

yani ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma unsurlarının etkili bir Ģekilde birleĢtirilmesi 

kârlılığı sağlamaktadır. Peattie (1995) yeĢil pazarlamanın, pazarlama karmasının 

unsurlarını içerdiğini ve aynı zamanda firmaların, yeĢil pazarlamanın “4S” kriterini de 

karĢılaması gerektiğini belirtmektedir. Söz konusu kriterler Ģu Ģekilde 

sınıflandırılmaktadır (akt: Peattie ve Charter, 2003: 741): 

 S1: Tüketici ihtiyaçlarının tatmini (satisfaction). 

 S2: Ürünlerin ve üretimin, tüketiciler, çalıĢanlar, toplum ve çevre için 

güvenlikli olması (safety). 

 S3: Firmaların, üretim süreçlerinin, ürünlerinin ve diğer faaliyetlerinin 

toplumsal anlamda kabullenilmesi (social acceptability). 

 S4: Firmaların, üretim süreçlerinin, ürünlerinin ve diğer faaliyetlerinin 

sürdürülebilir olması (sustainability).  

Bu kapsamda, Tablo 3„te yeĢil pazarlama ve geleneksel pazarlama karmasının 

unsurları karĢılaĢtırılmaktadır.  
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Tablo 3. YeĢil Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Karması Unsurlarının 

KarĢılaĢtırılması 

Pazarlama Karması 

ĠĢlevleri 

Çevresel/ YeĢil/ Sürdürülebilir 

Pazarlama 

Geleneksel Pazarlama 

 

ÜRÜN 
Tatmin Araçları Ġhtiyacı 

Ürünün Çevresel Tasarımı: 

Uzun Süreli Kullanım, Enerji 

Verimliliği, 

Etkili Geri DönüĢüm, 
Ürün YaĢam Döngünün Geri 

DönüĢümüne Dair Sorumluluk, 

Üretim ve Tüketimin Toplam 

Maliyetini Göz Önünde 

Bulundurmak 

Planlı Olarak Eskitme, 

Ürünlerin YaĢam Döngüsünün 

Kısa Süreli Olarak 

Tasarlanması, Tek Kullanımlık 
Ürünler, Ürünün Üretiminde ve 

Tüketiminde DıĢsal Unsurlar 

Göz Önünde Bulundurulmaz 

 
KĠTLE ĠLETĠġĠMĠ 

Farkındalık, Ġlgi ve Ġstek 

Yaratma Amaçlı KiĢisel 

Olmayan Mesajlar 

Çevresel Etiketleme, Akılcı 
Tüketime Doğru Yönelmek 

Kitle ĠletiĢim Araçlarından 
Yararlanarak Birincil Talebi ve 

Seçici Talebi Uyarmak, 

Aranmayan Ürünlere Yönelik 

Ġstek OluĢturma GiriĢimi, 

Ürünlerin Ġmaj ve Duygularına 

Odaklanmak 

 
DAĞITIM 

Ürün Nerede ve Nasıl 

Mümkün 

Ürün YaĢam Döngüsünün 
Analizi, Dağıtımın Toplam 

Maliyetinin Analizi 

Dağıtımın, Maliyet ve Stratejik 
Amaçlar Üzerine Kurulu Olması 

 

KĠġĠSEL ĠLETĠġĠM 
Farkındalık ve Ġlgiyi Koruma 

Amaçlı, Ġstek ve SatıĢı Uyaran 
KiĢisel Mesajlar 

Minimum Çevresel Etki ile 

Tüketici Tatminine Odaklanarak 

Uzun Dönemli Faydaları 

Amaçlamak 

Tüketicilerin Ġhtiyaçlarına Kâr 

Temelli Odaklanmak 

FĠYAT 
Ödemenin Maliyeti ve ġekli 

Toplam Maliyet Analizi, 

Toplam Maliyet Muhasebesi, 

Fiyat Belirlenirken Bütün DıĢsal 

Maliyetler, Stratejik Amaçlar ve 

Taleple ĠliĢkisel Bir ġekilde Göz 
Önünde Bulundurulur. 

Stratejik Kararların Pazarlama 

Amaçları, Ekonomik Amaçlar 

ve Talep Arasındaki ĠliĢkiye 

Dayalı Olması 

 

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, 15l-

168, s: 155. 

YeĢil pazarlama karması ile geleneksel pazarlama karması unsurlarının 

karĢılaĢtırıldığı Tablo 3‟e göre, her iki pazarlama anlayıĢı arasındaki en önemli farkın 

yeĢil pazarlama karmasının ürünün üretiminden, tanıtımına; tüketiminden, tüketim 

sonrasına dek bütün çevresel etkileri göz önünde bulundurması olduğu görülmektedir.  
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1. 3. 3. 1. YeĢil Ürün 

YeĢil pazarlama karmasının unsurlarından biri yeĢil ürün olup aynı zamanda söz 

konusu kavram bu çalıĢmada yeĢil hizmet kavramını da tanımlamak amacıyla 

kullanılmaktadır. YeĢil ürünün tanım ve kapsamına yönelik çeĢitli çalıĢmaların ortak 

noktası çevre merkezli bir yaklaĢım içerisinde olmalarıdır.  

Moisander‟e göre (2007: 2) bir ürün ya da hizmeti yeĢil olarak tanımlayabilmek 

için aĢağıdaki koĢulların karĢılanması gerekmektedir: 

- Ürünün ya da hizmetin, insan ya da hayvan sağılığına zarar vermemesi. 

- Ürünün, üretim, kullanım ve imha etme süreçlerinde çevreye zarar 

verilmemesi.  

- Ürünün, üretim, kullanım ve imha etme süreçlerinde aĢırı kaynak ve 

enerji tüketilmemesi. 

- Ürünün, gereğinden fazla ambalajlama ve kısa yaĢam süresi nedeniyle 

gereksiz atıklara neden olmaması. 

- Hayvanların gereksiz bir Ģekilde kullanılmaması ve hayvanlara eziyet 

edilmemesi. 

- Tehlike altındaki türlerden elde edilen materyallerin kullanılmaması. 

YeĢil pazarlama anlayıĢını benimseyen firmaların ürettikleri yeĢil ürünlerin ve 

bu ürünlere yönelik talebin artmasıyla beraber yeĢil ürünlerde sınıflandırılmaya 

baĢlanmıĢtır. Chamorro ve Benegil (2006: 13) yeĢil ürünleri üç Ģekilde 

sınıflandırmaktadırlar:  

- Temel YeĢil Ürün: Üretici firma, sadece ürünün kullanım/tüketim ya da 

tüketim sonrası aĢamalarını göz önünde bulundurur.  

- GeniĢ YeĢil Ürün: Üretim sürecinde, ürünün çevresel özellikleri göz önünde 

bulundurulur.  

- Bütünsel YeĢil Ürün: Çevresel değiĢkenler, firmanın bütün içsel aktiviteleri 

ile bütünleĢik bir haldedir (finans, satın alma, insan kaynakları). 
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Peattie ve Charter (2003: 746) yeĢil ürünlere yönelik “5R” kavramından 

bahsetmektedirler: 

 R1: Onarım (Repair): Modüler tasarım yaklaĢımı ve satıĢ sonrası 

hizmet hem üretim maliyetlerine yarar sağlamakta hem de ürünün ömrünü 

uzatmaktadır. 

 R2: Yenileme (Reconditioning): Özellikle otomotiv sektöründe, 

lastiklerden motora kadar yenilenen birçok parçanın satın alınmasıdır.  

 R3: Yeniden Kullanım (Reuse): Ürün ambalajlarının yeniden 

kullanılmasıdır. 

 R4: Geri DönüĢüm (Recycling): Birçok ürün günümüzde geri 

dönüĢtürülebilir bir Ģekilde üretilmektedir.  

 R5: Yeniden Üretim (Re-manufacture): Kodak firmasının, 20 ülkedeki 

50 milyondan fazla tek kullanımlık fotoğraf makinesini yeniden üretmek için 

toplaması yeniden üretime örnek olarak gösterilmektedir. 

YeĢil pazarlamada, yeĢil ürünlerle yakından iliĢkili olan üç kavram 

bulunmaktadır. Bu kavramlar, ürün yaĢam döngüsü, ambalajlama ve eko-

etiketlemedir. YeĢil ürünleri daha iyi tanımlamak amacıyla söz konusu kavramların 

açıklanmasının faydalı olduğu düĢünülmektedir.  

1. 3. 3. 1. 1. Ürün YaĢam Döngüsü 

Ürünün bir yaĢam döngüsüne sahip olduğunu söylemek aynı zamanda ürününün 

çeĢitli unsurları içerdiğini de ortaya koymaktadır. Bunlar; ürünün sınırlı bir yaĢama 

sahip olduğu, ürünün satıĢının farklı aĢamalardan geçtiği ve her aĢamanın çeĢitli 

zorlukları ve fırsatları olduğu, kârlılığın ürün yaĢam döngüsünün farklı aĢamalarında 

artıp azaldığı ve ürünün her aĢamada farklı finansal stratejiler, satın alma ve insan 

kaynakları stratejileri gerektirdiğidir. Dolayısıyla, ürün yaĢam döngüsü kavramı dört 

aĢamadan oluĢmaktadır. Bunlar: GiriĢ dönemi, geliĢme dönemi, olgunluk dönemi ve 

gerileme dönemidir (Kotler, 2002: 171): 

- GiriĢ Dönemi: Ürün pazara yeni girdiğinden ürünün satıĢ oranları düĢüktür. 

Bu aĢamada kârlılık söz konusu değildir çünkü üretim esnasında çok fazla maliyet 

ortaya çıkmıĢtır. 
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- GeliĢme Dönemi: Ürünün, pazar tarafından hızlıca kabul görmesi ve kârlılığın 

önemli oranda artması söz konusudur. 

- Olgunluk Dönemi: Ürün, potansiyel bütün tüketiciler tarafından kabul 

gördüğünden satıĢlarda bir düĢüĢ ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır. Rekabetin artmasından 

dolayı kârlılık ya dengede kalmakta ya da düĢüĢe geçmektedir.  

- Gerileme Dönemi: Ürünün satıĢının kötüye doğru gitmesi ve kârlılığın 

azalmasıdır.  

Ürün yaĢam döngüsü analizi kavramı, ürünleri temiz bir Ģekilde imha 

edebilmeye, kaynakların iĢlevsel bir Ģekilde tüketimine, elektronik ürünlerin az elektrik 

tüketmesine, temiz üretime yani üretim süreçlerinde, kirlilik unsurunun göz önünde 

bulundurulmasına dayanmaktadır. Bu bağlamda, ürünlerden geri dönüĢüm yöntemiyle 

yararlanılması, ürünlerin onarım yoluyla kullanım sürelerinin arttırılması önemli 

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

Ürünün, çevreye ve sağlığa yönelik risklerini azaltmak için, ürünlere yönelik 

ürün yaĢam döngüsü analizinde aĢağıdaki özellikler göz önünde bulundurulmaktadır 

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

 Geri dönüĢümün kolay hale getirilmesi, 

 Araç gereç ve materyal tasarımının çevre odaklı bir perspektiften 

değerlendirilmesi, 

 Üretim süreçlerinin ve ürün tasarımının çevresel etkilerinin incelenmesi, 

 Etkili bir atık toplama sistemi, 

 Hurdaların montaj ve düzeltilmesinin kolaylaĢtırılması, 

 Geri dönüĢümün ekonomisi, 

 Tehlikeli atık ve bileĢenlerin güvenli bir Ģekilde imha edilmesi.  

Ürün yaĢam döngüsünün çevreci bir yaklaĢımla ele alınması için firmalar 

tarafından özellikle teknolojik ürünlerde yedi adım göz önünde bulundurulmalıdır  

(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 kavramıyla sadece ürünlerin enerji verimliliği üzerinde 

durulmayıp aynı zamanda ürün kapsamında yeni enerji üretim yolları üzerinde de 

durulmaktadır. 

- Doğru Materyal Kullanımı: Hammadde kullanımında çevresel etkileri en az 

olan materyalin seçilmesidir. Örneğin, Apple ve Nokia firmaları ürünlerinde, ucuz, 

sağlam ama aynı zamanda toksik etkileri bulunan bir çeĢit plastik materyal olan 

Polivinil klorür‟ü (PVC) kullanmayı bırakmıĢlardır. Fakat bu madde halen birçok sektör 

tarafından yaygın bir Ģekilde kullanılmaktadır.  

- Temiz ve YeĢil Üretim: Üretim süreçlerinde, enerji ve su kullanımında daha 

Ģeffaf olunmasıdır.  

- Etkili Dağıtım: Ürünlerin ambalajlanması ve lojistiği bu kapsamdadır. 

Teknolojik ürünlerin nakliyesi çoğu zaman sürdürülebilir bir Ģekilde yapılmamaktadır. 

Çevreye daha az zararlı bir dağıtım aynı zamanda maliyetleri de düĢürmektedir. 

- Kullanımın DüĢük Etkileri: Tedarikçiler, verimliliği ve enerji kullanımını 

geliĢtirerek yenilikçiliği savunabilirler.  

- Dayanıklı, Uzun Ömürlü Kullanım: Ürünlerin, uzun süreli kullanım göz 

önünde bulundurularak üretilmesidir.  

- Çöp Olmayı Önleme: Geri dönüĢüm, ayrıĢtırma gibi yöntemlerle üründen, 

hammaddeden yeniden yararlanmaktır. 

Her ürünün mutlaka bir çevresel etkisi bulunmaktadır. Firmalar ve Ģirketler yeĢil 

bir üretim süreci üzerine yoğunlaĢırlarsa hem ürünlerin çevresel etkileri azaltılabilir hem 

de tüketicilerin satın alma davranıĢları çevre odaklı bir hale getirilebilir. 

1. 3. 3. 1. 2. YeĢil Ambalajlama 

Birçok firma için ambalajlama çok önemli bir aĢamadır. Ambalajlama sadece 

ürün ile ilgili bilgi vermekle kalmaz aynı zamanda ürünün tanıtımına da hizmet eder. Bu 

durumun yanı sıra, ambalajlama çevresel atıkların önemli bir kaynağıdır. 

Ambalajlamaya dair temel tartıĢma, ambalajlamada kullanılan materyalin hammaddesi, 

ambalajın geri dönüĢümlü olup olmadığı ya da ambalajın geri dönüĢümlü malzemeden 
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üretilip üretilmediğidir. Geri dönüĢüm bu noktada ürünün önemini tüketiciye 

göstermektedir (Lampe ve Gazda, 1995: 305). 

Amerika‟daki birçok firma tüketici gruplarından gelen baskılar sonucu yeĢil 

ambalajlama yöntemini benimsemiĢlerdir. Örneğin, Coca-Cola geri dönüĢümlü 

alüminyum ve camdan ürettiği içeceklere geri dönüĢümden ürettiği plastik ĢiĢeleri de 

eklemiĢtir. McDonalds„da plastik kullanımından ziyade kâğıt kullanımına ağırlık 

vermektedir (Lampe ve Gazda, 1995: 305). 

YeĢil ambalajlamanın firma açısından sağladığı faydalar Ģunlardır (Holdway, 

Walker ve Hilton, 2002: 46): 

- Kaynak verimliliğinin artması (enerji, materyal), 

- ĠĢlevsellik ve yararlılık, 

- Ürün kalabalığının olduğu pazarda, ürünün farklılığının ortaya konulması, 

- Kullanım ve imha sürecinde çevresel etkilerin azaltılması, 

- Yeni ürün biçimleri ve yenilik için fırsat yaratılması.  

Özellikle, 1990„lardan itibaren tüketiciler, firmalardan çevre ile iliĢkili 

ambalajlamayı talep eder hale gelmeye baĢlamıĢlardır. Bu talep, geri dönüĢüm, daha az 

ambalaj kullanma ya da yeniden kullanma gibi çevre dostu özellikleri içermektedir 

(Prendergast ve Pitt, 1996: 61). 

YeĢil ambalajlama, atık azaltma ve çevresel kaynakların korunmasına katkı 

sağladığı gibi, yeĢil ambalajlamanın sağladığı ekonomik ve sosyal faydalar da 

bulunmaktadır. Dolayısıyla yeĢil ambalajlama, yeĢil pazarlama için önemli bir unsurdur.  

1. 3. 3. 1. 3. Eko-Etiketleme 

Eko-etiketleme, diğer bir deyiĢle yeĢil etiketleme, ürünün güvenilir ve çevre 

dostu olduğunu belirtmek için kullanılan bir kavramdır. Bu konudaki ilk tartıĢma eko-

etiketlemenin özel, bağımsız ya da devlete bağlı bir kurum tarafından yapılıp 

yapılmamasıdır. Ġkinci tartıĢma ise, bir ülke için sadece bir etiketin ya da birkaç farklı 

etiketin kullanılıp kullanılmamasıdır (Lampe ve Gazda, 1995: 304).  
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Eko-etiketlemeye yönelik yaklaĢım ülkeden ülkeye değiĢmektedir. Almanya, 

Kanada ve Japonya‟da devlete bağlı bir kurum tarafından uygulanan ve desteklenen tek 

etiket uygulaması geçerlidir. Haziran 1993‟te, Avrupa‟da piyasaya sürülen ilk eko-

etiketli ürünler çamaĢır ve bulaĢık makineleridir. Amerika‟da ise özel kuruluĢlarca 

yürütülen eko-etiketleme uygulaması bulunmaktadır. En eski ve tüketiciler tarafından 

tanınırlık açısından muhtemelen en baĢarılı eko-etiketleme uygulaması ise Almanya‟da 

1978‟den beri var olan Blue Angel mührüdür. Blue Angel yaklaĢımı birçok ülke 

tarafından eko-etiketlemede göz önünde bulundurulmaktadır. Bu yaklaĢımda, ürünler 

çevreye zarar vermemeleri boyutunda değerlendirilir. Kriterler ise, tüketici, çevreci 

gruplar, hükümet ve ticaret gruplarının temsilcilerinin iĢbirliği ile belirlenmektedir 

(Lampe ve Gazda, 1995: 304-305). 

Morris (1997) eko-etiketlemenin kullanılma nedenleri olarak Ģu maddeleri öne 

sürmektedir (akt: Gallastegui, 2002: 318): 

- Tüketiciler, ürünlerin çevresel etkilerini keĢfetme konusunda çok az zaman 

harcadıklarından, onların güvenebilecekleri bir etiket geliĢtirmenin gerekli hale gelmesi,  

- Etiketlerin, firmanın imajını ve satıĢlarını geliĢtirmesi, 

- Etiketlemenin, firmaları üretim süreçlerindeki çevresel etkileri hesaplama 

konusunda teĢvik etmesi, 

- Etiketlerin, çevresel sorunlar konusunda tüketicilerin farkındalığını arttırması, 

- Etiketleme programlarının çevrenin korunmasına yardım etmesi. 

OECD (1997: 10) eko-etiketlemeye yönelik üç tip etiket tanımlamıĢtır. Birinci 

tip etiket, bir ürünün diğer ürünlere kıyasla çevresel niteliği üzerinde durmaktadır. Bu 

etiketlerin amacı hem ürünleri hem de üretim süreçlerini etiketlendirerek, çevre dostu 

tüketim alıĢkanlıklarını teĢvik etmektir. Bu tarz etiketler, üçüncü tarafların sertifika  

programlarının ürünü olup genelde devlet tarafından desteklenmektedirler. Blue Angel 

ve Avrupa Birliği‟nde uygulanan eko-etiketler bu gruba girmektedir. Birinci tip etiketler 

eko-etiketler olarak da isimlendirilmektedirler.  
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Ġkinci tip etiketler, üreticiler, ithalatçılar ya da dağıtıcılar tarafından ürünün 

belirli bir özelliğine yönelik olarak öne sürülen ve tek taraflı bir çevresel iddiaya 

yönelik bilgilendirme amacı bulunan etiketlerdir. Ürünün, kloroflorokarbon 

içermediğine dair bir etiketlendirme ikinci tipe örnek olarak gösterilebilir.  

Üçüncü tip etiketlendirmede ise, bağımsız bir araĢtırmadan hareketle önceden 

belirlenmiĢ indeksler kullanılarak ürünün niceliksel özellikleri hakkında bilgi 

verilmektedir. Bu tip etiketleme yöntemi nadiren kullanılmaktadır.  

Resim 1‟de dünyada kullanılan çeĢitli eko-etiket örnekleri verilmektedir.  

Resim 1. Dünyada Kullanılan ÇeĢitli Eko-Etiket Örnekleri 

 

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

brand1/ 

Avrupa tarafından bilinen ve çiçek sembolü ile ifade edilen Avrupa Birliği Eko-

Etiketi, çevreye olan zararlı etkileri düĢük ürün ve hizmetlerde kullanılabilen bir 

etikettir.  Gönüllülük esasına dayanan ve tüketicilerin çevre dostu ürünlere yönelmesini 

öngören bu sistemin ülkemizde uygulanmasının baĢlaması ile birlikte üreticiler 

açısından da Avrupa Birliği Eko-Etiketli ürünler için teĢvik ve uluslararası pazarlara 

girebilmede avantaj oluĢturacaktır. Çiçek logolu AB Eko-Etiketi, ülkemizde henüz 

verilmemektedir. Sadece AB‟ye tam üye olan ülkelerdeki yetkili kurumlar tarafından 

verilen AB Eko-Etiketi‟ne dünya çapında baĢvurular yapılabilmektedir 

(http://www.eko-etiket.org/index.php). 

Türkiye, Avrupa Birliği (AB) üyesi olmadığı için eko-etiketleme konusunda 

ulusal anlamda Türkiye‟de yetkili bir kurum ya da eko-etiketleme programı 

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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bulunmamaktadır. Ancak, Türkiye‟de eko-etiketleme konusunda çalıĢan özel kurumlar 

bulunmaktadır. Türkiye‟de eko-etiket alan firmalardan bazıları Ģunlardır: Deniz Tekstil, 

Sanko Tekstil, Sunwing Resort Spa Sidebeach, Uniteks Tekstil ve Arçelik 

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

YeĢil pazarlama karmasının önemli bir unsuru olan yeĢil ürünlerin çevreyi 

merkeze alan bir üretim anlayıĢıyla üretildiği görülmektedir. Üretimde kullanılan 

hammadde, enerji miktarı, ambalajlama, eko-etiket gibi unsurlar yeĢil ürünlerin üretim 

boyutundaki çevresel özellikleridir. Bunun yanı sıra, ürünlerin yeĢil olarak 

adlandırılmasında tüketim boyutunun olduğu da öne sürülebilir. Tüketim boyutu ise 

ürünün geri dönüĢümlü olup olmadığı, doğada nasıl çözülebildiği, insan sağlığı ve 

doğanın geleceği için herhangi bir tehlike içerip içermediği gibi unsurlar açısından 

değerlendirilebilir.  

1. 3. 3. 2. YeĢil Fiyat 

Fiyat, tüketicilerin satın alma tercihlerini etkileyen ekonomik etmenlerden 

biridir. Dolayısıyla fiyat yeĢil ürünlerde önemli bir unsurdur. Kavilanz (2008) 

tüketicilerin, yeĢil ürünlerin fiyatlarının yüksek olduğunu düĢündüklerinde ya da yeĢil 

ürünler kolay bulunmadığı takdirde bu durumun yeĢil tüketime engel olacağını 

belirtmektedir. YeĢil ürünler, geleneksel ürünlere kıyasla önemli ölçüde daha pahalı  

olduklarında, yeĢil olmayan tüketicilerin büyük bir ihtimalle bu ürünleri satın almaktan 

vazgeçecekleri iddia edilmektedir (akt: Gleim ve arkadaĢları, 2013: 46). 

Gleim ve arkadaĢları (2013: 47-48) yeĢil tüketimin önündeki engellere yönelik 

yapmıĢ oldukları çalıĢmada, “yeĢil ürünlerin fiyatlarının diğer ürünlere kıyasla yüksek 

olduğu” algısının %42.09 ile yeĢil tüketim önündeki en önemli engel olduğu sonucuna 

varmıĢlardır. ÇalıĢmada ankete katılanlar, fiyatın bir ürün seçerken en önemli unsur 

olduğu ve eğer yeĢil ürün, yeĢil olmayan üründen çok daha pahalıysa yeĢil olmayan 

ürünü seçeceklerini belirtip, yeĢil ürünlerin çevreye faydalı olduğu fakat bu ürünlerin 

ortalama bir gelire sahip insanlar için pahalı olduğu Ģeklinde yorumlarda 

bulunmuĢlardır. 

Uydacı (2002: 126–127) yeĢil fiyatlamanın baĢarıya ulaĢması için aĢağıdaki 

noktaların göz önüne alınması gerektiğini belirtmektedir: 

http://issuu.com/metsims/docs/metsims_eu_ecolabel-temizlik__r_nleri
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 Kalite: Ürün tüketicileri memnun edecek kadar iyi ve kaliteli olmalıdır. 

 Ġnanılırlık: Ürünün yeĢil karakteri ve çevreye yönelik faydasına tüketici 

ikna edilmelidir. 

 Basitlik: Kullanıcı açısından yeĢil ürünler basit ve kolayca anlaĢılabilir 

olmalıdır. 

 Pazarlanabilirlik: Pazarlar bölgelere bölünmeli ve bölgelere uygun 

pazarlama stratejileri geliĢtirilmelidir. 

 Spesifiklik: Yenilenebilir kaynaklar ve geliĢtirilen teknolojiler tüketiciye 

açıkça anlatılmalıdır. 

 Görülebilirlik: Ürünler, proje vb. tüketicinin gözü önünde olmalıdır. 

 Somutluk: Ürünlerin toplam faydasının yanında birey olarak tüketiciye 

de faydası somut olarak belirtilmelidir. 

 Toplum: Toplum yeĢil ürünler hakkında bilgilendirilerek, destek 

sağlanmalıdır. 

 Strateji: Kurumlar stratejilerine uygun ürünler üreterek, ürünlerini 

stratejileri içindeki yerleri ile birlikte tüketicilere tanıtmalıdırlar. 

 Azim: ĠĢletmeler tüketicileri eğitmek, yeni yeĢil ürünler geliĢtirmek ve 

uzun dönemde kar elde etmek için gayretle çalıĢmalıdırlar. 

Genellikle yeĢil ürünler, geleneksel ürünlere göre daha pahalıdır fakat bütün 

ilgili maliyetler göz önüne alındığında bu durum yeĢil ürünlerin her zaman daha pahalı 

olduğu anlamına gelmemektedir. YeĢil ürünler için ödenen fiyat daha yüksek olsa da, 

bu ürünlerin uzun süreli maliyetleri daha düĢüktür. Örneğin, floresan lambalar, kullanım 

süreleri göz önünde bulundurulduğunda geleneksel ürünlere göre çok daha hesaplıdır. 

Ancak, satın alma maliyetinin yüksek olması birçok tüketicinin bu lambaları satın 

almasını zorlaĢtırmaktadır (Polonsky ve Rosenberger, 2001: 24). 

Çevreye daha az zararlı bazı ürünler hem kısa hem de uzun vadede daha pahalı 

olmakla birlikte bu ürünlerin finansal getirileri de yoktur. Bunun baĢlıca nedeni 

geleneksel (doğa dostu olmayan) ürünler için üretim sürecinde çevresel maliyetlerin 

karĢılanmamasıdır. BaĢka bir deyiĢle, geleneksel ürünlerde hava, su kirliliği ve toksik 

atıkların temizlenmesi gibi çevresel dıĢ etkenlerin maliyeti toplum tarafından 

karĢılanmaktadır. Diğer taraftan, çevreye daha az zararlı ürünlerin çevresel etkileri 
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toplum tarafından karĢılanmamakta, dolayısıyla bu etkilerin maliyetleri ürünlerin 

fiyatlarına yüklenmekte ve tüketiciler tarafından karĢılanmaktadır (Polonsky ve 

Rosenberger, 2001: 24). 

Tüketicilerin, yeĢil ürünlere daha fazla ödemeleri ya da bu ürünlere az bir miktar 

öderken, bu ürünlerin diğer ürünler gibi yüksek bir performansa sahip olması gerektiği 

beklentisi de yeĢil fiyatın diğer sorunudur. Ürünün bileĢenlerinin değiĢtirilmesinden 

kaynaklı eĢit performans her zaman mümkün olmamaktadır. Dolayısıyla, pazarlamacılar 

için diğer bir sorun da tüketicilerin neyi kabul edilebilir olarak tanımladıklarını 

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

Çevresel sorunları göz önünde bulunduran bir üretim sürecinin yeĢil ürünlerin 

fiyatlarını genel olarak geleneksel ürünlere kıyasla daha pahalı kıldığı görülmektedir. 

Bununla birlikte, yeĢil ürünlerin kullanım süreleri ve kullanım sırasında tüketilen enerji 

miktarı düĢünüldüğünde örneğin, enerji tasarruflu beyaz eĢya ürünlerinin uzun dönemde 

tüketicilerin faydasına olan bir durum yarattığı söylenebilir.  

1. 3. 3. 3. YeĢil Dağıtım 

YeĢil tutundurma karmasının bir diğer unsuru da yeĢil dağıtımdır. YeĢil 

dağıtımın temel amacı dağıtım sürecinin çevresel etkilerinin en aza indirilmesidir.  

YeĢil dağıtım politikası ambalajlama ve lojistik olmak üzere iki unsurdan 

oluĢmaktadır. Ambalajlama materyallerinin azaltılması doğal olarak dağıtım 

maliyetlerini de düĢürmektedir. Örneğin, daha küçük ebatlarda ve geri dönüĢebilen 

ambalajlarla üretilen ürünlerin çevresel zararları hem enerji kullanımı hem de dağıtım 

bazında bu Ģekilde üretilmeyen ürünlere kıyasla çok daha azdır. Tüketicilerin, satıĢ 

noktalarına daha az yakıt harcayarak ulaĢması yeĢil dağıtımın odaklandığı bir diğer 

konudur. Bu noktada, internet temelli uygulamalar dağıtımın çevresel etkilerinin 

düĢürülmesi konusunda önem taĢımaktadırlar (Polonsky ve Rosenberger, 2001: 25).  

YeĢil dağıtımın ikinci unsuru ise lojistik politikasıdır. YeĢil dağıtımın lojistik 

boyutunda öne çıkan kavram “tersine lojistik (reverse logistic)”tir. Tersine lojistik 

uygulamaları ilk olarak 1990‟larda Almanya‟da baĢlamıĢtır. Kroon ve Vrijens (1995: 

56) tersine lojistik aktivitelerini ambalajlama ve ürünlerde tehlikeli ve tehlikeli olmayan 
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atıkların azaltılması, yönetilmesi ve imha edilmesi faaliyetleri olarak 

tanımlamaktadırlar. 

Giuntini ve Andel (1995) firmaların tersine lojistik faaliyetlerinde göz önünde 

bulundurmaları gereken “6 R” den bahsetmektedirler (akt: Polonsky ve Rosenberger, 

2001: 25): 

 R1: Kayda Alma (Recognition): Tersine lojistik süreci aracılığıyla 

ürünlerin akıĢının izlenmesidir.  

 R2: Geri Kazanma (Recovery): Ürünlerin yeniden iĢlenme amacıyla 

toplanmasıdır.  

 R3: Ġncelemek (Review): Materyallerin yeniden iĢleme standartlarına 

uygun olup olmadığının test edilmesidir.  

 R4: Yenileme (Renewal): Ürünü, orijinal standartlarına uygun olarak 

yeniden üretmek ya da ürünün uygun parçalarının yeniden kullanılmak amacıyla 

talep edilmesidir.  

 R5: Ortadan Kaldırma (Removal): Yeniden üretime uygun olmayan 

materyallerin ortadan kaldırılması ya da yeniden üretilen ürünlerin yeni veya mevcut 

müĢterilere pazarlanmasıdır.   

 R6: Yeniden Tasarlama (Reengineering): Mevcut ürünlerin daha iyi 

bir tasarım için değerlendirilmesidir. 

Uydacı (2002: 137-138) yeĢil dağıtım konusunda firmaların dikkat etmeleri 

gereken noktaların Ģunlar olduğunu belirtmektedir: 

- Dağıtıcıların, yeĢil odaklı olduğundan ve ürünle sorumluluk iliĢkisi 

kuracağından emin olunması. 

- Dağıtıcıların halka ne gibi katkıda bulunduklarının ve imkân olan her 

yerde yardım ettiklerinin tespit edilmesi. 

- Ürün hareketini minimuma indirgemek için dağıtımın planlanması. 

- Kirletmeyen yeni dağıtım kanallarının değerlendirilmesi (motosiklet 

yerine bisikletli kuryeler, taksi yerine tren kullanımı). 

- Bedeli unutarak, en yeĢil metodu tespit etmek için dağıtım stratejilerinin 

yeniden oluĢturulması.  
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Genel olarak ürünlerin ambalajlarının azaltılmasının ve firmalar tarafından 

çevreye duyarlı bir dağıtım stratejisinin belirlenip, uygulanmasının yeĢil dağıtım 

açısından önemli olduğu görülmektedir. Bunun yanı sıra, internet temelli alıĢveriĢ 

pratiklerinin de yakıt tasarrufu anlamında bir çevresel fayda yarattığı öne sürülebilir.  

1. 3. 3. 4. YeĢil Tutundurma   

Polonsky ve arkadaĢları (1997) yeĢil tutundurmayı, doğal çevreye zarar 

vermeyen özelliği olan ürünlerin tanıtılması faaliyeti olarak tanımlamaktadırlar (akt: 

Kinoti, 2011: 269).  

YeĢil tutundurma, çevresel riskler konusunda tüketicileri bilgilendirme amacı 

taĢımaktadır. Tüketiciler, ürünlerin ya da hizmetlerin çevresel etkilerine dair halkla 

iliĢkiler, satıĢ geliĢtirme, kiĢisel satıĢ ve reklam gibi tutundurma bileĢenleri aracılığıyla 

bilgilendirilmektedirler. Dolayısıyla, yeĢil odaklı ürün ya da hizmet pazarlamasında 

tutundurma faaliyetlerinin çevresel farkındalığı arttırma gibi bir iĢlevi bulunmaktadır.  

Davis (1994: 27) kurumların ve firmaların çevreye yönelik tanıtım faaliyetlerinin 

Ģu üç unsuru içerdiğini belirtmektedir: 

1. Tanıtım faaliyetleri, iĢletme ve firmanın çevreye yönelik endiĢelerinin genel 

bir çerçevesini sunar. 

2. Tanıtım faaliyetleri, iĢletme ve firmanın çevreyi geliĢtirmek ve çevreye dair 

endiĢelerini ortaya koymak amacıyla yapmıĢ olduğu aktiviteleri belirtir.  

3. Tanıtım faaliyetleri, iĢletme ve firmanın çevreyle ilgili yapmıĢ olduğu özel bir 

aktiviteyi ya da aktivitelerin kurumun faydasına olan çıktılarını sunar.  

ĠĢletmelerin ve firmaların, çevre adına yapmıĢ olduğu tutundurma faaliyetleri 

genel olarak maddi bağıĢ, kaynaklar/destek ve ürünün seçimi, üretimi, geliĢimi, 

dağıtımına yönelik özel ya da daha geniĢ çaplı uygulamalar gibi üç unsurdan en az birini 

karĢılamaktadır (Davis, 1994: 27):  

- Maddi BağıĢ: Firmaların, ürünlerinin çevresel etkilerine yönelik temel 

değiĢiklikler yapmadan kendilerini çevresel konularda duyarlı olarak 

konumlandırmalarıdır. Bu durumda firmalar, ürünlerinin yeĢil odaklı tanıtımını 
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parasal bağıĢ üzerinden gerçekleĢtirirler. Örneğin, satılan her bir ürün için firmaların 

yağmur ormanlarını koruyan bir kuruluĢa bağıĢta bulunmaları, böylece dolaylı 

olarak tüketicilerin de çevre koruma aktivitelerine ürünleri satın alma yoluyla 

katkıda bulunabilmeleridir.  

- Kaynaklar ve Destek: Firmaların paydaĢları ile birlikte çevresel 

geliĢime katkıda bulunmak amacıyla yaptıkları aktiviteler bu kapsamdadır. Örneğin, 

vahĢi yaĢamın, tehlike altındaki türlerin korunmasına yönelik yapılan ve desteklenen 

kampanyalar ya da firmaların çevresel sorunlara yönelik çeĢitli eğitim programları 

düzenlemeleri bu kategori altında sınıflandırılmaktadır.  

- Özel ya da Daha GeniĢ Çaplı Uygulamalar: Bu tarz tutundurma 

faaliyetleri, ürünün üretimi, geliĢimi ve dağıtımı gibi daha geniĢ bir süreci 

kapsamaktadır. Dolayısıyla firmalar hem ürün açısından hem de kurumsal kimlik 

anlamında daha fazla maddi harcama yapmak zorundadırlar. Örneğin, araba üreten 

bir firmanın tasarımdan, üretime bütün süreçlerde çevresel duyarlılığı göz önünde 

bulundurması bu kategoriye örnek olarak gösterilebilir.  

YeĢil pazarlamayı benimsemiĢ iĢletmelerin çevre bilinci doğrultusunda iki tip 

tutundurma politikası kullanabileceği belirtilmektedir (Uydacı, 2002: 129): 

1. Tüketicinin gözünde oluĢan kötü imajı değiĢtirmek için uygulanacak 

korumacı tutundurma politikası: Kimyasal madde ya da enerji üreticileri, doğal çevreyi 

koruma adına yürüttükleri çalıĢmalar ve bu çalıĢmalarda elde ettikleri baĢarılar hakkında 

tüketicileri bilgilendirirler. Bilgilendirmeden amaçlanan, iĢletmelerin toplumsal 

sorumluluklarının yerine getirildiğinin gösterilmesidir. 

2. Aktif Tutundurma Politikası: Çevreyi koruma çalıĢmalarının iĢletmeler 

tarafından uzun vadede baĢarı için, çevre bilincinin güçlendirilmesi ve tüketici 

davranıĢına uzun vadeli bir yaklaĢımla tepki verilmelidir. Çevre dostu ürünlerin reklam 

ve tanıtımında suni bir çevre bilinci yaratılmamalıdır. Üzerinde çevre dostu gibi 

etiketler taĢıyan ürünlerin artması tüketicilerde, bazı üreticilerin çevre modasına uyum 

sağlamak için yeĢili koruma seferberliğine katıldıkları kuĢkusunu uyandırmaktadır. 
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YeĢil tutundurma kavramına yönelik çeĢitli stratejilerin ve firmaların dikkate 

almaları gereken çeĢitli hususların da öne sürüldüğü görülmektedir. Söz konusu 

stratejiler ve hususlara aĢağıda değinilmektedir.  

YeĢil tutundurma bağlamında Ottman (1997) beĢ strateji önermektedir  (akt: 

Kinoti, 2011: 269): 

 YeĢil bir ürünün çözebileceği çevresel sorunlar hakkında tüketicileri 

eğitmek. 

 Çevreye duyarlı ürün ve hizmetlerin tüketicilerin sağlığını ve çevreyi 

koruyacağını göstererek tüketicileri güçlendirmek.  

 Tüketicilerin birçoğu, yeĢil odaklı ürünleri geleneksel ürünlerden daha 

değersiz olarak algıladıklarından, yeĢil odaklı ürünlere dair bir güvence sunmak. 

 Çevre odaklı tüketicilerin birçoğu, doğrudan satıĢ ve halkla iliĢkiler gibi 

kanallar aracılığıyla iletilen mesajları daha çok aldıklarından doğru bir medya 

karması sunmak.  

 YeĢil ürünlerin faydalarını sunarak hem mevcut hem de potansiyel 

tüketicilerin ilgisini çekmek. 

Uydacı (2002: 130-131) iĢletmelerin yeĢil tutundurma faaliyetlerinde hassasiyet 

göstermesi gereken konuların Ģunlar olduğunu belirtmektedir: 

- Sadece doğruluğu test edilebilir çevre konularına iliĢkin açıklamalar 

yapılması. 

- ĠĢletmenin değil, spesifik ürünlerin ya da kampanyaların “çevre dostu” 

özelliklerinden söz edilmesi, amaçlarla değil, elde edilen baĢarılarla övünülmesi. 

- ĠĢletme faaliyetlerinin basında geniĢ olarak yer almasına önem verilmesi, 

yenilikçi hareketlerin duyurulmasına özen gösterilmesi. 

- Çevreci faaliyetlere toplumsal katılımın sağlanması. Örneğin, çalıĢanlar 

için düzenlenen çevre seminerlerinin ve sanayi atıkları toplama alanlarının halka 

açık hale getirilmesi. 

- Atıkların toplanması, geri dönüĢüm, çalıĢma Ģartları, yapılan araĢtırmalar 

ve hatta kanuni gerekliliklerin yerine getirilmesi gibi konularda elde edilen 

baĢarıların halka duyurulması. 
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- En geniĢ hedef kitlelere ulaĢılması: ĠĢletme çalıĢanları, tüketiciler, tüm 

yaĢ grupları, ürünleri eleĢtiren ve beğenen kitleler. 

Davis‟e (1993) göre ise yeĢil tutundurma stratejilerinde göz önünde 

bulundurulması gereken altı madde Ģu Ģekildedir (akt: Peattie ve Charter, 2003: 748): 

1. Tanıtımı yapılan ürünün, çevresel faydanın emisyonları azaltmak gibi gerçek 

bir faydasının olması. 

2. Ürünün, çevresel geliĢime katkı sağlayan belirli bir özelliğinin tanımlanması. 

3. Faydalar hakkında belirli verilerin sunulması. Örneğin geri dönüĢüm oranını 

belirtmek. 

4. Tüketicilerin, anlamlı karĢılaĢtırmalar yapabileceği bir bağlamın sunulması. 

5. Kullanılan teknik terimlerin tanımlanması. 

6. Tüketicilere, çevre sorunlarına yönelik faydalı bilgilerin verilmesi.  

YeĢil tutundurma faaliyetlerinde ön plana çıkan unsurlardan biri de mesajdır.  

Yüzeysel çevreci mesajlar hem tüketiciler hem de düzenleyiciler tarafından kabul 

edilemez olarak algılanmaktadır. Dolayısıyla, gerçekçi çevresel bilgiler aracılığıyla 

kurulan bir iletiĢim daha fazla kabul gören bir yaklaĢımdır fakat bunun için de iĢletme 

faaliyetlerinin anlamlı bir Ģekilde değiĢtirilmesi gerekmektedir. ġirketler, çevresel 

tutundurma faaliyetlerine giriĢmeden önce tüketicilerin algılayabilecekleri çevresel 

bilgilerin neler olduğunu göz önünde bulundurmalıdırlar. Çevresel mesajlar, Ģirket 

tarafından çeĢitli fırsatlar elde etmek için bir taktik olarak kullanılmamalıdır. Bunun 

yerine, çevresel mesajlar tüketicileri eğitmeli ve aynı zamanda tüketicilerin daha etkili 

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

YeĢil çekiciliklerin tüketici tercihlerini değiĢtirip değiĢtirmeyeceği ya da yeĢil 

çekiciliklerin çeĢitli tüketici grupları arasında ne derece etkili olduğu da üzerinde 

durulan bir diğer konudur. Schuhwerk ve Lefkoff-Hagius (1995) yapmıĢ oldukları 

çalıĢmada, çevre yönelimli tüketicilerin yeĢil iddialardan etkilenmediklerini, çevre 

yönelimli olmayan tüketicilerin ise bu iddialardan etkilendikleri sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

AraĢtırmacılara göre, tüketicilerin çevresel bilgi ve anlayıĢları arasındaki farklılık ve 
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yeĢil tutundurmanın faydalarını sınırlandıran yeĢil iddialara yönelik Ģüpheleri bu 

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

YeĢil tutundurma faaliyetlerinde, kurumsal aktivitelerle anlamlı bir bağı olan 

gerçekçi çevresel bilgiler aracılığıyla tüketicilerle iletiĢim kurulmalıdır. Ürüne ya da 

Ģirkete dair gerçekçi çevresel özelliklerin tanıtımı ürüne, üretim sürecine dair ve 

kurumsal anlamda çeĢitli değiĢiklikleri zorunlu kılmaktadır. ġirketin, çevreye dair 

aktiviteleri ve iddiaları açık olmalıdır. Aksi takdirde, yeĢil tutundurma aktiviteleri 

tüketiciler tarafından göz ardı edilir hatta firma Ģikâyet edilerek ya da firmanın ürünleri 

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

YeĢil ürün tutundurma faaliyetlerinde eğitim önemli bir rol oynamaktadır. 

Tüketicilere, sadece yeĢil ürüne dair bilgiler ve ürünün faydaları anlatılmamalıdır. 

Bunun yanı sıra, ürünü ne gibi faktörlerin çevre dostu yaptığı konusunda tüketicilerin 

bilgilendirilmeleri gerekmektedir. Bu bilgilendirme, tüketicilerin yeĢil ürünleri 

değerlendirme ve seçme potansiyellerini arttırır. Dolayısıyla, yeĢil tutundurma 

kampanyalarında sadece yeĢil ürünlerin reklamını yapmak yerine, tüketiciler 

bilgilendirilmelidir. Bu sayede tüketicilerle güvene dayalı bir iliĢki inĢa etmenin ve 

tüketicilerin firmaların yeĢil stratejilerine ve sattıkları yeĢil ürünlere yönelik güvensizlik 

duygularını ortadan kaldırmanın mümkün olacağı belirtilmektedir (Gleim ve 

arkadaĢları, 2013: 58). 

Çevre sorunlarının, sürdürülebilir ve yeĢil pazarlama ile yeĢil pazarlama 

karmasının tanımlandığı çalıĢmanın bu bölümünde sonuç olarak firmaların ve 

tüketicilerin çevre sorunlarından etkilendikleri, bu bağlamda çevreye duyarlı firmaların 

paydaĢlarını göz önünde bulundurarak çevresel fayda odaklı bir üretim, dağıtım ve 

tutundurma politikası izledikleri; mevcut ve potansiyel yeĢil tüketicilerin ise tüketim 

pratiklerinde ve firmalara yönelik algılarında çevresel fayda kavramının belirleyici 

olduğu ifade edilebilir.  

AraĢtırmanın ikinci bölümünde, yeĢil pazarlama açısından hem firmaları hem de 

tüketicileri ilgilendiren önemli tutundurma yöntemlerinden biri olan yeĢil reklam 

kavramı irdelenmektedir.  
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM  

YEġĠL REKLAM 

YeĢil tutundurma karmasının unsurlarından biri de yeĢil ürünlere ve hizmetlere 

yönelik bir talep yaratmayı, çevresel bir sorunu vurgulamayı ya da firmanın imajını 

yeĢil olarak sunmayı amaçlayan yeĢil reklamlardır. ÇalıĢmanın ikinci bölümünde 

bölümünde, sırasıyla yeĢil reklamın tanımı ve içeriği, yeĢil reklam terimleri, iddiaları, 

çekicilikleri, yeĢile boyama kavramı ve alana dair yapılmıĢ olan uluslararası ve ulusal 

çeĢitli çalıĢmalar incelenmektedir.  

2. 1. YEġĠL REKLAM KAVRAMI 

YeĢil reklam kavramını incelemeden önce reklama dair genel bir tanımın 

yapılmasının gerekli olduğu düĢünülmektedir. Gülsoy (1999: 9) reklamı Ģu Ģekilde 

tanımlamaktadır: Ġnsanları gönüllü olarak belli bir davranıĢta bulunmaya ikna etmek, 

belirli bir düĢünceye yöneltmek, dikkatlerini bir ürüne hizmete, fikir ve kuruluĢa 

çekmeye çalıĢmak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliĢkin görüĢ ve tutumlarını 

değiĢtirmelerini veya belirli bir görüĢü ya da tutumu benimsemelerini sağlamak 

amacıyla oluĢturulan; iletiĢim araçlarından yer ya da süre satın almak yoluyla sergilenen 

veya baĢka biçimlerde çoğaltılıp dağıtılan ve bir ücret karĢılığı oluĢturulduğu belli olan 

(diğer bir deyimle parasal destek sağlayan kiĢi ya da kuruluĢların kimliği açık olan) 

duyurudur. 

Reklamın genel tanımından hareketle bu çalıĢmada yeĢil reklam; “metinsel, 

görsel olarak ya da hem metni hem de görsel unsurları birlikte kullanarak çevre 

sorunlarına değinen, çevreci bir iddia içeren, ürünün, hizmetin ya da firmanın çevreyle 

olan iliĢkisini vurgulayan, firmanın çevreci imajını temsil eden ve Zinkhan ve 

Carlson‟un tabiriyle (1995: 1) çoğunlukla çevresel kaygılara sahip tüketicilerin ihtiyaç 

ve isteklerine cazip gelen tanıtım mesajları içeren reklamlar” olarak tanımlanmaktadır.  

Çevre odaklı ürünlere yönelik bir farkındalık ve talep yaratmayı sağlayan 

tutundurma yöntemlerinden biri olan yeĢil reklam aracılığıyla firmalar, çevre odaklı 

ürünleri tanıtmakta, mevcut ürünleri ve üretim süreçlerini iyileĢtirdiklerini göstermekte 

ve çevreci kuruluĢlara sponsor olabilmektedirler. Bunun yanı sıra, reklam doğaya 
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yönelik algıları ve tutumları da çeĢitli açılardan etkilemektedir. Örneğin, reklamlardaki, 

yenilenebilir ve çözülebilir hammadde vurgusu ya da plastik kullanımını önleyici çevre 

referanslı mesajların doğa üzerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadır. Dolayısıyla, zaman 

içerisinde çevreci iddia ve söylemlerin reklamlarda daha fazla yer aldığı görülmektedir. 

Amerika BirleĢik Devletleri‟nde 1989 yılında ambalajında, etiketinde veya reklamında 

çevreci bir iddia olan ürünlerin oranı %5.9 iken bu oran 1992„de %11.4‟e yükselmiĢtir 

(Carlson ve arkadaĢları, 1996a: 57). 

Dande (2012: 1) yeĢil ürünlerin ve yeĢil markalamanın, reklamcılık pazarında 

iklim değiĢikliği farkındalığı üzerinde önemli etkileri olduğunu ve reklamın kendi 

zamanının ürünü olduğunu dolayısıyla günümüz kuĢağının modern reklamcılık 

tarihinde, iklim değiĢikliğinin pazarlama ve reklam stratejileri ile bütünleĢmesine ilk 

tanık olan kuĢak olduğunu iddia etmektedir. Peattie ve Peattie (2003) ise, yeĢil 

reklamın, çevre dostu ürünleri tanıtan, toplumsal refaha katkı sağlayan, çeĢitli riskleri 

azaltan önemli bir sosyal pazarlama aracı olduğunu öne sürmektedirler (akt: Jimenez ve 

Yang, 2008: 232).  

Banarjee, Gulas ve Iyer (1995: 22) yeĢil reklamı, aĢağıdaki üç kriterden bir veya 

daha fazlasını karĢılayan reklam olarak tanımlamaktadırlar: 

1. Açıkça veya üstü kapalı bir Ģekilde ürün, hizmet ve biyofizik çevre arasındaki 

iliĢkiye değinmek. 

2. Ürün ya da hizmetin önemini belirterek veya belirtmeyerek yeĢil yaĢam 

tarzını tanıtmak.  

3. Kurumsal sorumluluğa dair çevresel bir imaj sunmak. 

Fowler ve Close (2012: 121) ise yeĢil reklamı, açıkça veya üstü kapalı bir 

Ģekilde çevresel sorunlara yönelik bir farkındalık yaratmaya çalıĢan ya da çevrenin 

faydasına yönelik bir davranıĢ değiĢikliği öneren kâr amaçlı olan veya olmayan 

reklamlar olarak tanımlamaktadırlar.  

Yukarıdaki tanımlardan hareketle yeĢil reklamın, geleneksel reklamdan farklı 

olması gerektiği söylenebilir. Iyer (1995) yeĢil reklamın, çevre bilinci ve duyarlılığı 

olan tüketicilere yönelik olduğundan ya da daha çok bu grubu hedeflediğinden 
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geleneksel reklama kıyasla daha karmaĢık bir yapı gösterdiğini öne sürmektedir. YeĢil 

reklamda hem çevresel imaj hem de ürünün kendisi söz konusudur. Ürünün, 

tüketicilerin beklentilerini karĢılayamama durumu sıklıkla yaĢanmaktadır. Örneğin, 

ürün, reklamda yer alan bio çözünür iddiasını karĢılasa da kalite standartları açısından 

tüketici beklentilerini karĢılayamama ortaya çıkan sorunlardan biridir (akt: D‟Souza ve 

Taghian, 2005: 61). 

Roberts (1996: 219-222-228) ise, yeĢil reklamda, hem markaya hem de imaja 

vurgu yapan karma bir iletiĢim biçiminin olması gerektiğini önermektedir. Tüketicilere, 

promosyonların duyurulması, kupon ve ikramiyelerin sunulması aynı zamanda telefon 

veya elektronik posta aracılığıyla tüketicilerle iletiĢime geçilmesiyle yeĢil reklamın 

davranıĢsal etkilerinin ölçülebileceğini öne sürmektedir. Eğer, tüketiciler, satın alma 

davranıĢlarının çevre üzerinde bir etkisi olduğunu algıladıklarında, onların çevreye 

yönelik daha duyarlı bir davranıĢ geliĢtirmeleri, çevre bilinçli tüketici davranıĢını ortaya 

çıkarmaktadır. Çevre bilinçli tüketiciler, satın alma davranıĢlarının çevre üzerinde 

olumlu ya da daha az olumsuz etkileri olduğunun farkındadırlar.  

YeĢil reklamın içeriğine yönelik değinilen tanımlardan hareketle yeĢil reklamın 

iĢaret ettiği konular ise Ģu Ģekilde sınıflandırılabilir (Testa ve arkadaĢları, 2012: 10): 

1. Bir ürünün çevresel performansı (kullanım sırasında az enerji gerektiren ürün 

ya da ürünün geri dönüĢümlü malzemelerden üretilmesi). 

2. Bir firmanın çevresel performansı (üretim sürecinde çevresel etkileri azaltıcı 

teknolojinin kullanılması). 

3. Firmanın, kendi ürünleri ya da üretim süreciyle ilgili olmayan bir etkinliğe 

katılması (çevresel inisiyatiflerin desteklenmesi).   

4. YeĢil yaĢam tarzına yönelik ifadeler ya da insan aktivitelerinin doğa 

üzerindeki etkilerini azaltmaya yönelik davranıĢları desteklemek.  

YeĢil reklamın iĢaret ettiği konulara benzer Ģekilde Iyer, Banerjee ve Gulas 

(1994) yeĢil odaklı reklamcıların dört amacından bahsetmektedirler. Bunlar: “bir ürünü 

yeĢil olarak konumlandırma”, “kurumsal varlığı yeĢil olarak sunma”, “davranıĢı 

etkileme ve bağıĢ yapma” ya da “çevresel bir kuruma üyeliği” desteklemektir. 
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Karna ve arkadaĢları (2001: 62) yeĢil reklamların yeĢil renk, doğa, eko etiketler, 

firmanın çevre dostu olduğuna dair bir iddia, yenilenebilir hammadde, geri dönüĢüm 

vurgusu ve çevre dostu üretim süreçleri iddiası gibi unsurları içerebileceğini 

belirtmektedirler.  YeĢil reklamda, çevre vurgusu ürüne ya da firmaya odaklanacağı gibi 

her ikisine birden de odaklanabilir. 

Wagner ve Hansen (2002: 18-19) yeĢil reklamın beĢ unsurunu Ģu Ģekilde 

tanımlamıĢlardır: 

 Mesaj Unsuru: YeĢil müĢteri, satın alma davranıĢında, ürün yaĢam 

döngüsü de dâhil olmak üzere ürünün bütün özelliklerini göz önünde bulundurur. 

Ürün yaĢam döngüsü Ģu unsurları içerir: Hammadde (izinli türler, yasaklı türler, 

sürdürülebilir ormanlar, onaylı ağaçlar), üretim süreci (kirliliğin olmaması, düĢük 

emisyon, düĢük enerji tüketimi), ambalajlama, lojistik, dağıtım, tüketim ve imha 

etme (yeniden kullanılabilir, geri dönüĢtürülebilir, ayrıĢtırılabilir). 

 Tüketici Faydaları: Tüketici faydaları içerik olarak ürünün, iĢlevsel, 

psikolojik ve sosyal faydaları olmak üzere üç Ģekilde sınıflandırılabilir. Algılanan 

riskler de bu kategori altında göz önünde bulundurulmaktadır.  

 Çevresel Mesajın Dayanak Noktaları: Akılcı, ahlâki, duygusal ve 

zamanın ruhu olmak üzere dört çeĢit dayanak noktası bulunmaktadır. Akılcı 

noktalar, firmanın tanıtımı yapılan ürününün rasyonel boyutu ile ilgilidir. Ahlaki 

noktalar neyin doğru, neyin yanlıĢ olduğu üzerine kuruludur. Duygusal noktalar, 

korku, sevgi, neĢe, arzu gibi duyguları kullanılır. Zamanın ruhu ise reklam metni 

alıcılarını modaya uymaya davet etmektedir.  

 Harekete Geçirici Güç: Çevreci reklamın tanıttığı temel değerdir. Ġyi 

yapılandırılmıĢ bir mesaj açık bir Ģekilde, gezegeni koruma, hayvanların yaĢamı ve 

kiĢisel sağlık gibi üç ya da daha fazla çevresel endiĢelerle ilgili harekete geçirici 

güçlerle iletiĢim kurmaktadır. Çevreci mesajdaki harekete geçirici gücün aynı 

zamanda reklamda kullanılan çekicilik biçimi olduğu düĢünülmektedir. 

 ĠĢlemsel Çerçeve: ĠĢlemsel çerçeve reklamın amaçları ile iletiĢim 

kurmaya yardım eder. ĠĢlemsel çerçeve, reklamın yapısı, görünümü, görsel unsurlar 

ve logodur. 
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Tablo 4‟te Karna ve arkadaĢlarının (2001: 63) yeĢil reklama yönelik öne 

sürdükleri kavramsal çerçeveye değinilmektedir.  

Tablo 4. YeĢil Reklamların Kavramsal Çerçevesi 

Reklamın Amaçları Kurumsal çevre dostu imajı tanıtmak: 

- Çevreye yönelik kurumsal kaygılar 

- Çevreye yönelik uygulamalarda bulunmak 

- Ödüllü eko etiketler 
- Çevresel ödüller 

- Yasalar gereği çevresel uygulamalarda bulunmak 

- YeĢil ürün ya da yeĢil ürün türlerini tanıtmak 

ĠĢlemsel Çerçeve  Firmanın Logosu: YeĢil rengi vurgulamak, hayvan ya da 

bitkilerin isim ya da resimlerinin kullanılması 

Markanın Logosu: YeĢil rengi vurgulamak, hayvan ya da 
bitkilerin isim ya da resimlerinin kullanılması 

Görseller: Reklamda, yeĢil rengin ya da doğanın kullanılması 

Yapı: Metnin nasıl yapılandırılıp, sunulacağı, baĢlık ve alt 

baĢlıkta çevre dostu olunduğunu sunmak 

Yasal Yönergeler: Reklamın, özellikle eko etiket kullanılarak 

yasal düzenlemelerle uyuĢtuğunu belirtmek 

 

Mesaj Unsurları Hammadde: Yenilenebilir hammaddeye değinmek 

Üretim Süreci: Minimum düzeyde hammadde kullanımına 

değinmek 

Kullanım Sonrası: Geri dönüĢüm/ kullanıp atılabilirlik ya da 

dayanıklılığa değinmek 

Tüketici Faydaları Ġhtiyaçların Tatmini: Bahsedilmesi gerek 

Yüksek Kalite: Bahsedilmesi gerek 
DüĢük Fiyat: Finansal açıdan ilgi çekici bir Ģekilde değinmek 

Harekete Geçirici Güçler Duygusal Çekicilik: Doğayla uyumlu ve çevre bilincine sahip 

olmanın tatmini vb. 

Rasyonel Çekicilik: Teknik çevresel performans vb. 

Ahlaki Çekicilik: Yeryüzünü, kiĢisel sağlığı, gelecek kuĢakları 

korumaya değinerek, çevresel sorunlar anlamında neyin doğru 
olduğunu 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 görüldüğü gibi, yeĢil reklamlardaki çevresel mesajlar çevre referanslı 

bir metni, görsel vurguyu ya da her ikisini aynı anda içerecek bir Ģekilde ortaya 

konulmaktadır. Reklamın amacı açısından ürünün, hizmetin ya da firmanın çevre ile 

olan iliĢkisine değinmek için iĢlemsel çerçevede doğa referanslı bir metne ya da görsel 

unsura, çevre veya sağlık ile iliĢkili duygusal ya da rasyonel bir çekicilikten hareketle 

yer verildiği öne sürülebilir.  
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YeĢil reklamların ortaya çıkıĢı hem çevresel sorunlardan hem de yeĢil 

pazarlamadan bağımsız değildir. Aynı zamanda, hem yeĢil odaklı tüketicileri hem de 

yeĢil olmayan tüketicileri bilgilendiren yeĢil reklam yani reklamlarda çevreci iddiaların 

kullanılması yeni ortaya çıkan bir tutundurma faaliyeti değildir.  

Vandermewre ve Oliff‟e (1990) göre, çevre bilinçli tüketici davranıĢının ve 

dolayısıyla yeĢil pazarlamanın yaygınlık kazanmasıyla beraber yeĢil reklamda 

geliĢmeye baĢlamıĢtır. AraĢtırmacılar, aĢağıdaki değiĢimlerin yeĢil reklamın geliĢiminde 

etkili olduğunu öne sürmektedirler (akt: Roberts, 1996: 217): 

- Yeşil ürünler niş pazarlardan hızlı bir şekilde kitlesel pazarlara doğru 

yayılmıştır. Örneğin, Coca Cola, McDonald‟s, Procter&Gamble gibi büyük bir 

pazara hâkim olan firmalar ürün ve hizmetlerinde “çevre dostu” gibi söylemlere 

yönelmişlerdir.  

- Yeşil firmalara yönelen, yeşil ürün ve hizmetlere daha fazla ödemeyi kabul eden 

müşteri kitlesi zaman içerisinde daha da artmıştır. Yine sosyal yatırımların, yeşil 

alışveriş rehberlerinin ve dergilerinin ortaya çıkması, medya aracılığıyla çevre 

sorunlarına yönelik bir farkındalığın oluşturulması yeşil reklamın daha fazla ön 

plana çıkmasını sağlamıştır.  

- Tüketiciler geri dönüşümlü ürünleri kabul etmeye hatta talep etmeye 

başlamışlardır. 

- Çevreye yönelik kaygılar bütün sosyo-ekonomik kategorilerde belirginlik 

kazanmıştır. Yani tüketiciler, ürünü ya da hizmeti satın alırken çevresel etkileri 

de düşünmeye başlamışlardır. 

- Çevre dostu bebek bezlerinden, çözünebilir boyalara kadar yeşil kategorisindeki 

ürünlerin kapsamı zamanla artmaya başlamıştır. Örneğin, A.B.D„de 1985„te 24 

(toplam ürünlerin %0.5‟i) olan yeşil ürün sayısı 1991„de 810‟a (toplam 

ürünlerin %13.4„ü) yükselmiştir.  

YeĢil reklamların çevrenin faydasına ya da firma, ürün ya da hizmetin 

çevreyle olan iliĢkisine yönelik bir reklam mesajı içerdiği görülmektedir. Aynı 

zamanda yeĢil rengin ve çevreyle iliĢkili ağaç, hayvan gibi görsellerin yoğun bir 

Ģekilde kullanımının yeĢil reklamların bir diğer özelliği olduğu düĢünülebilir. Diğer 
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bir deyiĢle yeĢil reklamlarda çevreyle kurulan iliĢki çevre odaklı görsel unsurlar 

aracılığıyla olabileceği gibi yeĢil reklam terimleri aracılığıyla da olabilir.  

2. 1. 1. YeĢil Reklam Terimleri 

Reklamlarda kullanılan terimlerin mesajın algılanmasında önemli iĢlevleri 

bulunmaktadır. YeĢil reklam mesaj içeriklerinin ya da terimlerinin zamanla değiĢiklik 

gösterdiği dikkat çekmektedir. Tüketici ihtiyaçlarının değiĢmesi, çevre yönelimli 

tüketim bilincinin artması ve mesajların tüketici tarafından nasıl algılandığı konusunda 

meydana gelen önemli değiĢimler bu durumun baĢlıca nedenleri olarak görülmektedir. 

Önemli birer analiz öğeleri olan yeĢil reklamlar, hem toplumun çevre sorunlarına 

yönelik düĢüncelerini etkileyerek; hem de pazarlamacıların, tüketicilere ne tür 

mesajların çekici geldiği konusundaki varsayımlarını göstererek tüketicilerin algılarını 

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

Erken dönem yeĢil iddialı reklamlarda kullanılan terimler ile daha yakın zamanlı 

yeĢil iddialı reklamlarda kullanılan terimlerin farklılaĢtığı görülmektedir. Peattie (1995) 

erken dönem reklamlarda “atılabilir, geri dönüĢümlü ve önceden paketlenmiĢ” gibi 

ekolojik terimler kullanıldığını fakat zamanla bu terimlerin yerini “organik, enerji 

tasarruflu ve sürdürülebilir kaynaklı” gibi daha modern terimlere bıraktığını 

belirtmektedir (akt: Leonidou ve arkadaĢları, 2011: 9). Geri dönüĢüm, çevre dostu, ozon 

güvenli ve bio çözünürlük gibi terimler tüketicinin direnciyle karĢılaĢsa da zamanla bu 

kavramlar yeĢil reklamlarda popüler olmuĢtur (D‟Souza ve Taghian, 2005: 52). 

Fletcher ve Downing (2011: 2-12) yeĢil reklamlarda kullanılan terimleri 

karakteristik terimler ve yeni terimler olmak üzere iki baĢlık altında toplamaktadırlar. 

Karakteristik terimler üçe ayrılmaktadır. Bunlar: 

- Dolaylı Terimler: Bu kavramların, çevresel sorunlar ile açık bir bağı yoktur. 

Fakat kullanıldıkları bağlamda “ima etmek” gibi bir potansiyelleri vardır. Örneğin; 

temiz, saf, doğal kavramları bu kategoriye girmektedir. 

- Etiket Terimler: Bu kavramlar, özel bir soruna değinmeden çevrenin yararına 

açık bir bağlantı kurarlar. Dolayısıyla, ürün ya da iddianın çevresel unsurlarını 
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belirtmek için etiket olarak kullanılabilirler. Örneğin; çevre dostu, yeĢil gibi terimler bu 

kategori altında sınıflandırılmaktadır. 

- Özel Terimler: Bu kavramlar iklim değiĢikliği gibi ya çevresel özel bir 

sorunun altını çizmekte ya da çevresel etkilere karĢı geri dönüĢüm gibi alınacak 

önlemleri belirtmektedirler. 

- Yeni Terimler: Karakteristik terimlere göre su ayak izi, sıfır karbon gibi daha 

az bilinen terimler ise bu kategoriye girmektedir.  

Fletcher ve Downing‟e göre (2011: 19) yeĢil reklamlarda sıklıkla kullanılan 

temiz, saf, doğal ve organik gibi terimlerin yanı sıra kullanılan diğer terimler Ģunlardır: 

- Geri DönüĢüm: Bir kaynak kurtarma yöntemi olan geri dönüĢüm atık bir 

ürünü toplayarak ve iĢleyerek aynı ya da benzer bir ürünün üretiminde hammadde 

olarak yeniden kullanmaktır.  

- Enerji Verimliliği: Daha iyi inĢaat tasarımı, üretim süreçlerinin 

değiĢtirilmesi, dağıtım yöntemleri ve araçlarının çevresel bir duyarlılıkla 

düzenlenmesi ve evlerde yalıtım ve çift cam kullanma uygulamalarını 

kapsamaktadır. 

- Çevre Dostu: Ürünün ya da hizmetin çevreye zarar vermemesidir. 

- YeĢil: Çevreye zararlı olmayan faaliyetler için kullanılan Ģemsiye bir 

kavramdır. 

- Karbon Ayak Ġzi: Küresel ısınmanın baĢlıca sorumlusu olarak gösterilen, 

sera etkisine yol açan gazların oluĢumuna neden olan ve fosil yakıtların kullanımıyla 

atmosfere yayılan karbondioksit (CO2) salınımının bireyin ve Ģirketlerin doğrudan 

veya kullandığı ürünlerin üretimi açısından enerji kullanımıyla dünyaya bıraktıkları 

zarar anlamına gelmektedir. Karbon ayak izi,  doğrudan/birincil ayak izi ve 

dolaylı/ikincil ayak izi olmak üzere iki ana parçadan oluĢmaktadır. Birincil ayak izi 

evsel enerji tüketimi ve ulaĢım (sözgelimi araba ve uçak) dahil olmak üzere fosil 

yakıtlarının yanmasından ortaya çıkan doğrudan CO2 emisyonlarının ölçüsüdür. 

Ġkincil ayak izi ise, kullanılan ürünlerin tüm yaĢam döngüsünden bu ürünlerin 

imalatı ve en sonunda bozulmalarıyla ilgili olan dolaylı CO2 emisyonlarının 

ölçüsüdür. 
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- Sürdürülebilir: Bir kaynağın, tamamen tüketilmeden ve zarar verilmeden 

kullanılmasıdır. 

- Ekoloji Dostu: Ürünün ya da hizmetin çevreye zarar vermemesidir. 

- Sıfır Karbon: ġirketlerin karbon ayak izlerinden hareketle sera gazı 

emisyonları ve karbondioksit salınımlarını azaltmalarıdır. 

- Bio Enerji: Enerji üretiminde yenilebilir biyolojik yakıtların 

kullanılmasıdır (http://glossary.eea.europa.eu/EEAGlossary/; http://www.merriam-

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

Britanya‟da yapılan çevrimiçi bir ankete göre 2,019 katılımcının %94„ü “geri 

dönüĢüm”, %91„i “enerji verimliliği”, %85„i “çevre dostu ve yeĢil” gibi kavramların 

kendilerine çok tanıdık geldiğini belirtmiĢlerdir. Anlamlılık açısından en yüksek oran 

%91 ile “geri dönüĢüm” terimine aitken bunu sırasıyla “enerji verimliliği ve çevre 

dostu” terimleri takip etmiĢtir. En az anlamlılık düzeyine sahip olan terimler ise “düĢük 

etki, karbon dengeleme ve su ayak izi” olmuĢtur. AraĢtırmada odak gruplarla yapılan 

görüĢmede katılımcıların hangi yeĢil terimleri hangi ürün ve hizmet kategorileriyle 

iliĢkilendirdikleri ortaya konulmuĢtur. Buna göre, ulaĢım ve seyahat sektörüyle en fazla 

iliĢkilendirilen terimler “enerji verimli araba” ve “çevre dostu tatil” terimleri olurken; 

elektrikli ev aletleri ürünleri ile en fazla iliĢkilendirilen terim yine “enerji verimliliği” 

olmuĢtur. Yiyecek ve içecek kategorileri en fazla “organik”, “geri dönüĢümlü” terimleri 

ile enerji sektörü ise “yenilenebilir enerji” terimi ile iliĢkilendirilmiĢtir. “Ahlâki 

bankacılık”, “adil ticaret ürünü” ve “çevre dostu” gibi terimler sırasıyla finans sektörü, 

tekstil ve temizlik ürünleri ile iliĢkilendirilmiĢtir (Fletcher ve Downing, 2011: 19-21).  

YeĢil terimler kullanılırken dikkat edilmesi gereken noktalar ise Ģu Ģekilde 

sıralanmıĢtır (Fletcher ve Downing, 2011: 3):  

- Bir terimi anlamanın baĢka terimleri bilmeyi gerektirdiği durumlar 

(örneğin karbon dengeleme terimini anlamak için “karbon negatif” terimini bilmek 

gerekmektedir). 

- Çoklu çevresel sorunlara vurgu yapan iddiaların birbirleriyle iliĢkilerini 

açık bir Ģekilde vurgulamak gerekmektedir.  

- Mesajların tutarlı olması ve olumsuz çevresel 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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YeĢil reklamlarda kullanılan terimlerin aynı zamanda ürüne, hizmete ya da 

firmaya yönelik çevreci bir iddiayı içerdiği görülmektedir. Örneğin, ürüne yönelik 

“çevre dostu” gibi özel bir soruna değinmeyen genel bir yeĢil reklam terimi 

aracılığıyla ürünle çevre arasında bir iliĢki kurulduğu görülmektedir. Dolayısıyla, 

yeĢil reklamlarda kullanılan terimlerin açık, anlaĢılır, doğru ve kanıtlanabilir olması 

önem taĢımaktadır. Aksi takdire, reklamı yapılan ürün hizmet ya da firma çeĢitli 

eleĢtirilere maruz kalabilmektedir. YeĢil reklamlara yönelik söz konusu eleĢtiriler 

çalıĢmanın yeĢile boyama (greenwashing)  kısmında ayrıntılı olarak 

açıklanmaktadır.  

2. 1. 2. YeĢil Reklam Ġddiaları 

Genel olarak reklam iddiası, bir ürün ya da hizmetin sağladığı iddia edilen yarar 

olarak tanımlanmaktadır (Gülsoy, 1999: 80).  

Reklamcılıkta “yeĢil reklam” kavramının ortaya çıkmasında mesaj içeriklerinin 

ya kurumun sosyal sorumluluk amaçlarına vurgu yapmak ya da tüketicileri çevre 

duyarlılıkları doğrultusunda etkilemek için özel olarak tasarlanmıĢ olmasının etkili 

olduğu söylenebilir. Özel olarak tasarlanmıĢ yeĢil reklamlardaki en önemli unsur reklam 

mesajında çevreci bir iddianın bulunmasıdır. Bu iddialar, ürünlerin, sunulan hizmetlerin 

ya da firmaların çevre ile nasıl iliĢki kurduklarına dair birer gösterge niteliği de 

taĢımaktadırlar.  

Çevreci iddialar, ürünün, hizmetin ya da kurumun çevresel özelliğini belirten 

mesajlar olup, çevresel sürdürülebilirlik, geri dönüĢüm, enerji ve su verimliliği gibi 

konulardaki beyanlar ya da ürünlerde çevreci etiketlerin yer alması gibi çeĢitli 

biçimlerde ortaya konmaktadırlar (Green Claim Guidance, 2011: 7). 

Carlson, Grove ve Kangun (1993: 31) yeĢil reklamlarda beĢ çevreci iddia 

olduğunu savunmaktadırlar. Bunlar: 

 Ürün Yönelimli: Ġddia, ürünün sahip olduğu çevre dostu özelliklere 

odaklanır.  

Örnek: “Bu ürün bio çözünürdür.” 
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 Süreç Yönelimli: Ġddia, bir firmanın teknolojisi, üretim tekniği, imha 

yöntemi gibi çevresel faydalarda verimlilik sağlayan unsurlarla ilgilidir.  

Örnek: “Bu ürünün üretiminde kullanılan hammaddenin %20‟si geri 

dönüşümden sağlanmıştır.” 

 Ġmaj Yönelimli: Firmanın, geniĢ tabanlı kamu desteği olan çevresel 

faaliyetleri ile ilgilidir. 

Örnek: “Kendimizi ormanlarımızı korumaya adadık.” 

“Sulak alanları koruma hareketini desteklemenizi teşvik ediyoruz.” 

 Çevresel Gerçekler: Doğadaki bir gerçekliğe, firmadan bağımsız olarak 

değinmek olup, bu iddialar firma ile çevre arasında bir iliĢki kurarak tüketicilerin 

firmaya yönelik algılarını olumlu bir Ģekilde etkileyebilmektedir.  

Örnek: “Dünya yağmur ormanları her saniyede iki hektar tahrip olmaktadır.” 

“ Plastik, şehirdeki katı atıkların %13„ünü oluşturmaktadır.”  

 Birden Fazla Ġddia: Ġddiaların çok boyutlu olma (ürün yönelimli, süreç 

yönelimli, imaj yönelimli, çevresel gerçekler) özelliğini ifade etmektedir. 

Ürün yönelimli ve süreç yönelimli iddialar, firmanın çevre üzerinde olumlu, en 

azından iyi niyetli bir etkisi oluğunu göstermektedir. Bu iki temel iddia tüketicilerin 

algılarını, firmanın somut bir çevresel sorumluluğa sahip olduğu yönünde 

güçlendirmekte ve yansıtmaktadır. Her iki iddia da tüketicilerin çevrenin faydasına olan 

tüketim tercihlerinde bulunmalarını kolaylaĢtırmaktadır. Aynı zamanda gerek ürün 

yönelimli gerekse de süreç yönelimli iddialar, tüketicilerin firmaların çevreci 

reklamlarına yönelik duydukları Ģüpheyi de azaltmaktadır. Ürün ve süreç yönelimli 

iddialarda, ürünün ve üretim sürecinin çevresel zararlarını minimize etmeye 

odaklanılmaktadır (Carlson ve arkadaĢları, 1996a: 60). 

Ġmaj yönelimli ve çevresel gerçekleri ele alan iddialar ise iliĢkisel iddialar olarak 

değerlendirilmektedir. Her iki iddiada, kamuoyundaki olumlu algı ürün ve sürece 

yönelik bir referanstan ziyade firmanın imajı ve çevresel gerçekler üzerinden geliĢir. Bu 
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iddialar, ürün ve süreç yönelimli iddialara kıyasla daha soyut ve daha dolaylı 

niteliktedirler. Ġmaj yönelimli iddialar firmanın çevresel bir olguya yaklaĢımı ile 

ilgiliyken; çevresel gerçeklerdeki iddia firmadan bağımsız olarak öne sürülmektedir. 

Ġmaj ve çevresel gerçeklik iddiaları kârlılıktan ziyade çevresel faydalılık üzerinden bir 

algı inĢa etmektedir (Carlson ve arkadaĢları, 1996a: 60).  

YeĢil reklam iddialarını somutluk, soyutluk ve vurgu açısından inceleyen 

Davis‟e göre (1993) tüketicilerin, çevreci iddiaları birincil vurgu olarak kullanan 

reklamlara yönelik ilgisi, çevreci iddiaları ikincil vurgu olarak kullanan reklamlara 

kıyasla daha düĢüktür (akt: Zint ve Frederick, 2001: 97-98). Örneğin; 

Birincil Vurgu: “Bu çamaşır deterjanı çevre için daha faydalıdır (çünkü…) ve 

bu deterjan daha iyi temizler.” Bu örnekte ürünün çevreci özelliği merkezdedir. 

Ġkincil Vurgu: “Bu deterjan çok iyi temizler, aynı zamanda bu deterjan çevre 

için daha iyidir (çünkü…).” Bu örnekte ürünün çevreci özelliği geleneksel özelliğine 

bağımlı ve ikincil olarak vurgulanmıĢtır.  

Somutluk: “Eski ambalajımıza kıyasla, ambalajlama materyalimiz %75 

oranında azaltılmıştır. Yeni şişemizin geri dönüşümü soda şişelerinin geri dönüşüm 

yapılabildiği noktalarda mümkündür.” Somut çevresel özellikler, amaç tarafından 

desteklenen faydalar ve olgusal bilgi söz konusudur.  

Soyutluk: “Daha az ambalaj. Daha az atık. Çevre için daha iyi. Geri 

dönüşümlü.” Olgusal desteğin söz olmadığı, belirsiz, özel olmayan ve özet iddialar söz 

konusudur.  

Çevreci iddiaların tüketicilere sağladıkları çeĢitli faydalar da bulunmaktadır. 

Kong ve Zhang (2012: 2-3) çevreci iddiaların tüketicilere üç ana fayda sağladığını 

belirtmektedirler:  

- Deneyimsel Fayda: Tüketicinin, ürünü satın aldığı zaman sosyal refaha olan 

katkısına yönelik tatmin inancı artmaktadır. Bir ürünün sosyal faydası, tüketicinin, 

gurur, memnuniyet, baĢarı ve fedakârlık gibi duyguları hissetmesini sağlar. Çevre 

bilinciyle yapılan bir satın alma davranıĢının anlık ve kiĢisel bir tatminden ziyade, tüm 

toplumun faydasına olan gelecek yönelimli bir tatmin sunma ihtimali yüksektir.  
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- Sembolik Fayda: Sembolik fayda, dıĢsal kiĢisel izlenimlerle ilgilidir. 

Tüketiciler, kendi inançlarının yeteri kadar yansıtılmadığını düĢündükleri markaları 

tüketmemeyi göz önünde bulundurabilirler. 

- Doğadan Kaynaklanan Hisler: Duyular ve hisler normalde doğa aracılığıyla 

deneyimlenir. Bunlar; “iyi hissetme, serbestlik, doğada güvende olma ve doğa ile bir 

olma” gibi doğa ile kurulan iliĢkinin sonuçlarıdır. Ġnsanların birçoğu doğa ortamında, 

daha iyi ve mutlu hissetme gibi duyguları deneyimlemektedirler. 

Scammon ve Mayer (1995: 35-36) çevreci bir iddianın, markanın doğal çevre 

üzerindeki etkilerini belirttiğini öne sürmüĢlerdir. Çevreci iddialar, enerji verimliliği, 

ayrıĢtırılabilirlik ve geri dönüĢüm gibi çoklu ekolojik özellikleri içerebilir. Diğer yandan 

çevreci iddialar, markanın ekoloji dostu olduğunu, çevresel sorumluluğu ya da ürün 

yaĢam döngüsünün farklı aĢamalarını da (ürün, ambalajlama, dağıtım, tüketim, imha 

etme) iĢaret edebilmektedir. 

 Stoeckle (1993) yeĢil reklamlardaki iddiaların tüketiciler için iki nedenden 

dolayı çeĢitli sorunlara yol açtığını iddia etmektedir. Ġlki, çevreci iddialar, tüketici 

reklamcılığında yeni bir olguyu temsil etmektedirler. Ġkinci neden ise, reklamda 

belirtilen birçok çevreci özellik ürünün doğasında zaten bulunduğundan bu iddiaları fark 

etmek zordur. Dolayısıyla tüketiciler, ürünün kullanımından sonra bile, “%100 geri 

dönüĢümlü materyalden üretilmiĢtir ya da ozon tabakasına zarar verici madde içermez” 

gibi çeĢitli yeĢil reklam iddialarını doğrulayamamaktadırlar (akt: Carlson, Grove ve 

Kangun, 1993: 37). 

YeĢil reklam iddialarının, diğer reklam iddialarına göre yanlıĢ bilgi verme ya da 

anlaĢılamama ihtimali daha yüksektir (Carlson, Grove ve Kangun, 1993: 37). Örneğin, 

Chase (1991) tarafından Amerika„da en çok çevresel sorumluluğa sahip firmalara 

yönelik yapılan bir anketin sonucuna göre Procter&Gamble firması, katılımcılar 

tarafından en çok çevresel sorumluluğa sahip firma olarak görülmüĢtür. Öte yandan, 

katılımcıların yalnızca %6„sı böyle düĢündüğünü belirtmiĢken, %66„sı ise konu ile ilgili 

bir Ģey bilmediklerini dile getirmiĢlerdir. Yani, firmaların yeĢil faaliyetlerine ve yeĢil 

reklamlarına yönelik var olan bilgi eksikliği, yeĢil reklamların etkili olmasını da 

zorlaĢtırmaktadır (akt: Stafford, Stafford ve Chowdhury, 1996 : 69). 
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Amerika merkezli Federal Ticaret Komisyonu (FTC: 2010) yayınlamıĢ olduğu 

“yeĢil rehber”de, yeĢil reklamlardaki iddiaları on dört baĢlık altında toplamıĢtır. Bu 

iddialar Ģu Ģekildedir: Genel çevreci fayda iddiaları, sertifika ve mühür onayı iddiaları, 

çözünebilirlik iddiaları, tamamen bozulabilirlik iddiaları, geri dönüĢüm iddiaları, ozon 

güvenli/ ozon dostu iddiaları, zehirli madde içermez iddiaları, ambalaj azaltma iddiaları, 

geri doldurulabilir iddiaları, sürdürülebilirlik iddiaları, organik/doğal iddiaları, 

yenilenebilir malzemeden yapılmıĢtır iddiası, yenilenebilir enerjiyle üretilmiĢtir iddiası 

ve karbon dengeleme iddiasıdır. YeĢil reklam açısından önem taĢıyan bu iddiaların 

açıklamaları aĢağıda verilmektedir: 

 Genel Çevreci Fayda Ġddiaları: “Çevre dostu”, “doğa dostu”, “yeĢil” ve 

“ozon dostu” gibi iddialar bu kategoriye girmektedir. Bu tarz çevreci iddialar çoğu 

zaman geniĢ bir anlama sahiptir dolayısıyla genel çevreci fayda iddialarının açık, 

belirgin ve anlaĢılır olması gerekmektedir. Çevreci iddianın ürün, ambalaj ya da her 

ikisiyle birden alakalı olup olmadığı belirtilmeli, iddia ispatlanabilmeli, çevreci 

faydanın abartılmasından kaçınılmalı ve eğer baĢka bir ürünle karĢılaĢtırma söz 

konusu ise yine iddianın yanıltıcı olmaması ve açık olması gerekmektedir. “Çevre 

dostu” gibi bir iddianın ispatlanması için ürün yaĢam döngüsünün bütün aĢamaları 

göz önünde bulundurulmalıdır. Çünkü tüketiciler çoğu zaman böyle bir iddiayı 

ürünün bütünsel olarak çevreye zarar vermediği ve çevresel risk taĢımadığı Ģeklinde 

algılamaktadırlar (FTC, 2010: 35-36-37).  

 Sertifika ve Etiket Onayı Ġddiaları: Sertifika ve eko-etiketler ürünün, 

çevresel anlamda diğer ürünlere kıyasla daha üstün olduğunu belirtmektedirler. 

Fakat üretici, ürünün çevresel anlamdaki üstünlüğünü kanıtlayamazsa bu durum 

yanıltıcılık kategorisine girmektedir. Ürünün çevresel bir özelliğini temsil eden 

etiketlerin de açık ve anlaĢılır olması gerekmektedir (FTC, 2010: 50-51). 

Tüketiciler, eko-etiketlemeyi firmaların çevreye olan sadakatini belirten bir gösterge 

olarak algılarlar. Eko-etiketleme, ürünün çeĢitli çevresel Ģartları taĢıdığını gösterir. 

Benzer Ģekilde, eko-etiketleme ile üreticiler ve pazarlamacılar da pazar kârlılığını 

arttırmak için ürünlerinin, diğer ürünlerden farklı olduğunu gösterirler (Miles ve 

Russell, 1997: 156). Eko-etiketleme, tüketicileri, üretimin ve tüketimin çevre 

üzerindeki etkileri, konusunda bilgilendirmeyi amaçlar. Daha açık bir ifadeyle eko-

etiketlemenin iki amacı vardır. Ġlki, tüketicilere onların tüketim eylemlerinin 
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çevresel etkilerine dair daha fazla bilgi sunarak onları çevre dostu bir tüketim 

pratiğine yönlendirmek; ikincisi ise, üreticileri, devletin yetkili kurumlarını ve diğer 

ilgili kuruluĢları ürün ve hizmetlerin çevresel standartlarını yükseltmek konusunda 

teĢvik etmektir (Gallastegui, 2002: 316-317). Tüketicide görsel anlamda bir güven 

oluĢturan etiketlerdeki çevreci iddiaların doğruluğunun da talep edildiği takdirde 

ispatlanması gerekmektedir. Örneğin, Dardanel, sürdürülebilir avcılık ilkeleriyle 

avlanan ton balıkları üretimi yaptığını ve Türkiye‟de ilk Deniz Dostu Sertifikası‟na 

(Friend of the Sea) sahip olan marka olduğunu iddia etmektedir.  

 Çözünebilirlik Ġddiaları: Ürün ya da ambalajın kullanıldıktan kısa bir 

süre sonra çözünerek doğaya karıĢmasını ifade eden bu iddianın da bilimsel 

kanıtlarla ispatlanması gerekmektedir. Yine çözünebilirliğin oranı ve süresi de bu 

iddia için önemlidir (FTC, 2010: 66). Selpak ürünlerinin ambalajlarının doğada 1-5 

yıl arasında biyolojik olarak çözünmesi iddiası bu tarz iddialara örnek olarak 

gösterilebilir.  

 Tamamen Bozulabilirlik Ġddiaları: Ürün ya da ambalajdaki tüm 

materyalin bozulabildiği ya da uygun ve güvenli bir programla kontrollü olarak 

çürütüldüğü iddiaları bu kategoriye girmektedir. Yine bu iddiaların bilimsel 

kanıtlarla ispatlanması gerekmektedir (FTC, 2010: 74). 

 Geri DönüĢüm Ġddiaları: Eğer ürünün toplanma, ayrıĢtırma, baĢka bir 

ürün için yeniden kullanılma gibi özelikleri yoksa bu iddianın reklamda 

kullanılmaması gerekmektedir (FTC, 2010: 80). Yapı markası Vitra‟nın, kırık 

ürünleri ve alçı atıklarını toplayarak çimento üretiminde “alternatif hammadde” 

olarak kullanma iddiası geri dönüĢüm iddialarına örnek olarak verilebilir.  

 Ozon Güvenli/ Ozon Dostu: Ürünün ozon dostu olduğu yönündeki 

iddialar bu kategori altında değerlendirilmektedir. Eğer ürün ozon tabakasına zararlı 

çeĢitli madde ve kimyasallar içeriyorsa, ürün ozon tabakasına zarar verici kimyasal 

maddeler içermese dahi örneğin oda spreyi ürünü ozon dostu olarak tanıtılsa da 

içeriğindeki uçucu organik bileĢenler hava kirliliğine yol açtığından bu iddia 

yanıltıcı olarak değerlendirilmektedir (FTC, 2010: 104).  

 Zehirli Madde Ġçermez Ġddiaları: Ürünün ya da ambalajın zehirli 

maddeler içermediği iddiaları bu baĢlık altında değerlendirilmektedir (FTC, 2010: 

107). 
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 Ambalaj Azaltma Ġddiaları: Ambalajlamada kullanılan materyal 

miktarının azaltıldığına dair iddialar bu kategoriye girmektedir (FTC, 2010: 117). 

Ambalaj azaltma iddiasının iki özelliği vardır. Ġlki, kaynakların korunması yoluyla 

çevreyi korumak, ikincisi ise kirliliğe yol açan atık kaynaklarını azaltmaktır. 

Kaynakların korunması ile çevrenin korunması arasında önemli bir iliĢki 

bulunmaktadır. Kaynakların sürdürülebilir bir temelden hareketle kullanılması ve 

kirliliğe yol açan atık kaynaklarının azaltılması çevresel zararları da minimum 

seviyede tutmaya katkı sağlamaktadır.  

Ambalaj azaltma iddiaları aĢağıdaki gereklilikleri karĢılamak zorundadır (Yan 

ve Zhongwei, 2010: 279):  

- Ambalaj, kolay bir Ģekilde yeniden kullanılabilmeli ya da ambalajın geri 

dönüĢümü kolay bir Ģekilde sağlanmalıdır. 

- Ambalajda kullanılan materyaller insana ve çevreye zararlı zehirli madde 

içermemelidir. 

- Ambalajlama, ürün yaĢam döngüsü süresince çevre kirliliğine yol açmamalıdır. 

Ambalaj azaltma iddialarına örnek olarak, ĢiĢe ve kapağında ambalajın kalitesini 

koruyarak kullanılan malzeme miktarını azalttığını iddia eden Hayat Su gösterilebilir.  

 Geri Doldurulabilir Ġddiaları: Firmaların, geri doldurulabilir iddiasını 

öne sürmeleri için, tüketicilere ürünlerin toplanıp geri doldurulması amacına yönelik 

bir sistem sunmaları gerekmektedir (FTC, 2010: 117). Örneğin, parfüm markası 

Kenzo‟nun, geri doldurulabilir ĢiĢelerde satılan “Flower by Kenzo” isimli ürünü 

2010 yılında ekolojik ambalajlama ödülünü kazanmıĢtır.  

 Sürdürülebilirlik Ġddiaları: Sürdürülebilirlik temelli iddialar olup diğer 

iddialara kıyasla daha geniĢ bir anlamı vardır. Örneğin, Unilever‟in ürünü olan 

Ben&Jerry‟s, Adil Ticaret Sertifikası‟na sahip olan ilk dondurma markası olduğu, 

firma tarafından iklim dostu uygulamalara önem verildiği gibi iddialarla 

sunulmaktadır. 

 Organik ve Doğal Ġddiaları: “Yüzde yüz organik”, “organik”  gibi 

etiketlerle satılan tarımsal ürünlerin sentetik madde içermemeleri gibi çeĢitli 

standartları karĢılamaları gerekmektedir. Yine benzer Ģekilde “doğal” iddiası olan 
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ürünlerinde hiçbir katkı maddesi veya sentetik madde içermemesi zorunludur (FTC, 

2010: 29-130-131). “Yüzde yüz doğal zeytinyağı içerir” iddiasıyla sunulan Komili 

Bebe Ģampuanı organik ve doğal iddiaları içeren reklamlara örnek olarak 

gösterilebilir.  

 Yenilenebilir Malzemeden YapılmıĢtır Ġddiası: Ürünün üretiminde 

yenilenebilir malzeme kullanıldığı iddiası bu kategoriye girmektedir. Yine iddianın 

ispatlanma zorunluluğu söz konusudur (FTC, 2010: 140). Yenilenebilir 

malzemelerden yapılmıĢtır iddiasına örnek olarak, Philips bünyesinde geri 

kazanılmıĢ malzemelerden üretilen ilk kahve makinesi olduğu öne sürülen “Senseo 

Viva Cafe Eco” gösterilebilir.  

 Yenilenebilir Enerji Ġddiası: Daha çok ürünün üretim aĢamasıyla ilgili 

olan bir iddia biçimidir (FTC, 2010: 152). 

 Karbon Dengeleme Ġddiası: Bu iddia türü sera gazı salınımındaki 

azaltmaya vurgu yapmaktadır. Bu iddiadaki temel amaç firmanın karbon ayak izini 

azaltıp “sıfır ya da nötr karbon” stratejisini ön plana çıkarmaktır (FTC, 2010: 166). 

Panasonic‟in, projektör ve ekranların ömür boyunca tüketilen tüm karbonu 

dengelemeyi amaçladığı belirtilen “Ömür Boyu Dengeleme (Offset for Life)” isimli 

projesi karbon dengeleme iddialarına örnek olarak gösterilebilir.  

Açıklanan on dört yeĢil reklam iddiasından hareketle yeĢil reklamlarda 

kullanılan iddiaların hem tüketicileri yanıltmamak, hem de yasal gereklilikleri 

karĢılamak için genel olarak Ģu nitelikleri karĢılaması gerektiği söylenebilir (Testa ve 

arkadaĢları, 2012: 11): 

- Açıklık: Ġddia, tüketicilerin zihninde muğlaklık oluĢturmayacak kadar açık 

olmalıdır. Özellikle, “çevre dostu”, “yeĢil” gibi iddialar yerine daha karakteristik 

olan iddiaların kullanılması açık olma niteliğini karĢılamaktadır. 

- Doğruluk: Reklamda kullanılan bütün iddiaların doğru olması ve bilimsel 

olarak doğrulanabilmesi gerekmektedir.  

- Kıyaslama: Eğer ürün yeĢil olmayan ürünlerle kıyaslandığında kıyaslamanın 

bilimsel olarak ispatlanması gerekmektedir. Ürünün içeriğinde ya da 

ambalajında bir değiĢikliğe gidilmiĢse ve ürün eski haliyle kıyaslanıyorsa, 
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kıyaslamanın tüketicilerde Ģüpheye yer bırakmayacak bir Ģekilde açık olarak 

yapılması gerekmektedir.  

- ĠliĢkili Olma: Reklamdaki çevreci iddia ürünle, ambalajla ya da her ikisiyle 

ilgili olabileceği gibi üretim, dağıtım ve kullanım sonrası gibi süreçlerle de ilgili 

olabilir. Dolayısıyla iddianın ürünle mi, ambalajla mı yoksa çeĢitli süreçlerle mi 

iliĢkili olduğu belirtilmelidir.  

- Güvenilirlik: Tüketicilerin reklamdaki çevreci iddialara güvenmeleri 

gerekmektedir. Örneğin, üründe yer alan “ambalajın %75‟i geri dönüĢümlüdür” 

gibi bir iddia ispatlanabiliyorsa, doğru ve açıksa güvenilirlik niteliği de 

karĢılanmaktadır.  

Kaufman (1999) ise, firmaların çevreci reklamlarda aĢağıdaki on bir unsuru göz 

önünde bulundurmaları gerektiğini belirtmektedir:  

 Çevreci Mesajların Açık ve Karakteristik Olması: YeĢil reklamlardaki 

belirsiz mesajlar çeĢitli sorunlara yol açmaktadır. Öyle ki, bazen çevreye en duyarlı 

tüketicilerin bile mesajı anlaması mümkün olmamaktadır. Ürün ve hizmetlerini 

satmak amacıyla yeĢil reklamları kullanan firmaların, çevreye yönelik ne gibi 

faydaları olduğuna da değinmeleri gerekmektedir. BaĢka bir deyiĢle, bazı firmalar 

tüketicilerin zihninde çevreci performans anlamında hem olumlu hem de olumsuz 

bir izlenim yaratabilir. Örneğin, firma, yeĢil bir ürününden dolayı tüketicilerde 

olumlu bir algı yaratsa da aynı zamanda firmanın genel çevreci performansının kötü 

olması ise olumsuz bir algı yaratmaktadır.  

 Çevreci Mesajların Tüketiciler Tarafından AnlaĢılabilir Olması: 

Çevreci terimlere yönelik genel olarak kamuoyu tarafından anlaĢılamama gibi bir 

durum söz konusudur. Örneğin; “çözülebilir, bio çözülebilir, ıĢıkta çözülebilir, 

tüketim öncesi atık, tüketim sonrası atık, yaĢam döngüsü, kaynak azaltımı, bakir 

materyal” gibi çeĢitli çevreci kavramlar, reklamda, etikette ya da ambalajda 

kullanıldığında bu kavramların açıklanması da gerekmektedir.  

 Mesajın Etkili Bir ġekilde Hedeflenmesi: Tüketiciler, çevreyle ilgili en 

fazla bilgiyi medyadan edinmektedirler. Dolayısıyla, hem çevreci mesajları 

tüketicilere iletme de hem de firma imajını sunmada medya ile iliĢkilerin önemli bir 

payı vardır. Örneğin, bazen gazetede yayınlanan bir makaleye duyulan güven 



61 
 

reklamdan çok daha fazla olmaktadır. Medyanın yanı sıra, çevre savunuculuğu 

yapan kurumlar ve yasal kuruluĢlar da, çevreci mesajı iletmede önemli bir rol 

oynamaktadırlar. 

 Reklam DıĢında Diğer Tutundurma Yöntemlerinin de Kullanılması: 

Tüketicilerin firmalara yönelik algıları reklamın yanı sıra çeĢitli diğer kaynaklardan 

da beslenmektedir. Tüketicilerde, genel olarak yeĢil reklamlara yönelik olumlu 

algılar artsa da, reklamların hatırlanması konusunda bir sorunun ortaya çıkma 

ihtimali söz konusudur. Dolayısıyla, firmaların, reklamla birlikte halkla iliĢkiler, 

satıĢ geliĢtirme, kiĢisel satıĢ, fuarlar ve sponsorluk gibi pazarlama iletiĢiminin farklı 

bileĢenlerine yönelmeleri gerekmektedir.  

 Belirsizlik Ġçeren Ġmaj Mesajlarından Kaçınılması: Firmalar, çoğu 

zaman reklamlarında çevre adına gerçekte neler yaptıklarını açıklamadan çevreci 

imaja yönelik belirsiz iddialara yönelmektedirler. Örneğin, firmaların tüketicilere 

“geri dönüĢüm yapın” gibi bir çağrısının olumsuz algılanma ihtimali söz konusudur. 

Günümüzün daha eğitimli ve çevre konusunda daha kaygılı tüketicileri böyle bir 

çağrının yanında, firmanın da çevresel fayda için neler yaptığını öğrenmeyi 

istemektedirler.  

 Tüketicilerin Mesajı ve Reklam Vereni Hatırlaması: Tüketicilerin, 

yeĢil reklamlarda, reklam vereni hatırladığı reklamlar genellikle doğru iddiaların 

olduğu reklamlardır. Aynı zamanda, firmaya yönelik doğru bir iletiĢim, firmanın 

ürünlerinin satın alınması yönünde de fayda sağlamaktadır.  

 Firmanın Çevreci Performansının Üretim Maliyetine Yansıması: 

Eğer firmanın çevreci performansı, ürün ve hizmetlerin maliyetini arttırmıyorsa 

tüketicilerin bundan haberdar edilmesi gerekmektedir. Tüketicilerin birçoğu çevreci 

faydayı göz önünde bulunduran firmaların ürünlerinin daha pahalı olduğuna 

inanmaktadırlar.  

 YeĢil Pazarlamanın Anahtar Kavramı: Sorumluluk: Reklamda, 

etikette ya da ambalajda yer alan herhangi bir çevreci mesaj sorumluluk bilinciyle 

ortaya konulmalıdır. Tüketicilerin, firmanın ya da ürünün çevreci bir sorumluluğa 

sahip olduğuna inanmaları önemlidir. Her ne kadar, pazarlamacı ya da reklamcıların 

birçoğu firma ya da ürüne yönelik yeĢil bir algıyı oluĢtursalar bile, baĢka bir açıdan 

çeĢitli eleĢtirilere maruz kalacaklarını düĢünmektedirler. Oysaki gerçekçi çevreci 
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hedeflerin açık bir biçimde duyurulması ve buna yönelik çeĢitli adımların izlenmesi 

tüketiciler tarafından çoğu zaman kabul görmektedir.  

 Çevreci Kurumlar ve Yasal Temsilcilerle ĠĢbirliği: Çevreci mesajların, 

tüketicilere duyurulmadan önce çevreci kurumlarla ya da yasal temsilcilerle 

görüĢülmesi, mesajın güvenilirliği açısından önem taĢımaktadır. 

 Çocuk Tüketicileri de Göz Önünde Bulundurmak: Çocuklar, yarının 

tüketicileri olarak ailelerinin satın alma davranıĢlarını etkilemektedirler. Eğitim 

programlarıyla, çevreci değerlerin öğretildiği çocukların, çevre duyarlılığı 

davranıĢlarının yetiĢkinlikte de devam etme ihtimali reklamcılar tarafından göz 

önünde bulundurulmalıdır. 

 Çevrenin, Sürekliliği Olan Bir MüĢteri Gereksinimi Olarak 

DüĢünülmesi: Çevreye yönelik kaygılar gelip geçici olmayıp aksine sürekliliği olan 

kaygılardır. Dolayısıyla, firmalar tarafından tüketimin de bir konusu olan çevrenin 

korunması önemlidir.  

Günümüzün mevcut ve potansiyel yeĢil tüketicileri, firmanın çevreci fayda 

yaratmaya yönelik neler yaptığını, ürünün ve hizmetin çevreci fayda anlamında neler 

sunduğunu bilmek istemektedirler. YeĢil reklamları, geleneksel reklamlardan ayıran en 

önemli özelliklerden biri yeĢil reklam terimleri aracılığıyla öne sürülen yeĢil reklam 

iddialarıdır. YeĢil reklam iddiaları tüketicileri, firmanın, ürünün ya da hizmetin çevreci 

faydaları konusunda bilgilendirdiği gibi, söz konusu iddiaların reklamların yeĢil olarak 

nitelendirilmesinde de önemli iĢlevleri vardır. YeĢil reklamlarda kullanılan iddiaların 

güvenilir, ispatlanabilir, açık ve somut olmasının yeĢil reklama yönelik çeĢitli Ģüpheleri 

de ortadan kaldıracağı düĢünülmektedir.  

2. 1. 3. YeĢil Reklam Çekicilikleri 

Reklamın temel yaratıcı unsurlarından biri de “çekicilik”tir. Gelb ve 

arkadaĢlarına göre (1985) “reklam çekiciliği, potansiyel müĢterilerin tutumlarını 

değiĢtirmek veya onları çeĢitli etkinlik biçimlerine (ek bilgi toplama veya satın alma) 

yöneltmek veya reklamı yapılan ürünü kavramalarını sağlamak için yapılan bilinçli bir  

güdüleme giriĢimidir” (akt: Elden ve Bakır, 2010: 76). Stafford, Satfford ve Chowdhury 

(1996: 71) yaptıkları araĢtırmada kaygı çekiciliğinden hareketle yeĢil reklam 

çekicilikleri olarak, “atık kaygısı, vahĢi yaĢam kaygısı, biyosfer kaygısı, popüler 
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konuların kaygısı, sağlık kaygısı, enerji farkındalığı ve çevreci teknoloji kaygısı” gibi 

konuları kullanmıĢlardır. Söz konusu konuların açıklamalarına aĢağıda değinilmektedir.  

 Atık Kaygısı: Atık azaltımı ve yönetimini kapsayan kaygı biçimi olup. 

Temel unsurları atık kontrolü, azaltımı, atıkların imha edilmesi, geri dönüĢüm, enerji 

verimliliği ve çöp sahasıdır. 

 VahĢi YaĢam Kaygısı: Hayvanları, tehlike altındaki türleri, yağmur 

ormanlarını, habitatı korumak gibi unsurlardan oluĢmaktadır. 

 Biyosfer Kaygısı: Ozon delinmesi, sera gazları vurgusu, toprak ve 

havaya yönelik kaygılardan oluĢmaktadır. 

 Popüler Konuların Kaygısı: Medyada popüler olan konular olup belli 

baĢlı unsurları erozyon, iklim değiĢikliği, organik tüketim ve nüfus artıĢıdır.  

 Sağlık Kaygısı: Su kalitesi ve hava kirliliği gibi insan sağlığını ya da 

yaĢam kalitesini etkileyen faktörlerdir. 

 Enerji Kaynakları Kaygısı: Enerji kaynakları ve enerjinin tüketimine 

yönelik kaygılar olup, temiz enerji, alternatif enerji kaynakları, enerjinin korunması 

ve otomobil gibi unsurlardan oluĢmaktadır. 

 Çevreci Teknoloji Kaygısı: Çevreyi etkileyen teknoloji kaynaklı 

kaygılar olup, çevre kirliliğini engelleyici teknolojik önlemler, bio teknoloji, güvenli 

teknoloji, toplum refahı gibi unsurları içermektedir. 

Önerilen birkaç teoriye göre yeĢil çekicilikleri etkileyen mekanizma duygusal ve 

biliĢsel olmak üzere iki kategoriye ayrılabilir. Duygusal mekanizma, tüketicinin marka 

kullanımında deneyimlediği hisleri ve duyguları içermektedir. BiliĢsel mekanizma ise 

yeĢil konumlandırma stratejilerinin tutum etkileri ile ilgilidir (Kong ve Zhang, 2012: 2-

3). Yani, tüketicilerin yeĢil ürün ve hizmetlere yönelik algıları ve tutumları bu 

kategoriye girmektedir. Tüketiciler, diğer tüketicilerin birçoğunun ĢiĢeleri geri dönüĢüm 

yaptıklarını öğrendiklerinde onların da bu tür bir davranıĢı büyük olasılıkla 

benimseyecekleri öne sürülmektedir. Dolayısıyla, diğerlerinin nasıl davrandıklarına ait 

bilgiler ve sosyal normlara göre davranmanın toplumsal faydaları tüketicileri iĢbirliği 

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

Tüketici davranıĢı uzmanları, bazı ürünlerin yüksek, bazı ürünlerin ise düĢük 

çevresel etkiye sahip olduğunu dolayısıyla bütün ürünlerin aynı duygusal duruma yol 
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açmadıklarını belirtmektedirler. Örneğin, tahıl, enerji içeceği, soya sütü gibi düĢük 

çevresel etkilere sahip ürünlerin, araba ve deterjan gibi yüksek çevresel etkilere sahip 

ürünlerle aynı duygusal etkilere yol açmayacağı beklenir. Tüketiciler bir ürünü satın 

alırken, o ürünün çevreye zarar verebileceğini düĢündüklerinde kendilerini suçlu 

hissedebilirler. Buna rağmen, eğer satın alma davranıĢının çevreye zararı azaltacağı 

düĢünülürse, tüketiciler fedakârlık hissini deneyimlerler ve bu hissin suçluluk 

duygusunu azaltma olasılığı mümkün olabilmektedir (Kong ve Zhang, 2012: 4). 

YeĢil reklam çekiciliklerini etkileyen duygusal ve rasyonel mekanizmanın 

ürünün çevresel etkileri ile iliĢkili olduğu görülmektedir.  

YeĢil reklamlarda kullanılan çekicilik türünün ürünün düĢük ya da yüksek 

çevresel etkilere sahip olması ile olan iliĢkisi “çağrıĢımsal öğrenme teorisi” ile de 

açıklanmaktadır. Anderson (1976) ve Martindale‟e göre (1991) hafıza, çeĢitli düğümler 

arasındaki iliĢkisel bağlardan oluĢan çağrıĢımsal bir ağ Ģeklinde yapılandırılmıĢtır (akt: 

Kong ve Zhang, 2012: 5). YeĢil reklam bağlamında ise hem yeĢil çekicilikler hem de 

ürün bireysel hafızadaki düğümleri temsil etmektedir. BaĢka bir deyiĢle, çevreyle alakalı 

mesaj ile yüksek çevresel etkileri olan bir ürün ne kadar birbiriyle iliĢkiliyse iki 

kavramın çağrıĢımsal bir ağda bütünleĢme ihtimali de o derece artmaktadır. Dolayısıyla, 

bu teoriye göre yeĢil çekicilik ve mesaj ile yüksek çevresel etkileri olan bir ürün 

arasındaki iliĢki tüketicilerin zihninde otomatik olarak kurulmaktadır. Bu durumda 

çekicilik daha ikna edici olmakta ve bilginin akıĢ sürecini kolaylaĢtırmaktadır. DüĢük 

çevresel etkileri olan bir ürün ile reklam çekiciliği arasındaki iliĢkinin tüketicide daha 

düĢük bir etki yapması söz konusudur (Kong ve Zhang, 2012: 5). Örneğin, çevresel 

etkileri fazla olan bir enerji firmasının çevreci çekicilik mesajları ile çevresel etkileri 

kısmen daha az olan bir çikolata markasının yeĢil reklamlarındaki çevreci çekicilik 

mesajlarının aynı etkiyi yaratması beklenmemektedir. 

YeĢil reklam çekiciliğine yönelik bir diğer kavramsallaĢtırma, reklam mesajının 

iyimserlik ya da kötümserlik gibi hem duygusal hem de biliĢsel mekanizmayı harekete 

geçiren çekiciliklerden yola çıkılarak öne sürülmüĢtür.  

Obermiller (1995) “hasta çocuk- sağlıklı çocuk” kavramsallaĢtırmasından 

hareketle yeĢil reklam çekiciliği olarak iyimserlik ve kötümserlik üzerinde durmuĢtur. 
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Bu yaklaĢıma göre, tüketiciler, kendilerini çevre sorunlarını çözmede etkili oldukları 

konusunda teĢvik eden iyimser reklam çekiciliklerine karĢı daha olumlu bir tutuma 

sahiptirler. Obermiller, iyimserlik odaklı bu çekicilik biçimini “sağlıklı çocuk” 

yaklaĢımı olarak tanımlamıĢtır (akt: Zint ve Frederick, 2001: 97-98). Örneğin; 

Sağlıklı Çocuk: “Çöplerimizi gömüyoruz. Ortalama bir Amerika‟lı yılda bir ton 

çöp üretmektedir. Fakat bu henüz tırmanılacak bir dağ kadar büyük değildir. Bu 

problemi beraber çözebiliriz. Büyümeyi yavaşlatma konusunda bir şeyler 

yapabilirsiniz.” Önemli bir etki için bireyin potansiyeli onaylanmaktadır. 

Hasta Çocuk: “Çöplerimizi gömüyoruz. Ortalama bir Amerika‟lı yılda bir ton 

çöp üretmektedir. Çöp dağlar yükseliyor. Yakında yer kalmayacak.” Kötümserlik odaklı 

bir çekicilik biçimi olup, çevresel sorunların Ģiddetli bir Ģekilde vurgulanması söz 

konusudur. 

YeĢil reklamlarda kullanılan diğer çekicilik biçimleri ise Banerjee, Gulas ve Iyer 

(1995: 23) tarafından Ģu Ģekilde tanımlanmıĢtır: 

- Zamanın Ruhu: Çevresel durumun olumlu bir yanını göstererek 

zamanın ruhunu, moda olanı reklamda yansıtan çekicilik biçimidir. Örneğin, baĢka 

bir bilgi vermeden reklamda kullanılan “çevre dostu”, “geri dönüĢümlü” ve “çevreyi 

koruyoruz” gibi çekicilik ifadeleri bu kategoriye girmektedir. 

- Duygusal Çekicilikler: Korku, suçluluk, mizah, özsaygı ve sıcaklık gibi 

duygulara yönelen olumlu ve olumsuz çekicilik ifadeleridir. Örneğin, “bu ürünü 

satın alarak her dakika yok olan gezegenimizi koruyabilirsiniz” ifadesi korku 

çekiciliğini hedeflemektedir.  

- Rasyonel Çekicilikler: Çevreye karĢı duyarlı olmanın finansal özelliğini 

vurgulayan ve mantığa hitap eden çekicilik biçimidir. YeĢil ürünleri satın alarak 

kupon, ikramiye kazanmak ya da satın alma davranıĢıyla çevreci bir kuruluĢa 

yardım etmek Ģeklinde somutlaĢan çekicilik biçimleridir.  

- Organik Çekicilik: Reklamın sağlık yönünden faydalarını vurgulayan 

çekicilik biçimidir. Doğal, katkı maddesiz gibi ürünün içeriğine ait sağlıkla ilgili 

söylemler bu kategoriye girmektedir. 



66 
 

- Kurumsal YeĢil Olma Çekiciliği: Eğer firmanın sosyal refaha önem 

verdiğine yönelik bir vurgu varsa bu sosyal sorumluluğa yönelik bir çekicilik 

biçimidir. Öte yandan, firmanın çevreci faaliyetlerine dair bir vurgunun yapılması 

çevreci aktiviteleri belirten bir çekicilik biçimidir. Örneğin, sürdürülebilirlik 

vurgusu daha çok sosyal sorumluluğa yönelikken, firmanın sera gazı emisyonlarını 

azalttığı söylemi çevreci aktivitelere yöneliktir.  

- Tanıklık Çekiciliği: Ürün ya da hizmetin çevreci faydalarını vurgulamak 

amacıyla reklamda ünlü ya da uzman birinin çekicilik unsuru olarak kullanılmasıdır.  

- KarĢılaĢtırmalı Çevreci Fayda Çekiciliği: YeĢil ürün ya da hizmetlerin 

doğrudan ya da dolaylı olarak yeĢil olmayan ürün ya da hizmetlerle karĢılaĢtırılarak 

faydalarının vurgulanmasıdır. 

Wu ve Choo (2013: 918-919) ise, yeĢil reklam çekiciliklerini, Ģampuan, maden 

suyu ve klima gibi üç ürünün basılı reklamlarından hareketle benmerkezcilik ve 

fedakârlık çekicilikleri olmak üzere iki açıdan incelemiĢlerdir. Benmerkezci çekicilik, 

bireyin yeĢil bir ürünü satın alarak sağlığını korumasını ya da kendisini iyi hissetmesini 

ifade ederken, fedakârlık çekiciliği ise yeĢil bir ürünü satın alarak bireyin diğer 

insanlara ve çevreye fayda sağlamasını ifade etmektedir. Her ne kadar birçok yeĢil 

reklamda, ürünün daha çok çevreci faydaları vurgulansa da, bu araĢtırmada elde edilen 

bulgulara göre, benmerkezci çekicilikler, fedakârlık içeren çekiciliklere kıyasla 

katılımcılar tarafından daha olumlu ve faydalı olarak algılanmıĢlardır. Dolayısıyla, 

araĢtırmacılar, yeĢil reklamda kullanılan çekiciliklerin doğrudan tüketici faydalarına 

değinmeleri gerektiğini öne sürmektedirler. 

YeĢil reklam çekiciliklerinin belirlenmesinde firmanın, ürünün ya da hizmetin 

çevre üzerinde nasıl bir etki bıraktığının önemli olduğu görülmektedir. Çevresel etkiler 

firmanın faaliyet gösterdiği sektörden etkilenmektedir. Örneğin, taĢımacılık sektöründe 

faaliyet gösteren bir firmanın yeĢil reklamlarında enerji verimliliği ve çevre kirliliğini 

azaltma gibi çekicilik biçimlerini kullanmasının mesajı daha etkili kılacağı öne 

sürülebilir. Bunun yanı sıra, gıda sektöründe faaliyet gösteren bir firmanın ise kurumsal 

ya da ürün reklamlarında sağlık ve organik çekiciliğinden hareket etmesinin mesajı daha 

etkili kılacağı düĢünülebilir.  



67 
 

Hem reklamlarda yeĢil iddiaların artması hem de mevcut ve potansiyel yeĢil 

tüketicilerin firmalardan daha açık, ispatlanabilir ve doğru çevreci mesajlar talep 

etmeleriyle birlikte yeĢil reklamlara yönelik çeĢitli eleĢtirilerin de ortaya çıktığı 

görülmektedir.   

2. 1. 4. YeĢile Boyama (Greenwashing) Kavramı 

Firmaların, reklamlarında çevreci mesajları doğru bir Ģekilde inĢa etmeleri, hem 

kurumsal itibar, hem de rekabet avantajı bakımından firmanın faydasına olan bir durum 

yaratmaktadır. Aynı zamanda, doğru çevreci mesajlar, uzun vadede çevrenin de 

korunmasına katkı sağlamaktadır. Reklamda kullanılan her yeĢil iddianın ispatlanması 

gerekmektedir. Tüketicilerce kanıtlanması talep edilen bir iddia eğer firma tarafından 

kanıtlanamıyorsa, hem firma hem de firmanın reklamı çeĢitli eleĢtirilere maruz 

kalabilmektedir. Bu bağlamda, yeĢil reklamlarla ile ilgili temel endiĢe, çevreci iddiaların 

birçok tüketici için açık olmaması, asılsız olması ya da ispatlanamamasıdır.  

Carlson, Grove ve Kangun (1993: 34) 18 dergi ve 1 gazetedeki yeĢil reklamlara 

yönelik yapmıĢ oldukları araĢtırmada çevreci iddiaların yalnızca %40„ının kabul 

edilebilir bir Ģekilde doğru, %42‟sinin belirsiz, %18‟inin ise hatalı, eksik ya da doğru 

olmadığı sonucuna ulaĢmıĢlardır. AraĢtırma sonuçlarına göre, belirsizlik kategorisi en 

yüksek oranda imaj yönelimli çevreci iddialarda, doğru olmayan kategorisi ürün 

yönelimli çevreci iddialarda ve kabul edilebilir bir Ģekilde doğru kategorisi firmadan 

bağımsız çevresel gerçeklere yönelik iddia türü kategorisinde ortaya çıkmıĢtır.  

Doğru olmayan, asılsız çevreci iddialar “yeĢile boyama -greenwashing-” olarak 

adlandırılmaktadır (Karna ve arkadaĢları, 2001: 60). Ongkrutraksa (2007: 370) yeĢile 

boyamayı, çevreci pazarlama ilkelerine uyulmayan yeĢil reklamlarda tüketicilerin 

reklamın içeriğine güvenmemeleri olarak tanımlamıĢtır. Carlson ve arkadaĢları (1993: 

31) çevreci reklamlardaki yanıltıcı kategorileri Ģu Ģekilde sınıflandırmıĢlardır: 

- Belirsizlik: Ġddia açık bir anlam veremeyecek kadar geniĢtir.  

Örnek: “Bu ürün çevre dostudur.” 
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- Eksiklik: Ġddia, reklamın güvenilir ve inanılır olarak değerlendirilmesini 

sağlayacak bilgiden yoksundur.  

Örnek: “Bu ürün kloroflorokarbon içermez.” (Gerçekte ürün çevreye zararlı 

diğer kimyasalları içerdiği halde). 

- Sahte Bilgi: Ġddia gerçek değildir.  

Örnek: “Bu ürün geri dönüşümlü hammaddeden üretilmiştir.” (Gerçekte öyle 

olmamasına rağmen). 

- BirleĢtirme: Ġddianın birden fazla yanıltıcı kategori içermesidir. 

Polonsky ve arkadaĢları (1998: 285) ise, yeĢil reklamlardaki yanıltıcı kategorileri 

dörde ayırmıĢlarıdır. Tablo 5‟te söz konusu kategorilere değinilmektedir. 

Tablo 5. YeĢil Reklamlardaki Yanıltıcı Ġddia Kategorileri 

Kabul Edilebilir Ġddiaya yönelik bilginin yeterli bir gerekçeyle 
sunulmasıdır. 

Örneğin; “Bu ürünün ambalajının %35„i geri dönüşümlü 

ürünlerden elde edilmiştir.” 

Yetersiz Açıklama Ġddianın neyi ilettiğine dair yeterli ve açık bir bilginin 

olmamasıdır. 

Örneğin; “Geri dönüşümlü plastikten elde edilmiştir.” 

Açıklamanın Olmaması Ġddianın doğru ya da makullüğüne dair bir bilginin 

olmamasıdır. 

Örneğin; “Geri dönüşüm iddiası olsa bile ürünün hangi 

kısmının ya da ne kadarının geri dönüşümlü olduğuna 

dair bir ibarenin olmamasıdır.” 

Anlamsızlık Ġddianın belirgin bir anlam vermeyecek bir ifadeyi 

içermesidir. 

Örneğin; “Dünyamızı Kurtaralım.” 

 
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 göre yeĢil reklamlardaki yanıltıcılığın nedenlerinin iddianın yetersiz, 

belirsiz olması ve geniĢ bir anlama sahip olmasından kaynaklandığı görülmektedir.  

YeĢile boyamaya dair Terrachoice (2010: 10) tarafından yapılan bir araĢtırmada, 

yeĢile boyama uygulaması olarak yedi öğe tanımlanmıĢtır. 

1. ÇeĢitli önemli çevre sorunlarına değinmeden, anlamsız çevreci özellikler ve 

dar kapsamlı bir çerçeveden hareketle ürünün yeĢil olduğuna değinmek. Örneğin, bir 
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ürün olarak kâğıdın, sürdürülebilir ormanlardan elde edildiği yönündeki iddia tek baĢına 

çevresel açıdan tercih edilebilir olduğu anlamına gelmemektedir. Bu özelliğin yanı sıra, 

kâğıdın üretim sürecindeki enerji, sera gazı emisyonu, su ve hava kirliliği gibi özellikler 

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

2. YeĢil reklamlarda, kanıtın olmaması, olsa bile gerekli bilgilerle 

desteklenmemesi ya da ürünün güvenilir çevreci bir sertifikaya sahip olmaması bir diğer 

yeĢile boyama uygulamasıdır. Kâğıt mendil ürünlerinin hiçbir kanıt sunulmadan geri 

dönüĢümlü bir içeriğe sahip olduklarını öne sürmek bu duruma örnek olarak 

gösterilmektedir.  

3. Çevreci iddianın zayıf ya da geniĢ anlam içerecek bir Ģekilde tanımlanmasıdır. 

Bu durum, tüketicilerin çevreci iddiayı yanlıĢ anlamalarına yol açabilmektedir. Örneğin, 

“tamamen doğal” gibi bir iddia, ürünün mutlaka yeĢil olduğu anlamına gelmemektedir. 

Arsenik, uranyum, cıva ve formol gibi zehirli maddelerin hepsi doğal yollarla 

oluĢmaktadır.  

4. Ġddia doğru olsa bile ürünle iliĢkili olmadığı zaman, çevreci ürünlere yönelen 

tüketicilerce önemsiz ve anlamsız olarak algılanmaktadır. Örneğin, yasalar tarafından 

ürünlerde kloroflorokarbon kullanımı yasaklanmıĢ olduğu halde yeĢil reklamlarda “bu 

ürün kloroflorokarbon içermez” iddiası sıkça kullanılmaktadır.  

5. Reklamda, ürün kategorisinde kullanılan çevreci iddia kendi içinde tutarlı ve 

doğru olsa da genel olarak ürünün hem çevreye hem de tüketicilere verdiği zararlar 

büyüktür. Organik iddialı sigaralar bu duruma örnek olarak gösterilmektedir.  

6. Çevreci iddianın sahte olması da bir diğer yeĢile boyama uygulamasıdır. 

Ürüne yönelik olan çevreci iddianın doğruluk payı bulunmamaktadır.  

7. YeĢile boyama uygulaması olarak görülen son durum ise sahte etiketlerin 

kullanılarak çevreci bir kurumun desteği alındığı yönünde çeĢitli iddialarda 

bulunmaktır.  

AraĢtırmacılar, yukarıda değinilen yeĢile boyamanın yedi uygulamasının yanı 

sıra, Amerika Federal Ticaret Komisyonu ve Kanada Rekabet Kurumu tarafından 

belirlenen yeĢil ürünlere yönelik iddia kriterleri ile Uluslararası Standartlar Kurumu‟nun 
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belirlediği çevreci etiketleme standartlarından yola çıkarak 19‟u Kanada‟da, 24„ü ise 

Amerika„da, hem butik hem de büyük olmak üzere toplam 24 mağazada çevreci 

iddialarda bulunan 5,296 ürünü somut olarak incelemiĢlerdir. 5,296 ürünün içerdiği 

çevreci iddia sayısı ise toplamda 12,061 olmuĢtur. AraĢtırma sonuçlarına göre, yeĢil 

olarak adlandırılan ürünlerin %95„ten fazlası yukarıda değinilen yeĢile boyama 

uygulamalarından bir ya da daha fazlasını içermiĢtir. YeĢile boyamaya dâhil olmayan 

ürünlerin oranı ise  %4.5„ten fazladır. Örneklem olarak belirlenen on ürün kategorisinde 

iddiaların belirsiz, zayıf olması ve iddiaya yönelik herhangi bir kanıt sunulmaması en 

sık yapılan yeĢile boyama uygulaması olmuĢtur (Terrachoice, 2010: 6-29).  

Firmaların yeĢil pazarlama stratejileri birbirinden farklıdır. YeĢil pazarlama, 

yenilikçi bir çevreci stratejiyi benimseyen firmalar için uygun bir pazarlama biçimidir. 

Bu tarz firmalar için, eğer ürün hilesiz çevresel avantajlar sunuyorsa ve bu avantajlar 

aracılığıyla tüketicilerle iletiĢim kuruluyorsa yeĢil farklılaĢma ortaya konulabilir. Ancak, 

yeĢil pazarlama, çevreci stratejisi uyum yönelimli olan firmalar için uygun bir 

pazarlama biçimi değildir. Çünkü bu konumdaki firmalar yeĢil stratejiye tam anlamıyla 

bir bağlılık göstermediklerinden bu firmaların “yeĢile boyayıcı” olarak eleĢtirilme 

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

Dolayısıyla firmaların ve iĢletmelerin, yeĢil reklamlarında çevreci stratejilerini 

göz önünde bulundurmaları gerekmektedir. YeĢil reklam iddiasının, çekiciliğinin, 

reklamda kullanılan terimlerin firmanın çevreci stratejisi ile uyumlu olma zorunluluğu 

söz konusudur. Aksi takdirde firmaların tüketiciler tarafından “yeĢile boyayıcı” olarak 

algılanmaları, eleĢtirilmeleri ve hatta boykot edilme riskleri ortaya çıkmaktadır.  

Bu bağlamda Zint ve Frederick (2001: 96-97) firmaları benimsedikleri yeĢil 

pazarlama stratejilerine göre beĢe ayırmaktadırlar: 

- Derin YeĢiller: Ticari bir iĢletme olarak varoluĢlarının temeline çevreci 

değerleri koyan firmalardır. YeĢil konusu popüler olsun veya olmasın bu firmalar yeĢil 

olmak için çabalamaktadırlar. Aynı zamanda bu firmalar karar verme süreçlerinde 

çevreye uyum sağlamaya çalıĢmakta ve tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılamak için çeĢitli 

fırsatlar aramaktadırlar. Derin yeĢiller, tüketicilerin yeĢil reklamlara yönelik güven 

sorununa karĢı en iyi performansı gösteren firmalardır. Bu firmalar için pazarlama 
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iddiaları ve çevresel gerçekler arasındaki farklar düĢüktür. Çünkü bu firmaların 

merkezinde çevreci değerlere bağlılık yer almaktadır.  

- YeĢil GiriĢimciler: Sadece çevreci açıdan tercih edilen ürünleri üreten 

firmalardır. Çevresel değerlerden pazarda yararlanmak amacıyla yeĢil ürünler 

satmaktadırlar. 

- Ġyi Niyetliler: Çevre dostu olmak amacıyla sera gazı azaltımı, geri dönüĢüm, 

bağıĢ yapma gibi aktivitelerle ve çevreci bir yönetim sistemi uygulamasını benimsemek 

aracılığıyla adım atan firmalardır. 

- Moda YeĢiller: Moda olduğu için yeĢil ürün veya hizmetlere avantaj sağlamak 

amacıyla yönelen firmalardır. Bu firmalar, genellikle belirsiz, eksik iddialar öne 

sürmekte ya da mevcut ürünlerini çevre dostu olmak amacıyla kısmen 

değiĢtirmektedirler. 

- YeĢile Boyayıcılar: Zayıf bir çevreci performans geçmiĢine sahip olan 

firmalardır. Bu firmalar, kuĢkulu, eksik, yanıltıcı çevreci iddialar aracılığıyla çevreci 

performanslarını saptırmaktadırlar.  

Yukarıdaki sınıflandırma, pazarlama iletiĢiminin bileĢenlerinden biri olan 

reklam kampanyaları aracılığıyla hem firmanın kurumsal olarak hem de firmanın ürün 

ya da hizmetlerinin yeĢil olarak konumlandırılmasında aynı zamanda firma politikası ve 

reklam arasında bir bütünlük ve tutarlılık sağlanması açısından önem arz etmektedir. 

Söz konusu bu tutarlılık sayesinde tüketicilerin, firmaların yeĢil reklamlarına yönelik 

tutum ve algılarının daha olumlu bir çerçeveden Ģekilleneceği öne sürülebilir.  

Firmaların yeĢile boyamadan ve yeĢile boyayıcı suçlamasından kaçınmak 

amacıyla yeĢil reklam faaliyetlerinde üzerinde durmaları gereken on nokta ise Ģu Ģekilde 

sıralanmıĢtır (http://www.greenadvertisinglaw.com/10-ways-to-avoid-making-suspect-

green-advertising-claims.html):   
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1. YeĢil reklamda ifade edilen bütün iddialar doğrulanabilir bir nitelikte 

midir?  

Kuruma, ürüne, hizmete ya da ambalajlamaya dair bütün yeĢil iddiaların 

doğrulanabilir olması gerekmektedir. Yani iddiaların test, analiz ve araĢtırma gibi 

bilimsel yollarla desteklenebilmesi söz konusudur. Her ne kadar çeĢitli testler yapıldığı 

reklamda belirtilse de tüketicilerin bu testlere yönelik bilgi talebinde bulunabilecekleri 

göz önünde tutulmalıdır. Resim 2 yanıltıcı bir yeĢil reklam uygulamasına örnek olarak 

gösterilebilir. 

Resim 2. 7 UP Reklamı 

 

Kaynak: http://www.greenwashingindex.com/7-up-natural/ 

Reklamın BaĢlığı: ġimdi Yüzde Yüz Doğal 

Görseller: Limon ağacı, limon ağacına asılı bir 7 UP kutusu, yeĢilin yoğun 

kullanımı. 

Reklam, çevre ile olan iliĢkisini metinden ziyade görsellik üzerinden 

kurmaktadır. Çevreci iddia, ağaç, doğa görüntüsü, yeĢilin yoğun kullanımı ve ürünün 

limon ağacının bir meyvesi olarak sunulması gibi doğa referanslı çeĢitli görsel 

unsurlarla da desteklenmektedir. Reklamda “Ģimdi yüzde yüz doğal” gibi genel, belirsiz 

ve sıkça kullanılan bir çevreci iddia bulunmaktadır. Reklamın, Ģimdi tamamen doğal 

olduğu, doğada bulunabileceği gibi bir iddiayla tüketicileri yanlıĢ yönlendirdiği öne 

sürülebilir. Ürünün, eskiden ne kadarının doğal olduğuna yani içeriğe ait bir söylem 

http://www.greenwashingindex.com/7-up-natural/
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olmadığı gibi, gazlı içeceklerin sağlık konusunda çeĢitli kaygılar barındırması da bir 

diğer olumsuz özellik olarak görülmektedir.  

2. Tüketici yeĢil iddianın ürünle, ambalajla ya da her ikisiyle birlikte ilgili 

olduğunun farkına varabilir mi? 

Reklamda, yeĢil iddianın neyle ilgili olduğu açık bir Ģekilde verilmelidir. Yani 

tüketiciler iddianın ürünle mi, ambalajla mı yoksa her ikisiyle mi ilgili olduğunu ayırt 

etmelidirler. Aksi takdirde iddianın sahte ya da yanıltıcı olma ihtimali söz konusudur. 

Örneğin, bir tahıl gevreği kutusu “geri dönüĢümlü” olarak etiketlenmiĢtir. Gevreğin 

ambalajı kâğıttır fakat aynı zamanda ambalajın içerisinde gevreğin konulduğu naylon 

poĢet bulunmaktadır. Bu durumda reklamın geri dönüĢümlü iddiasının ambalaja mı, 

naylon poĢete mi yoksa her ikisine mi birden yönelik olduğu belirsizdir. Yine sadece 

ambalaj geri dönüĢümlü ise iddia yanıltıcı kategorisine girmektedir. Ġddianın yanıltıcı 

kategorisine girmemesi için üründe sadece “geri dönüĢümlü kutu” ibaresinin yer alması 

gerekmektedir. Resim 3 çeliĢkili ve ispat edilmeyi gerektiren bir yeĢil reklam 

uygulamasıdır. 

Resim 3. Fiji Su Reklamı 

 

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

Reklam Metni: Satın alınan her Fiji marka su, karbon emisyonlarını düĢürmekte 

ve Fiji yağmur ormanlarını korumaya yardım etmektedir.  

http://www.greenwashingindex.com/water-bottle-greenwashing/
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Görseller: Suyun içine düĢen su damlası, plastik bir ĢiĢe, ĢiĢe üzerindeki çiçek 

ve doğaya ait resimler ve ürünün web sitesinin adresi. 

YeĢil reklam iddiasını yağmur ormanlarının sürdürülebilirliğine katkı sağlama 

biçiminde kuran reklama yönelik temel eleĢtiri reklamda plastik bir ĢiĢenin 

kullanılmasıdır. Gilg, Barr ve Ford‟un (2005: 488-489) yeĢil tüketici sınıflandırmasına 

göre, azınlık bir tüketici grubunu kapsayan “adanmıĢ çevreci tüketiciler”, yeĢil tüketime 

en hevesli grup olup, bu gruptaki tüketicilerin genellikle evsel atıklarını ayrıĢtırma ve 

geri dönüĢüm yapma gibi aktiviteleri bulunmaktadır. Her ne kadar plastik geri 

dönüĢümü yapılabilen bir hammadde olsa da genellikle tüketiciler tarafından kullanılıp 

atılan plastik bir ĢiĢenin reklamda görsel olarak yer alması yağmur ormanlarını koruma 

ve emisyonları düĢürme iddialarının güvenilirliğini olumsuz olarak etkilemektedir. 

3. Reklam çevreci özellikleri ve faydaları abartmakta mıdır? 

Reklamın, ürünün çevre açısından faydalarını abartmasıdır. Örneğin, “bu ürün 

eskiye kıyasla %50 oranında geri dönüşümlüdür” gibi bir iddia teknik olarak doğru 

görünse de, ürünün eski halinin ne kadarının geri dönüĢümlü olduğuna dair içerikte bir 

vurgu söz konusu olmadığından reklam mesajı abartılmıĢtır.  

4. Reklamda karĢılaĢtırmalı çevreci iddialara yer verilmekte midir? 

Yukarıda verilen örnekten hareketle karĢılaĢtırmanın belirsizlik içermeyecek 

Ģekilde yapılması gerekmektedir. 

5. Reklam genel bir çevreci iddiada bulunmakta mıdır? 

Genel çevreci iddialara kıyasla, özel çevreci iddiaların doğruluğunun 

ispatlanması daha kolaydır. Aynı zamanda özel çevreci iddiaların aldatıcı olma ihtimali 

daha düĢüktür. Örneğin, “çevre dostu” olarak etiketlenen bez bir çantadaki çevre dostu 

kelimesi ürünün doğrulanabilir bir özelliği olarak sunulduğunda yanıltıcılık söz konusu 

olmamaktadır. Çevre dostu iddiası Ģu Ģekilde doğrulanabilir: “Yeniden kullanılabilen bu 

bez çanta %100 elyaftan yapılmıştır.” Resim 4 genel bir çevreci iddiaya değinmektedir. 
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Resim 4. Ekolojik Moda Kampanyası 

 

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

Reklam Metni: Sentetik ürünler faydalı olmasına rağmen, genellikle çevre 

sorunlarına yol açan petrokimyasallar ve yenilenemeyen kaynaklar kullanılarak 

üretilmektedirler. Bunun aksine, kürk, doğal, yenilenebilir ve sürdürülebilir 

kaynaklardan elde edilmektedir. Kanada‟da kürk ticareti sıkı kurallara bağlı 

olduğundan, yasaklı türleri kullanmadan, doğanın sunduğu kadar kürk üretmekteyiz. 

Kürk, aynı zamanda uzun ömürlü, yeniden tasarlanabilen, geri dönüĢümü yapılabilen ve 

bio çözünür bir üründür. Kanada kürkleri, doğadan elde edilen, sorumlu moda seçimi. 

Görseller: Kürk giymiĢ olan bir kadın resmi, Kanada Kürk Konseyi simgesi ve 

web sitesi adresi. 

Reklamdaki temel çevreci vurgular Ģunlardır: Doğal, yenilenebilir, 

sürdürülebilir, uzun ömürlü, yeniden tasarlanabilen, geri dönüĢümlü, bio çözünür, 

doğanın sunduğu kadar ve yasaklı türlerin kullanılmaması. Bütün bu çevreci iddialara 

herhangi bir firmadan bağımsız olarak değinilmektedir. Çevresel bir gerçek, hem 

tüketici faydaları açısından hem de çevresel faydalar açısından verilmektedir. 

Tüketiciler açısından kârlılık, doğa açısından da çevresel faydalılık söz konusudur. 

Reklamda çok fazla çevreci terim kullanılmaktadır. Fletcher ve Downing‟e göre (2011: 

3) yeĢil terimler kullanılırken dikkat edilmesi gereken iki nokta vardır. Ġlki, bir terimi 

http://www.greenwashingindex.com/eco-fashion/
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anlamanın baĢka terimleri bilmeyi gerektirdiği durumlar, ikincisi ise çoklu çevre 

sorunlarına vurgu yapan iddiaların birbirleriyle iliĢkilerini açık bir Ģekilde vurgulamak 

gerekmektedir. Karakteristik bir iddia olmasına rağmen örneğin, bio çözünür gibi bir 

iddiayı anlamak “tamamen doğal” gibi bir iddiayı anlamaktan daha zordur. Ayrıca, 

reklamdaki iddiaların talep edildiği takdirde tüketicilere ispatlanması ve iliĢkisel bir 

Ģekilde açıklanması gerekmektedir. Söz konusu reklamdaki tartıĢmalı bir ürün olan 

kürkün, her ne kadar reklamda belirtilse de yeĢil ürün kategorisine girebilmesi için, 

ürünün hayvan sağlığına zarar vermemesi ve ürünü elde etme sürecinde hayvanların 

gereksiz bir Ģekilde kullanılmaması ve hayvanlara eziyet yapılmaması gerekmektedir. 

Dolayısıyla, reklamı yapılan ürünün kendisi reklamın güvenilirliğini olumsuz olarak 

etkilemekte bu durumun da ürün ile reklamın çevreci iddiaları arasında bir çeliĢkiye yol 

açtığı düĢünülmektedir.  

6. Ürün eko-etiket ve sertifika içermekte midir? 

Eko-etiket ve sertifikalar ürünün çevre açısından diğer ürünlere kıyasla üstün 

olduğunu gösterse de reklamcılar için üstünlük iddialarının doğruluğunu ispat etmek 

zordur. Dolayısıyla eko-etiket veya sertifikaya dayalı iddiaların öne sürülmeden önce iyi 

bir Ģekilde araĢtırılmaları gerekmektedir. 

7. Reklamda çözülebilir, bio çözülebilir ve ıĢıkta çözülebilir gibi iddialar var 

mıdır? 

Bu iddialar materyalin kullanımdan kısa bir süre sonra doğaya döneceği 

üzerinde durmaktadır. Kısa bir süre sonra terimi materyalin nerede atık haline 

getirildiğine bağlıdır. Örneğin materyal, çöp sahalarında çok yavaĢ bir Ģekilde 

çözülmektedir. Dolayısıyla normal olarak çöp sahalarında çözülebilen ürünlere yönelik  

çözülebilir, bio çözülebilir ya da ıĢıkta çözülebilir gibi iddiaların doğruluğunu ispat 

etmek çok zordur. Buna rağmen, Ģampuan ve deterjan gibi atık suya karıĢan ürünlerin 

suda çözülme özellikleri varsa bu iddianın doğruluğunu ispatlamak daha kolaydır. 

8. Reklamda tamamen bozulabilme iddiası var mıdır? 

Eğer reklamda böyle bir çevreci iddia söz konusu ise iddianın detaylı bir 

açıklaması gerekmektedir.  
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9. Geri dönüĢümlü iddiası ürünün etiketinde mi yoksa reklamında mı yer 

almaktadır? 

Bu tarz iddialar ürünün toplanıp, ayrıĢtırılıp yeniden kullanıldığını 

belirtmektedir. Reklamda geri dönüĢüm iddiasının ürün için mi, ambalaj için mi yoksa 

her ikisi için mi olduğu açık bir Ģekilde belirtilmelidir. Eğer ürünün veya ambalajın 

tamamı geri dönüĢtürülebilir nitelikte değilse, ürünün veya ambalajın hangi parçalarının 

geri dönüĢtürülebilir olduğu açıkça belirtilmelidir. 

10. Üründe ya da ambalajda “lütfen geri dönüĢüm yapın” ibaresi var mı? 

Tüketiciler böyle bir ibareyi, ürün ya da ambalajın geri dönüĢümlü olduğu 

Ģeklinde yorumlamaktadırlar. Böyle bir iddia kendi baĢına ürünün geri dönüĢümlü 

olduğu anlamına gelmemektedir. 

Sonuç olarak, reklamda kullanılan çevreci iddianın açık, somut ve tüketiciler 

tarafından kolayca anlaĢılabilmesi gerekmektedir. Tüketicileri yanlıĢ bilgilendirmeyen, 

açık, Ģeffaf ve doğru yeĢil reklam iddiaları için yasal çerçevede denetleyici kurumların 

olması ve bu bağlamda eko-etiket uygulamalarının, yeĢil reklam içeriklerine yönelik 

Ģüpheyi azaltacak bir iĢleve sahip olacağı söylenebilir.  

 

2. 2. YEġĠL REKLAM ÜZERĠNE YAPILAN ÇALIġMALAR 

ÇalıĢmanın bu bölümünde yeĢil reklam üzerine yapılan uluslararası ve ulusal 

çeĢitli çalıĢmalara değinilmektedir. YeĢil reklam kavramını büyük ölçüde içerik analizi 

yöntemi ile inceleyen söz konusu çalıĢmalar tarihsel sıralamaya göre verilmektedir.  

 2. 2. 1. YeĢil Reklam Üzerine Yapılan Uluslararası ÇalıĢmalar 

YeĢil pazarlama ve yeĢil reklam alanına yönelik akademik çalıĢmaların sayısı 

gün geçtikçe artmaktadır. Özellikle 1990‟lardan beri yeĢil reklamlardaki çevreci iletiĢim 

stratejileri, mesaj içerikleri, yeĢil reklam çekicilikleri ve iddiaları, yeĢil reklam 

mesajlarına yönelik tüketicilerdeki güvenilirlik algıları konusunda çeĢitli çalıĢmalar 

yapılmaktadır. YeĢil reklamlara yönelik daha çok içerik analizine odaklanan belli baĢlı 

uluslararası çalıĢmalar Ģu Ģekildedir: 
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Banerjee, Gulas ve Iyer (1995) 95 adet televizyon reklamını ve 173 adet basılı 

reklamı yeĢil reklam açısından içerik analizi yöntemiyle incelemiĢlerdir. AraĢtırma, 

reklamın niteliği, reklamın çevreci vurguya odaklanma seviyesi, reklamın amacı, 

reklamın çekiciliği ve reklamın konusu olmak üzere beĢ kategoriden oluĢmaktadır. 

Temel kategoriler ve her bir kategorinin alt kategorisi Tablo 6‟da gösterilmektedir. 

Tablo 6. Banerjee, Gulas ve Iyer„in YeĢil Reklam Analiz Kategorileri 

Ana 

Kategoriler 

Reklamın 

Niteliği 

Reklamın 

Çevreci 

Vurguya 

Odaklanma 

Seviyesi 

Reklamın 

Çevreci Amacı 

Reklamın 

Çekiciliği 

Reklamın 

Çevreci 

Konusu 

Reklamda 

Kullanılan 

Karakterler 

Alt 

Kategoriler 

Reklam veren 

(üretici, 

satıcı, kâr 

amacı 

olmayan) 

 

Ürün ya da 

hizmet 

reklamı  

(firma imajı 

ve kurumsal 

reklamı da 

içermektedir) 

 

Reklam 

karakterleri 

Yüzeysel 

(reklam 

mesajında 

belirsizlik 

olması doğa 

dostu, bio 

çözünür gibi 

kavramların 

kullanılması) 

 

Orta dereceli 

(reklamın ürün 

ya da hizmetle 

ilgili çevresel 

sorunlara 

değinmemesi 

fakat geri 

dönüĢüm gibi 

belirli konulara 

değinmesi) 

 

Derin (reklamın  

yalnızca 

çevresel 

sorunlara 

detaylı bir 

Ģekilde 

odaklanması 

örneğin bir 

firmanın 

kirliliği önleyici 

ekipmanlarına 

değinilmesi ya 

da tamir ve 

yeniden 

kullanım gibi 

çok fazla 

uygulanmayan 

çevresel 

davranıĢlara 

değinilmesi) 

Ürünün ya da 

hizmetin yeĢil 

olarak 

tanıtılması 

 

YeĢil bir firma 

imajının 

tanıtılması 

 

Geri dönüĢümlü 

ürünleri satın 

almaya teĢvik 

etmek gibi 

tüketici 

davranıĢlarını 

etkilemek 

 

Tüketicileri 

çevresel 

kuruluĢlara üye 

olma ya da 

bağıĢ yapma 

yönünde 

desteklemek 

 

 

Zamanın ruhu 

(popüler olanı 

yansıtan çekicilik) 

 

Duygusal 

çekicilikler (korku, 

suçluluk, mizah, 

özsaygı, sıcaklık) 

 

Rasyonellik (kupon, 

ikramiye gibi 

finansal özellikler) 

 

Organik çekicilik 

(sağlık vurgusu) 

 

Kurumsal yeĢil olma 

(sosyal refah, sosyal 

sorumluluk, çevresel 

aktiviteler) 

 

Tanıklık (ünlü ya da 

uzman kullanımı) 

 

KarĢılaĢtırmalı 

fayda çekiciliği 

(yeĢil ürün ya da 

hizmetlerin yeĢil 

olmayan ürün ya da 

hizmetlerle 

karĢılaĢtırılarak 

faydalarının 

vurgulanması) 

 

Atmosfer 

kirliliği 

 

Katı atık 

sorunları 

 

Su kirliliği 

 

VahĢi 

hayatın 

korunması 

 

Bitkilerin 

korunması 

 

Birden 

fazla 

çevresel 

konunun 

olması 

 

Özel bir 

çevresel 

sorundan 

ziyade, 

gezegene 

dair genel 

bir çevresel 

vurgu 

Erkek 

 

Kadın 

 

Çocuk 

 

Erkek, Kadın 

ve Çocuk 

 

Animasyon 

Karakterler 

 

Hayvanlar 

 

Hayvanlar ve 

Ġnsan 

 

Karakter yok 

 

Kaynak: Banerjee, S., Gulas, C. S. ve Iyer, 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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AraĢtırma bulgularına göre, hem televizyon hem de basılı reklamlarda reklam 

veren kategorisinde en yüksek oran üreticilere aittir. Reklam amacı açısından yeĢil 

çevreci bir imajı tanıtmak diğer amaçlara kıyasla televizyon reklamlarında daha yüksek 

bir orana sahiptir. Derin reklamlar, televizyon reklamlarında, basılı reklamlara kıyasla 

daha yüksek bir orana sahip olup, derin reklamların birçoğuna ya çevreci kuruluĢlar ya 

da kâr amacı olmayan bir kurum tarafından sponsor olunmuĢtur. Hem televizyon 

reklamlarında hem de basılı reklamlarda çevreci vurguya odaklanma seviyesi daha çok 

yüzeysel ya da orta derecelidir. Her iki mecra için en çok kullanılan çekicilik biçimi ise 

duygusal çekiciliklerdir. 

Aynı araĢtırmaya göre, televizyon reklamları ve basılı reklamlar arasında yeĢil 

reklamlar açısından bir farklılık söz konusudur. Televizyon reklamları atmosfer kirliği, 

katı atık ve su kirliliği gibi daha özel konuları vurgularken, basılı reklamlar çevrenin 

genel bir durumunu vurgulamaktadır. Yine reklam amacı açısından, basılı reklamlar 

ürün ya da kurumsal imaj aracılığıyla reklam verenler üzerinde dururken, televizyon 

reklamları ise tüketici davranıĢları ve tüketicilerin çevre ile olan iliĢkileri üzerinde 

durmaktadır. AraĢtırmanın bir diğer bulgusuna göre, reklam özellikleri, reklam 

çekiciliği, reklamın çevreci amacı ve çevreci vurguya odaklanma seviyesi kâr amacı 

olan ve olmayan kurumlar arasında farklılık göstermektedir. Kâr amacı olan kurumlar, 

yeĢil imaj ya da ürünü tanıtma eğilimindeyken, olmayan kurumlar tüketici davranıĢını 

değiĢtirmeye odaklanırlar. Kâr amacı güden kurumlar yeĢil iddialı reklamlarında 

kurumsal yeĢil çekicilikleri kullanırken, kâr amacı gütmeyen kurumlar ise duygusal 

çekicilikleri daha fazla kullanmaktadırlar (Banerjee, Gulas ve Iyer, 1995: 25-29).  

YeĢil reklama yönelik bir diğer çalıĢma ise Carlson ve arkadaĢlarının (1996b: 

229-230) yeĢil reklamları bütünleĢik pazarlama iletiĢimi açısından değerlendirdikleri 

çalıĢmadır. AraĢtırmacılar, 18 dergi ve 1 gazetedeki 100 yeĢil reklamı bütünleĢik 

pazarlama iletiĢiminin bileĢenleri olan halkla iliĢkiler, satıĢ geliĢtirme, doğrudan satıĢ ve 

reklam açısından incelemiĢlerdir. ÇalıĢmada halkla iliĢkiler ve reklam, imaj yönelimi 

bağlamında; satıĢ geliĢtirme ve doğrudan satıĢ ise davranıĢ yönelimi bağlamında 

kullanılmıĢtır. ÇalıĢmanın bulgularına göre 49 reklamın bütünleĢik pazarlama iletiĢimini 

yansıttığı saptanmıĢ ve 49 reklamın, 44„ünde bütünleĢik pazarlama iletiĢiminin iki 

bileĢeni, 5„inde ise üç bileĢeni kullanılmıĢtır. 
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Yine yeĢil reklam iddialarına yönelik dört ülkeyi kapsayan uluslararası 

karĢılaĢtırmalı bir çalıĢma Carlson, Grove, Kangun ve Polonsky (1996a: 65) tarafından 

yapılmıĢtır. AraĢtırma sonuçlarına göre, Avusturalya, BirleĢik Krallık ve Kanada„daki 

yeĢil reklamlarda daha çok ürün ve süreç yönelimli somut temel çevreci iddialara 

değinilmektedir. Amerika BirleĢik Devletleri‟ndeki yeĢil reklamlarda ise daha çok imaj 

yönelimli ya da firmadan bağımsız soyut çevresel gerçeklere değinilen iliĢkisel yeĢil 

reklam iddialarına yer verildiği ortaya konulmuĢtur. AraĢtırmacılara göre bu durum, 

Amerika‟daki firmaların ürüne ve üretim süreçlerine yönelik önemli çevreci bir katkıda 

bulunmadan “yeĢil olma yanılsaması” içerisinde olduklarını göstermektedir. 

YeĢil reklamlarda, çekicilik biçimi olarak çeĢitli kaygılara odaklanan Stafford ve 

arkadaĢları (1996) ise, 74‟ü üniversite öğrencilerinden, 84‟ü ise profesyonel 

mesleklerde çalıĢan yetiĢkinlerden olmak üzere toplam 158 örneklemden hareketle bir 

anket çalıĢması yapmıĢlardır. AraĢtırmada, yeĢil reklam çekiciliği olarak kaygının 

kullanılmasının hem reklama yönelik tutum hem de satın alma niyeti üzerindeki etkileri 

belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. AraĢtırma sonuçlarına göre, her iki grup için de ama özellikle 

üniversite öğrencilerinde daha yüksek bir oranda olmak üzere hem reklama yönelik 

tutum hem de satın alma niyeti üzerinde en fazla etkili olan kaygı çekiciliği “sağlık 

kaygısı” olmuĢtur. Bu durum da, su kalitesi, hava kirliliği, ozon tabakasının bozulması, 

cilt kanseri ve zehirli atıklar gibi unsurları içeren sağlık kaygısının yeĢil reklamlarda 

etkili bir çekicilik biçimi olduğunu göstermektedir. Dolayısıyla araĢtırmacılar, 

firmaların reklamlarında, çevreyi korumaya nasıl yardımcı oldukları gibi imaj yönelimli 

bir iddiadan ziyade, toplum sağlığına yönelik kaygılara değinilmesi gerektiğini iddia 

etmektedirler.  

Wagner ve Hansen (2002) Tablo 7„deki modeli kullanarak orman ürünlerinin 

basılı reklamlarını yeĢil reklam açısından içerik analizi yöntemi ile incelemiĢlerdir. 
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Tablo 7. Wagner ve Hansen‟in YeĢil Reklam Ölçüm Modeli 

Reklamın YeĢil 

Seviyesi 

A 

Önemli Çevreci 

Ġddia 

B 

ĠĢlemsel Çerçeve 

“YeĢil Görünüm” 

C 

Ürün YaĢam 

Döngüsü 

D 

Harekete 

Geçirici Güç ve 

Dayanak 

Noktası 

Ekstra YeĢil X X X X 

YeĢil X X X  

YeĢil X X  X 

Açık YeĢil X X   

YeĢil-Kahverengi X  X  

YeĢil-Kahverengi X   X 

YeĢil-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 yeĢil unsuru dört farklı seviye üzerinden tanımlanmaktadır. A seviyesi, 

reklamda yeĢil, çevreci bir iddianın olup olmadığını belirtir. A seviyesi, en önemli unsur 

olarak göz önünde bulundurulup, reklamın yeĢil olarak sınıflandırılıp, 

sınıflandırılamayacağına dair minimum kriterdir. Önemli çevreci iddialar, “çevre, yeĢil, 

doğal” gibi kelimelerin reklamda bulunması üzerinden tanımlanır. Gizli bir çevreci 

iddianın, paragrafın içine gizlendiği, açık olmayan mesajların olduğu ticari reklamların 

yeĢil reklam olarak göz önünde bulundurulması zordur. Bu tarz reklamlar kahverengi 

kategorisinde olup çevreci iddiadan bahsedilemez. En azından çevreci bir iddianın 

olduğu reklam “yeĢil-kahverengi” olarak tanımlanır.  

B seviyesi, reklamın yeĢil görünüp görünmediği ile ilgilidir. Bitki ya da hayvan 

resimleri, doğal manzara, çocuk resimleri, yeĢilin yoğun kullanımı bu kategori 

altındadır. Sadece A ve B seviyesi ile eĢleĢen reklamlar “açık yeĢil” olarak tanımlanır.  

C seviyesinin belirleyici unsurları ise, ürünün üretimi, ayrıĢtırma, çevresel etki, 

ambalaj maddesinin az kullanımı ve ürünün geri dönüĢümlü olup olmadığıdır. A, B ve 

C seviyeleri ile eĢleĢen reklamlar “yeĢil” olarak tanımlanırlar. A ve C seviyeleri ile 

eĢleĢen reklamlar “yeĢil kahverengi” olarak adlandırılmaktadırlar. 

Son seviye ise D seviyesi olup harekete geçirici güç ve dayanak noktaları olarak 

tanımlanır. A, B ve D ile eĢleĢen reklamlar “yeĢil” olarak tanımlanır. Yine sadece A ve 

D seviyeleri ile eĢleĢen reklamlar “yeĢil kahverengi” kategorisindedir. Eğer reklam 
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bütün kategoriler ile eĢleĢirse “ekstra yeĢil” olarak tanımlanır. Harekete geçirici güçler; 

gezegeni koruma, hayvanların yaĢamı ve kiĢisel sağlıktır. Dayanak noktaları, akılcı, 

ahlâki, duygusal ve zamanın ruhu gibi dört unsurdan oluĢmakta ve mesajı somutlaĢtırma 

yolu ile harekete geçirici güç arasında bağ kurmaktadırlar.  

ÇalıĢmanın bulgularına göre incelenen 151 basılı reklamın %33„ünün ekstra 

yeĢil, %25„inin yeĢil, %9„unun açık yeĢil, %5„inin kahverengi yeĢil ve % 28„inin ise 

kahverengi kategorisinde olduğu ortaya konmuĢtur (Wagner and Hansen, 2002: 18-19-

21). Wagner ve Hansen‟in çalıĢmasında görüldüğü gibi ürünün niteliği yeĢil 

reklamlarda önemli bir rol oynamaktadır. Orman ürünlerinin reklamlarının yeĢil bir 

iddia üzerinden kurulmasının tüketiciler tarafından da beklenilen bir durum olduğu 

düĢünülebilir. Dolayısıyla incelenen reklamların büyük bir kısmını ekstra yeĢil 

kategorisi oluĢturmuĢtur. 

Cox (2008: 39-49) British Petrol‟ün reklam kampanyasını incelediği çalıĢmada, 

kurumsal görsel kimliğin yeĢil reklam için önemine ve sosyal sorumluluğa sahip bir 

firmanın ürününü satın almanın, ekolojik özelliklere sahip olan bir ürünü satın almak 

kadar önemli olduğuna değinmektedir. Cox, yapmıĢ olduğu çalıĢmada, çevre sorunları 

hakkında farkındalığı geliĢtiren reklamların sürdürülebilir tüketimle bağlantılı olduğunu 

ortaya koymuĢ ve British Petrol gibi büyük bir firmanın reklam kampanyasındaki yeĢil 

vurgusunun çalıĢmadaki odak gruplar tarafından olumlu tepkiler aldığını belirtmiĢtir. 

Haytko ve Matulich (2008: 9) çevreye karĢı sorumluluk sahibi olmakla, yeĢil 

reklam arasındaki iliĢkiye yönelik yapmıĢ oldukları araĢtırmada, kadınların erkeklere 

kıyasla daha fazla çevre sorumluluğuna sahip oldukları ve hem yeĢil reklamlara hem de 

yeĢil ürünlere yönelik daha olumlu tutumları olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. Yine aynı 

araĢtırmanın sonuçlarına göre, tüketicilerin yeĢil ürünlere daha fazla ödemeye istekli 

oldukları öne sürülmüĢtür.  

 Leonidou ve arkadaĢları (2011) The Economist dergisinin 1988-2007 tarihleri 

arasındaki toplam 944 sayısından örneklem olarak seçtikleri 473 adet reklamı, yeĢil 

reklam açısından içerik analiz yöntemi ile incelemiĢlerdir. AraĢtırma sonuçlarına göre 

yeĢil reklamların birçoğu üretici firmalara aittir. Çünkü üretici firmaların, kaynak 

kullanımı (enerji tüketimi), üretim süreci (zehirli emisyonlar) ve üretilen ürünler 
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(çözünür olmayan) gibi faaliyetlerinden dolayı çevreyi kirletme ihtimalleri tedarikçi ve 

dağıtıcı firmalara göre daha yüksektir. BaĢka bir deyiĢle çevreyi kirletmekle suçlanan 

firmalar “yeĢil imaj” geliĢtirmede reklamcılığa önem vermektedirler. Ürün kategorisi 

açısından elektrik, petrol ve enerji reklamlarının oranı diğer kategorilere kıyasla daha 

yüksektir. Ġddia türü açısından ürün yönelimli iddialar diğer iddia türlerine göre daha 

yüksek bir orana sahipken bu iddiayı sırasıyla, süreç, imaj yönelimli ve çevresel 

gerçekler iddiaları takip etmiĢtir.  

Bortree ve arkadaĢları (2012: 80-81-82) National Geographic dergisinin 1979 ve 

2008 yılları arasındaki, toplam 360 sayısındaki, 577 yeĢil reklamı, çevre savunuculuğu 

açısından incelemiĢlerdir. AraĢtırmada, 150 reklam çevre savunuculuğu yapan reklam 

olarak, geriye kalan reklamlar ise ürün, imaj ya da çevre için bağıĢ toplama reklamları 

olarak sınıflandırılmıĢtır. Çevre savunuculuğu mesajları ürün, hizmet ya da firma imajı 

ile ilgili değildir. Bu tarz reklamların amacı, çevresel bir soruna karĢı kamuoyunun 

dikkatini çekmektir. Örneğin, bir çevreci kurumun, nükleer enerjinin zararlarına yönelik 

reklamları bu kategoriye girmektedir.  

Çevre savunuculuğu yapan reklamlar, hem çevre bağlamında değindikleri 

konulara göre hem de reklam verenler açısından sınıflandırılmıĢtır. Değinilen konulara 

göre belirlenen yedi kategori Ģunlardır: kirlilik (hava, toprak ve su), sera gazlarının 

azaltılması (sera gazları ve karbon ayak izi azaltımı vurgusu), katı atık sorunları (geri 

dönüĢüm, plastik kullanımı ve katı atıkla ilgili diğer sorunlar), türlerin ve habitatın 

korunması (hayvanların ve vahĢi yaĢamın korunması), enerji verimliliği (elektrik ve gaz 

kullanımını da içeren enerji kullanımın azaltılması), enerji bağımsızlığı (bir ülkenin ya 

da bölgenin kendi enerjisini kendisi karĢılaması) ve çevreye dair genel bir durumdur.  

ÇalıĢmada, reklam verenler açısından ise dört kategori belirlenmiĢtir. Bunlar: 

Çevre sorunlarına dikkat çeken kâr amacı olmayan çevreyi savunan kurumlar, ürün ve 

hizmetleri pazarlama amacı olan kâr amaçlı kurumlar, yerel ya da ulusal düzeydeki 

devlet kuruluĢları ve ticaret ya da sanayiyi destekleme gibi bir misyonu olan çevreci 

vakıf ve gruplardır. AraĢtırma sonuçlarına göre, reklam verenler açısından çevre 

savunuculuğu yapan reklamların %47‟si çevreyi savunan kurumlar tarafından yapılmıĢ 

olup, bunu sırasıyla çevreci vakıflar/gruplar, firmalar ve devlet kuruluĢları takip 

etmiĢtir. Çevre savunuculuğu yapan reklamlarda, değinilen konuların baĢında türlerin ve 
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habitatın korunması gelirken, bu konuyu enerji bağımsızlığı,  katı atık problemleri, 

kirlilik, enerji verimliliği, çevreye dair genel bir durumun belirtilmesi ve sera gazlarının 

azaltımı takip etmiĢtir. 

2. 2. 2. YeĢil Reklam Üzerine Türkiye‟de Yapılan ÇalıĢmalar 

Dünya‟da çevre sorunlarının artması ve bu sorunların pazarlama ve reklam 

alanına yansımasıyla beraber Türkiye‟de de yeĢil reklam akademik anlamda çalıĢılan bir 

konu haline gelmeye baĢlamıĢtır. Yine de, yeĢil reklama yönelik çalıĢmaların birçoğu 

Amerika ya da Avrupa kaynaklı olup, Türkiye‟deki yeĢil reklam çalıĢmaları, tüketicinin 

yeĢil algıları, yeĢil pazarlama ve yeĢil kurumsal kimlik üzerine yapılan çalıĢmalar ile 

sınırlı kalmaktadır. Türkiye‟de yeĢil reklam üzerine yapılan çeĢitli çalıĢmalar aĢağıda 

açıklanmaktadır.  

Alnıaçık (2009) çevreci reklamlardaki iddiaları, mesaj belirginliği, ürün türü ve 

tüketici bilgi iĢleme tarzı açısından üniversite öğrencileri örnekleminden hareketle 

deneysel bir Ģekilde incelemiĢtir. ÇalıĢmada, ürünler iĢlevsel (çamaĢır makinesi), 

sembolik (kol saati) ve deneyimsel (dvd oynatıcı) olmak üzere üçe ayrılmıĢtır. Bilgi 

iĢleme tarzları ise biliĢsel bilgi iĢleme, duygusal bilgi iĢleme ve her ikisi olmak üzere 

üçe ayrılmıĢtır. Ürün kategorileri ve bilgi iĢleme tarzlarından hareketle, reklamlardaki 

çevreci iddianın belirginlik düzeyinin, reklama yönelik tutumu, markaya yönelik 

tutumu, satın alma niyetini ve reklamın inandırıcılığını nasıl etkilediği incelenmiĢtir.  

AraĢtırmanın bulgularına göre bir çamaĢır makinesi reklamında çevreci iddiaya 

yer verilmesinin reklama yönelik tutum, markaya yönelik tutum, satın alma niyeti 

üzerinde anlamlı bir farklılık yaratmadığı ortaya çıkmıĢtır. AraĢtırmacıya göre, bunun 

nedeni çamaĢır makinesi gibi iĢlevsel bir fayda elde etmek için satın alınan ürünlerin 

reklamında, ürünün asıl fonksiyonu dıĢında baĢka özelliklerine vurgu yapılmasının (su 

ve enerji tasarrufu ile çevreye olumlu etki gibi) bir olumsuzluk olarak 

değerlendirilmesinden kaynaklanmıĢ olabilir. Yine, çamaĢır makinesi reklamında 

belirgin çevreci iddiaya yer vermenin, reklam etkililiğini olumlu yönde etkilediğini 

gösterecek kanıt bulunamamıĢtır.  

Kol saati ve dvd oynatıcı reklamlar için ise, reklamda çevreci iddiaya yer 

verilmesinin reklam etkililiğini olumlu yönde etkilediği görülmüĢtür. Belirgin çevreci 
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iddiaya yer verilen kol saati reklamı, markaya yönelik tutum ve satın alma niyeti 

açısından, çevreci iddia içermeyen reklama göre daha yüksek puanlar almıĢtır. 

Kükrer (2010: 105-106) ise, tüketicilerin, çevresel sorumluluklarının yeĢil 

reklamlara yönelik tutumlarına olan etkisini belirlemek amacıyla EskiĢehir‟de yaĢayan 

362 tüketiciyle bir anket çalıĢması gerçekleĢtirmiĢtir. AraĢtırma bulgularına göre, 

yüksek çevresel sorumluluğa sahip tüketicilerin, düĢük çevresel sorumluluğa sahip 

tüketicilere göre yeĢil reklamlara yönelik tutumlarının daha olumlu olduğu ve kadınların 

erkeklerden daha yüksek oranda çevresel sorumluluk sahibi olduğu ortaya konmuĢtur. 

Yine, araĢtırmada eğitim ve gelir durumu arttıkça yeĢil reklamlara yönelik tutumun daha 

olumlu olduğu öne sürülmektedir.  

 Özkoçak ve Tuna (2011: 11) gazete reklamlarındaki çevreci temalara dair 

yaptıkları içerik analizinde baskısı en fazla olan üç gazetenin toplam üç aylık 

sayılarında inceledikleri 13511 reklamdan sadece 55 reklamın çevreci ya da çevre 

odaklı reklam olduğu sonucuna varmıĢlardır. AraĢtırmacılar, Batı‟da çevreci reklamlara 

dair ilginin arttığını fakat Türkiye‟de ise çevreci reklamlarda henüz ilk basamakta 

olunduğunu öne sürmektedirler. ÇalıĢmada çevreci mesajların daha çok, tüketicilerin 

kiĢisel bütçe gibi ekonomik beklentileri dikkate alınarak verildiği ve firmaların 

kurumsal imajdan ziyade, ürünlerinin çevreci özelliklerini daha çok yansıttıkları 

sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Gürbüz, Akın ve Karabağ (2012: 61-65) ise, bir web sitesinde inceledikleri 162 

reklamdan yalnızca 2 beyaz eĢya reklamının çevresel farkındalık mesajı taĢıdığı 

sonucuna ulaĢmıĢlardır. AraĢtırmacılar, Türk firmalarının çevre koruma farkındalığını 

ve yeĢil iddiaları yeterince önemsemediklerini ama tüketicilerin, ürünün çevre dostu 

olduğu yönünde tatmin oldukları durumlarda diğer ürünlere kıyasla bu ürünleri 

kullanacaklarını ve çevre duyarlılığı olan firmaların pazarda bir rekabet üstünlüğü elde 

edebileceklerini iddia etmektedirler. 

Ulusu ve Köksal (2012) tüketicilerin yeĢil reklama yönelik tutumlarını üniversite 

öğrencilerinden hareketle incelemiĢlerdir. AraĢtırma bulgularına göre, kadınların yeĢil 

reklama yönelik tutumlarının ortalamaları erkeklerden yüksek olsa da, erkeklerin de 

yeĢil reklama yönelik pozitif yönde bir tutuma sahip olduğu ortaya çıkmıĢtır. 
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AraĢtırmacılar, yeĢil reklama yönelik tutumun anne ve babanın eğitimine göre farklılık 

göstermediğini fakat yeĢil reklama yönelik genel tutumun gelire göre farklılık 

gösterdiğini yani üst gelir grubunda yer alan bireylerin, yeĢil reklama yönelik genel 

tutumlarının diğer gruplara göre daha olumlu olduğunu öne sürmektedirler. 

Akyol ve Kılınç (2013) ise, dergi reklamlarındaki çevreci iddiaları, “yeĢil iĢ, 

yeĢil yaĢam” sloganını benimseyen ve Türkiye‟nin ilk karbonsuz dergisi olan EKO IQ” 

örneklemi üzerinden değerlendirmiĢlerdir. ÇalıĢmada, yeĢil reklamlardaki dört unsur 

incelenmiĢtir. Bunlar; reklamın yeĢil seviyesi, reklam ile çevre arasındaki iliĢki, çevreci 

iddia türleri ve yeĢil reklam çekiciliği olarak kaygının kullanılmasıdır. Reklamın yeĢil 

seviyesini ve reklam ile çevre arasındaki iliĢkinin nasıl kurulduğunu belirlemek için 

Tablo 7‟de değinilen Wagner ve Hansen‟in (2002: 19) yeĢil reklam ölçüm modelinden; 

çevreci iddia türlerini analiz edebilmek için bu çalıĢmanın yeĢil reklam iddiaları 

kısmında değinilen Carlson, Grove ve Kangun‟un (1993: 31) yapmıĢ oldukları yeĢil 

reklam iddiaları sınıflandırmasından ve yeĢil reklam çekiciliği olarak ne tür kaygıların 

kullanıldığını incelemek için yine bu çalıĢmanın yeĢil reklam çekicilikleri kısmında 

değinilen Stafford ve arkadaĢlarının (1996: 71) yeĢil reklamlarda kaygı çekiciliği 

biçimleri kavramsallaĢtırmasından yararlanılmıĢtır. ÇalıĢmada, sadece yeĢil 

reklamlardaki ticari içerikler incelenmiĢtir. Bundan dolayı kâr amacı olmayan kurum 

reklamları üzerinde durulmamıĢtır.  

AraĢtırma sonuçlarına göre, kurumsal reklamlar diğer reklam türlerine göre daha 

yüksek bir yüzdelik dilime sahip olmuĢtur. AraĢtırmacılara göre, bu durumun 

nedenlerinden biri yeĢil imajı yansıtmaktır. Yine, firmaların birçoğu enerji ve geri 

dönüĢüm kategorisine dağılmıĢtır. Çünkü hem enerji hem de geri dönüĢüm kategorileri 

çevre sorunları ile doğrudan iliĢkilidir. Reklamın yeĢil olma seviyesi bakımından ekstra 

yeĢil reklamlar diğer reklamlara kıyasla daha yüksek bir orana sahiptir. Bu durumda 

derginin “ekolojik zeka” söylemiyle tutarlıdır. Bu söylemle, dergi çevre sorunları 

karĢısındaki konumunu sürdürülebilirlik kavramından hareketle belirtmektedir. Önemli 

bir çevreci iddia diğer iliĢki kategorilerine göre daha fazla ön plana çıkmıĢtır. Ġmaj 

yönelimli iddialar en görünür iddia biçimidir. Dolayısıyla, kurumsal reklam oranının, 

ürün ve hizmet reklamlarına göre daha yüksek olmasıyla, imaj yönelimli iddialar 

arasında bir iliĢki söz konusudur. Yine araĢtırmacılara göre burada üzerinde durulması 
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gereken önemli bir nokta Carlson, Grove ve Kangun‟un da (1993: 34) belirttiği gibi 

imaj yönelimli çevreci iddialar, yeĢil mesajın ya da iddianın en belirsiz olduğu 

iddialardır. BaĢka bir deyiĢle, çevreci iddia türünde tüketiciye yönelik açık, anlaĢılır, 

kanıtlanabilir somut bir faydanın sunulması gerekmektedir. Enerji farkındalığı kaygısı 

diğer kaygı türlerinden daha baskındır. Yukarıda da dile getirildiği gibi enerji, çevre 

sorunları ile doğrudan iliĢkilidir. AraĢtırmacılar, çevre sorunlarının, önemli bir 

tutundurma faaliyeti olan reklamı da içerecek bir Ģekilde, yönetimsel faaliyetlerin 

bütününde firmalar ve pazarlamacılar tarafından göz önünde bulundurulması gerektiğini 

öne sürmektedirler. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



88 
 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

METODOLOJĠ 

YeĢil reklam içeriklerini incelemeyi amaçlayan bu çalıĢmanın metodoloji 

bölümünde yapılan araĢtırmanın amacı, önemi, problemi, varsayımları ve soruları, 

yöntemi, modeli, evren ve örneklemi ve sınırlılıklarına iliĢkin açıklamalar yer 

almaktadır.  

3. 1. ARAġTIRMANIN AMACI 

Çevre sorunlarının artması ve çevreye duyarlı üretim süreçleri ve satın alma 

davranıĢlarının ortaya çıkmasıyla firmalar da reklam mesajlarında çevreci fayda içeren 

iddialara yer vermeye baĢlamıĢlardır. Bu bağlamda firmalar, üretim süreçlerinden, 

tanıtım süreçlerine, dağıtım süreçlerinden, ürün özelliklerine ve hatta kullanım 

sonrasında bile çevre sorunlarını göz önünde bulundurmaktadırlar. SatıĢa yönelik bir 

pazarlama iletiĢimi karması öğesi olan reklam da çevresel, toplumsal ve ekonomik 

sorunlardan bağımsız değildir. Reklam mesajındaki çevreci iddiaların yanı sıra,  

reklamın görsel unsurlarında da doğa referanslı görseller firmalar tarafından 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Bu çalıĢma, çevre ile reklam arasındaki iliĢkiyi kavramsal 

açıdan çözümleyip bu iliĢkinin dergi ve televizyon reklamlarında nasıl yansıtıldığını 

saptamayı bu bağlamda yeĢil reklamın özelliklerini ortaya çıkarmayı amaçlamaktadır.  

3. 2. ARAġTIRMANIN ÖNEMĠ 

Ġlk yeĢil reklam uygulamaları 1960‟ların sonlarına doğru ortaya çıkmıĢsa da, 

1980‟lerin sonlarına doğru yeĢil reklamların sayısında önemli bir artıĢ meydana 

gelmiĢtir. Bu durumun temel nedenleri çevre sorunlarına karĢı bir duyarlılığın ortaya 

çıkması, yasal önlemlerin alınması, medyanın çevre sorunlarını daha fazla gündeme 

getirmesi ve tüketicilerin ürünleri çevresel etkileri bağlamında değerlendirmeleri olduğu 

öne sürülebilir. Firmaların, yeĢil reklam uygulamalarına yönelmesiyle beraber kavrama 

yönelik çeĢitli bilimsel araĢtırmalar da ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır. YeĢil reklamların 

içeriğine yönelik daha çok Avrupa ve Amerika‟da çeĢitli çalıĢmalar yapılmıĢtır. 

Ülkemizde ise yeĢil reklamların içeriğine yönelik çalıĢmaların sayısı az olup yapılan 
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çalıĢmalarda daha çok tüketicilerin yeĢil reklamlara yönelik tutum ve algıları ölçülmeye 

çalıĢılmıĢtır.  

Bu araĢtırmanın, yeĢil reklamlarda çevre ile iliĢkinin nasıl kurulduğunu 

incelemesi bakımından ve yeĢil reklam alanına dair kısıtlı Türkçe literatüre bilimsel 

bilgi birikimi açısından katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. 

AraĢtırmanın aynı zamanda hem reklam verenlere hem de ilgili sektör 

temsilcilerine yeĢil reklam uygulamaları açısından çeĢitli fikirler sunacağı 

düĢünülmektedir.  

3. 3. ARAġTIRMANIN PROBLEMĠ 

Ürüne, hizmete ya da kurumsal imaja vurgu yapan yeĢil reklamların özel olarak 

tasarlanmıĢ bir reklam mesajına, iddiasına ya da içeriğine sahip olduğu söylenebilir. 

Çevreci bir perspektifle sunulan yeĢil reklamlar, geleneksel reklamlardan farklı bir 

görünüm sunmaktadırlar. Tüketicileri, hem reklamı yapılan ürün, hizmet ya da firma 

hakkında bilgilendirmek hem de onlara açık, anlaĢılır ve doğru çevreci mesajları uygun 

yeĢil terimler aracılığıyla sunma gerekliliği yeĢil reklamların iĢleyiĢini ve anlaĢılmasını 

geleneksel reklamlara kıyasla güç bir hale getirmektedir. YeĢil reklamların iĢleyiĢini, 

geleneksel reklamlardan daha karmaĢık hale getiren bir diğer durum da reklamı yapılan 

yeĢil ürünlerin, yeĢil olmayan ürünlere göre daha pahalı olduğu varsayılması ve bu 

ürünlerin tüketicilerin çevresel beklentilerini karĢılayamama riskidir. Bu çerçeveden 

hareketle, bu araĢtırmanın temel problemi, yeĢil pazarlama karmasının önemli bir 

unsuru olan yeĢil reklamların televizyon ve dergi reklamlarında nasıl sunulduğunu 

niceliksel içerik analiziyle ortaya koymaktır. 

3. 4. ARAġTIRMANIN VARSAYIMLARI VE SORULARI 

AraĢtırmanın temel varsayımları ve soruları aĢağıda yer almaktadır.  

AraĢtırmanın temel varsayımları: 

1. Ürün, hizmet ve firmanın kurumsal kimliği yeĢil reklamlarda çevreci bir iddia 

ile tanıtılmakta ve sunulmaktadır.  
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2. Ürün, hizmet ve firmanın kurumsal kimliği yeĢil reklamlarda doğa referanslı 

görsel öğelerle tanıtılmakta ve sunulmaktadır. 

3. YeĢil reklamlardaki çevreci iddialar ürün, hizmet ya da kurumsal kimlikle 

iliĢkili olabileceği gibi söz konusu üç öğeden bağımsız olarak sadece çevresel bir 

sorunla da iliĢkili olabilir.  

Bu varsayımlardan hareketle çalıĢmada aĢağıdaki sorulara yanıt aranmaktadır: 

AraĢtırma Sorusu 1: Reklamın yeĢil seviyesi nedir? 

AraĢtırma Sorusu 2: Çevre ile olan iliĢki yeĢil reklamlarda nasıl 

kurulmaktadır? 

AraĢtırma Sorusu 3: Firmaya, ürüne ya da hizmete yönelik yeĢil reklamlardaki 

temel çevreci iddialar nelerdir? 

AraĢtırma Sorusu 4: Reklam, çevreci vurguya hangi seviyede 

odaklanmaktadır? 

AraĢtırma Sorusu 5: Reklamın çevreci amacı nedir? 

AraĢtırma Sorusu 6: Reklamın çevreci konusu nedir? 

AraĢtırma Sorusu 7: Firmanın çevreci performansı ve ürünün ya da hizmetin 

çevreci anlamda sunduğu faydalar yeĢil reklamlarda hangi terimler ile temsil 

edilmektedir? 

AraĢtırma Sorusu 8: Firmanın çevreci performansı ve ürünün ya da hizmetin 

çevreci anlamda sunduğu faydalar yeĢil reklamlarda hangi çekicilik unsurları ile 

temsil edilmektedir? 

AraĢtırma Sorusu 9: Reklamda hangi karakterler kullanılmaktadır? 

AraĢtırma Sorusu 10: Reklamda kullanılan bilgi kriterleri nelerdir?  

AraĢtırma Sorusu 11: Reklamda eko-etiket/ sertifika onayı kullanılmakta 

mıdır? 
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3. 5. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

YeĢil reklam içeriklerini incelemeyi amaçlayan bu çalıĢmada konunun 

kavramsal çerçevesini belirlemek amacıyla Literatür Tarama yöntemi, araĢtırmanın 

uygulama kısmında ise Ġçerik Analizi yöntemi kullanılmıĢtır.  

Berelson (1952) içerik analizini, iletiĢimin görünen içeriğinin, nesnel, sistematik 

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

Holsti (1968) içerik çözümlemesinin nesnellik, sistemlilik ve genellilik Ģeklinde 

üç temel özelliği bulunduğunu öne sürmektedir (akt: ÖğülmüĢ, 1991: 216): 

Nesnellik: Farklı gözlemcilerin ya da çözümlemecilerin aynı doküman üzerinde 

aynı sonuçları gözleyebilmesi ile mümkündür. Bunun sağlanabilmesi için de, 

çözümleme kurallarının çok iyi formüle edilmiĢ olması gerekir. 

Sistemlilik: AraĢtırmacının yalnızca kendi araĢtırmasının amaçlarına uygun olan 

verileri çözümleyerek, diğer verileri ihmal etmesini önler. Sistemlilik, belli bir 

kategoriye girecek ya da girmeyecek olan birimlerin saptanmasında hep aynı ölçütün 

kullanılmasını gerektirir.  

Genellik: Bulguların, kuramsal bir temele sahip olmasını gerektirir. Yani, bir 

mesaj hakkında saf betimsel bir bilgi mesajın alıcısı ya da vericisinin bilinen özellikleri 

ile karĢılaĢtırılmamıĢ ise, çok az bir bilimsel değere sahip olur.  

Ġçerik analizinin uygulanması çeĢitli aĢamalar halinde gerçekleĢmektedir. Ġlk 

aĢama araĢtırma hedeflerinin belirlenmesi olup bu aĢama iletiĢimin belirli yanlarıyla 

sınırlı kalmayı sağlamaktadır. Ġkinci aĢama, örneklemin oluĢturulması olup, örneklem, 

sınırlı sayıda gazete, dergi, öykü, film, reklam ve diğer iletiĢim araçlarından veya 

türlerinden oluĢabilir. Son aĢamada ise, kayıt birimleri ve bunların içinde toplanacağı 

kategoriler saptanır (Bilgin, 2006: 11).  

Bu çalıĢmada, örneklem içinde yer alan reklamlara yönelik içerik analizi 

yöntemini uygulayabilmek için hem dergi hem de televizyon reklamları için kodlama 

yapılan kategoriler kodlama formunda yer almaktadır (Bknz. EK 1).  
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“YeĢil Reklam Uygulamaları: Televizyon ve Dergi Reklamları Üzerine Bir 

Analiz” konulu bu çalıĢmada içerik analizi kategorileri yeĢil reklam alanına yönelik 

daha önce yapılmıĢ olan çeĢitli araĢtırmaların derlemesinden yararlanılarak 

oluĢturulmuĢtur. AraĢtırmanın yeĢil reklam baĢlıklı ikinci bölümünde, “YeĢil Reklam 

Terimleri”, “YeĢil Reklam Ġddiaları” ve “YeĢil Reklam Üzerine Yapılan Uluslararası 

ÇalıĢmalar” kısmında söz konusu çalıĢmalar detaylı bir Ģekilde açıklanmaktadır.  

Reklamın yeĢil seviyesini ve çevre ile nasıl iliĢki kurduğunu belirlemek 

amacıyla Wagner ve Hansen‟in (2002: 19) A.B.D‟deki orman ürünlerinin dergi 

reklamlarını inceledikleri çalıĢmadan yararlanılmıĢtır (Tablo 7). Bazı reklamlarda çevre 

ile kurulan iliĢkinin birden fazla kategori üzerinden gerçekleĢtiği kabulünden hareketle 

analiz kategorilerine “birden fazla” kategorisi de eklenmiĢtir.  

Reklamlardaki çevreci iddia türlerini belirlemek amacıyla Carlson, Grove ve 

Kangun‟un (1993: 31) A.B.D‟deki dergi ve gazetelerde yer alan yeĢil reklamlardan yola 

çıkarak yapmıĢ oldukları beĢli iddia sınıflandırmasından faydalanılmıĢtır. Söz konusu 

beĢ kategoriye “iddia yok” kategorisi de eklenmiĢtir.  

 Reklamın çevreci vurguya odaklanma seviyesini, reklamın çevreci amacını, 

reklamın çevreci konusunu ve reklamda kullanılan karakterleri sistematikleĢtirmek 

amacıyla Banerjee, Gulas ve Iyer‟in (1995: 23) hem televizyon hem de basılı reklamları 

yeĢil reklam açısından inceledikleri çalıĢmadan yararlanılmıĢtır (Tablo 6). Bazı 

reklamlarda çevre ile olan iliĢkinin, herhangi bir çevreci iddia veya terim kullanılmadan 

sadece “yeĢil görünüm” üzerinden kurulacağı kabulünden hareketle reklamın çevreci 

vurguya odaklanma seviyesine “çevreci vurgu yok” kategorisi eklenmiĢtir.  

Banerjee ve arkadaĢlarının (1995: 23) öne sürdüğü reklamın çevreci amacını 

belirten dört kategoriye ek olarak, “reklamın çevreci bir amacı yok, gezegeni korumak, 

hayvanları korumak, kiĢisel sağlığı korumak ve diğer” kategorileri de analiz kategorileri 

olarak eklenmiĢtir.  

AraĢtırmacıların vurguladığı reklamın çevreci konusunu belirten yedi kategoriye 

“çevreci bir konu yok, gürültü kirliliği, toprak kirliliği, sürdürülebilirlik, enerji 

verimliliği ve sağlığın korunması” olmak üzere altı kategori eklenmiĢ ve reklamın 

çevreci konusu toplam on üç kategori üzerinden analiz edilmiĢtir.   
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AraĢtırmacıların reklamda kullanılan karakterleri inceledikleri sekiz kategoriye 

“çocuk ve kadın, çocuk ve erkek, erkek ve kadın, animasyon/çizgi karakterler ve insan, 

animasyon/çizgi karakterler ve hayvan, animasyon/çizgi karakterler, insan ve hayvan” 

olmak üzere altı kategori eklenmiĢ ve reklamda kullanılan karakterler ön dört kategori 

üzerinden analiz edilmiĢtir.  

Animasyon karakterler basılı kitle iletiĢim araçlarında kullanılmadığından, 

dergide kullanılan karakterler için çizgi karakterler, televizyonda kullanılan karakterler 

için ise animasyon karakterler ifadesi kullanılmıĢtır. ÇalıĢma, yeĢil reklam kavramının 

içeriğine odaklandığından diğer bir deyiĢle yeĢil reklamların televizyon ve dergi 

reklamlarında nasıl yansıtıldığı mecra karĢılaĢtırmasına değinilmeden analiz edildiği 

için animasyon ve çizgi karakterler birbirinden ayrı bir kategori olarak 

değerlendirilmemiĢ ikisi de aynı kategori içerisine dergi reklamlarındaki karakterler için 

çizgi karakterler, televizyon reklamlarındaki karakterler için ise animasyon karakterler 

olarak dahil edilmiĢtir.  

Reklamda kullanılan yeĢil terimleri belirlemek amacıyla Fletcher ve Downing‟in 

(2011) tüketicilerin yeĢil reklam terimleri algılarına yönelik olarak BirleĢik Krallık‟ta 

yapmıĢ oldukları araĢtırmadan faydalanılmıĢtır. Bazı reklamların yeĢil terim 

içermeyeceği varsayımından hareketle yeĢil reklam terimleri analiz kategorilerine “yeĢil 

terim yok ve diğer” kategorileri de eklenmiĢtir. 

Son olarak, reklamda kullanılan çekicilikler ve bilgi kriterlerini belirlemek 

amacıyla Akyol‟un (2011) reklam mesajlarında bilgilendirici içeriği incelediği 

çalıĢmadan yararlanılmıĢtır (Bknz. EK 1).  

3. 6. ARAġTIRMANIN MODELĠ 

YeĢil reklam içeriklerine yönelik olan bu çalıĢmada araĢtırma modeli olarak, 

Genel Tarama modelinden yararlanılacaktır. Genel tarama modelleri, çok sayıda 

elemandan oluĢan bir evrende, evren hakkında genel bir yargıya varmak amacı ile 

evrenin tümü ya da ondan alınacak bir grup örnek ya da örneklem üzerinde yapılan 

tarama düzenlemeleridir (Karasar, 2010: 79). 
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3. 7. ARAġTIRMANIN EVREN VE ÖRNEKLEMĠ 

AraĢtırmanın evreni Türkiye‟de bütün reklam ortamlarında bulunan yeĢil reklam 

uygulamalarıdır. Bütün yeĢil reklamlara ulaĢmak mümkün olamayacağından hem dergi 

hem de televizyon reklamları için örneklem seçiminde tesadüfi olmayan örnekleme 

yöntemlerinden yargısal örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. Yargısal örnekleme 

yönteminde öğeler, örnek için çalıĢma evreninden rasgele değil, belli özelliklerinden 

dolayı ve/veya araĢtırmacının kendi kararı/sağduyusuna göre seçilirler (Böke, 2009: 

125). Dolayısıyla, Ocak-Mayıs 2014 arasında Eko IQ, Atlas ve National Geographic 

Türkiye dergilerinde yayınlan 47 reklam örnekleme dâhil edilmiĢtir. Söz konusu 

dergilerin örneklem olarak seçimi ise;  

- Her üç derginin de içerik anlamında doğa, yeĢil kavramından hareket 

ederek hem metinsel hem de görsel olarak doğa ve yeĢil referanslı bir söylemi ön 

plana çıkarması, 

- “Gezegenimizin korunması bilincinin yaygınlaĢtırılması için” ifadesini 

benimseyen National Geographic Türkiye dergisinin çevre sorunlarına değinme 

konusundaki itibarı, 

- Atlas dergisinin YeĢil Atlas adlı bir ekinin olması, 

- Hem yeĢil ticaret hem de yeĢil yaĢama yönelik bir dergi olan EKO 

IQ‟nün Türkiye‟nin ilk karbonsuz dergisi olması, kriterleri esas alınarak 

gerçekleĢtirilmiĢtir.  

 Bahsi geçen dergilere yönelik kısa bir değerlendirmenin yapılmasının gerekli 

olduğu düĢünülmektedir.  

- Eko IQ: MyClimate Türkiye kuruluĢundan karbon nötr sertifikası almıĢ 

olan dergi Türkiye‟nin ilk karbon nötr dergisidir. “Ekolojik zekâ” kavramından 

hareket eden yeĢil iĢ/ yeĢil yaĢam Eko IQ dergisi aylık olarak yayınlanmakta olup, 

derginin lisansı EKOLOGOS Sürdürülebilirlik Yönetim ve ĠletiĢim Hizmetleri 

Limited ġirketi‟ne aittir.  

- Atlas: AraĢtırmanın bir diğer örneklemini oluĢturan Atlas dergisinin 

lisansı Doğan Burda Yayın Grubu‟na aittir. Gezi ve keĢif kategorisinde yer alan 

dergi 1993 yılından beri aylık olarak yayınlanmaktadır. Derginin belirli aralıklarla 
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yayınlanan YeĢil Atlas, Atlas Tarih, Fotoatlas ve Arkeo Atlas gibi ekleri de 

bulunmaktadır.  

- National Geographic Türkiye: Gezi ve keĢif kategorisinde yer alan ve 

aylık olarak yayınlanan dergi DoğuĢ Yayın Grubu‟na ait olup, derginin lisansı ise 

kâr amacı gütmeyen bir bilim ve eğitim organizasyonu olan National Geographic 

Society‟e aittir.  

ÇeĢitli reklam ajanslarıyla yapılan görüĢmeler ve araĢtırmalar sonucunda 

Türkiye‟deki reklam sektörünün “yeĢil reklam” diye bir kategori arĢivine sahip 

olmadığı belirlenmiĢtir. Dolayısıyla, internetin reklam alanına yönelik sunduğu zengin 

içerikten yola çıkarak yayın yapan reklam mecralarından biri olan televizyondaki yeĢil 

reklam uygulamaları da internet üzerinden yargısal örnekleme yönteminden hareketle 

seçilmiĢtir. Bu bağlamda, 62 adet televizyon reklamı inceleme amacıyla seçilmiĢtir.  

3. 8. ARAġTIRMANIN SINIRLILIKLARI 

Yayın yapan reklam mecralarından biri olan ulusal televizyonlardaki yeĢil 

reklamların hepsine ulaĢmak mümkün olamayacağından bu çalıĢma söz konusu 

mecradan yargısal örnekleme yöntemi ile seçilen 62 adet televizyon reklamı ile 

sınırlıdır.  

AraĢtırma, belirlenen üç ulusal derginin (Eko IQ, Atlas ve National Geographic 

Türkiye) Ocak-ġubat-Mart-Nisan-Mayıs- 2014 tarihleri arasındaki toplam 15 sayısında 

yer alan ve yargısal örnekleme yöntemi ile seçilen 47 basılı reklam ile sınırlıdır.  

AraĢtırma, kâr amacı olan kurumların reklamları ile sınırlandırılmıĢ olup, kâr 

amacı olmayan kurumların reklamları ile konferans, panel, seminer, fuar duyuruları 

analiz kapsamı dıĢında tutulmuĢtur. Kâr amacı güden firmaların sosyal sorumluluk 

reklamları ile ürün, hizmet ve kurumsal reklamları araĢtırma örneklemine dahil 

edilmiĢtir.  

AraĢtırma, sadece yeĢil reklamların içeriği ile sınırlandırılmıĢ olup, yeĢil 

reklamların televizyon ve dergi reklamlarında nasıl sunulduğuna mecra karĢılaĢtırması 

yapılmadan değinilmiĢtir.   



96 
 

Son olarak araĢtırma, sadece içerik analizi kodlama formunda yer alan 

kategorilerin incelenmesi ile sınırlandırılmıĢtır.  

3.9. VERĠLERĠN ÇÖZÜMÜ VE YORUMLANMASI 

AraĢtırmada toplanan veriler, SPSS 15.0 veri analizi programı kullanılarak 

analiz edilmiĢtir. Verilerin çözümü ve yorumlanmasında Frekans Analizi ve Ki-Kare 

Testi gibi istatistiksel teknikler kullanılmıĢtır.   
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

YEġĠL REKLAM UYGULAMALARI: TELEVĠZYON VE DERGĠ 

REKLAMLARI ÜZERĠNE BĠR ANALĠZ 

 

4. 1. BULGULAR VE YORUM 

ÇalıĢmanın bu bölümünde, yeĢil reklam içeriğinin analizine yönelik bulgular 

verilmektedir. ÇalıĢma, Ocak-Mayıs 2014 arasında Eko IQ, Atlas ve National 

Geographic Türkiye dergilerinde yayınlan yaklaĢık 335 reklamdan kâr amacı olmayan 

kurumların reklamları ile konferans, panel, seminer, fuar duyuruları ve tekrar reklamları 

çıkarıldıktan sonra geriye kalan 184 reklam içerisindeki 47 basılı reklam ve 62 

televizyon reklamı olmak üzere toplam 109 reklam üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir.  

4. 1. 1. Frekans Tabloları 

Her iki mecrada yer alan toplam 109 reklama yönelik frekans tablolarının yer 

aldığı bu bölümde Frekans Analizi istatistiksel tekniğinden yararlanılmıĢtır.  

Tablo 8: Reklamın Yayınlandığı Mecra 

 

 

Reklam Mecrası 

 

 

Frekans 

 

Yüzde 

Televizyon 62 56.9 

Dergi 47 43,1 

Toplam 109 100,0 

 

Tablo 8‟de araĢtırmanın örneklemini oluĢturan reklamların dergi ve televizyona 

göre dağılımı yer almaktadır. Tabloya göre incelenen reklamların %56,9‟u televizyonda, 

%43,1‟i ise dergide yayınlanmıĢtır.  
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Tablo 9: Reklamın Yayınlandığı Dergi ve Televizyon Adı 

 

Dergi/ Televizyon Adı 

 

Frekans Yüzde 

Televizyon 62 56,9 

Eko IQ 30 27,5 

Atlas 9 8,3 

National Geographic Türkiye  8 7,3 

Toplam 109 100,0 

 

Tablo 9 araĢtırmaya konu olan reklamların yayınlandığı dergi ve televizyon 

adını göstermektedir. Buna göre incelenen reklamların %56,9‟u televizyonda, %27,5‟i 

Eko IQ, %8,3‟ü Atlas ve %7,3‟ü National Geographic Türkiye dergilerinde yer almıĢtır. 

Örnekleme giren dergi reklamlarının önemli bir kısmının Eko IQ dergisinde yer aldığı 

görülmektedir. YeĢil ticaret ve yeĢil yaĢama yönelik söz konusu derginin diğer iki 

dergiye kıyasla çevre sorunlarını daha fazla vurguladığı söylenebilir.  

 

Tablo 10: Reklamın Kategorisi 

 

 

Reklamın Türü 

 

 

Frekans  

 

Yüzde 

Ürün 76 69,7 

Kurumsal 24 22,0 

Hizmet 6 5,5 

Sosyal Sorumluluk 3 2,8 

Toplam 109 100,0 

 

Tablo 10‟da görüldüğü gibi incelenen reklamların %69,7‟si ürün, %22,0‟si 

kurumsal, %5,5‟i hizmet ve %2,8‟i sosyal sorumluluk reklamlarıdır. Ġncelenen 

reklamlar en fazla ürün reklamları kategorisinde yer almaktadır.  
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Tablo 11: Reklamın Ürün-Hizmet Kategorisi 

 

Ürün-Hizmet Kategorisi 

 

 

Frekans 

 

Yüzde 

Gıda 40 36.7 

Otomotiv/ Otomotiv Ürünleri (petrol ürünleri, otomobil) 12 11,0 

Kurumsal Reklam 10 9,2 

Beyaz EĢya/ Dayanıklı ev tüketim malları 9 8,3 

Yapı Malzemeleri (pvc, inĢaat malzemeleri, zemin kaplamaları) 8 7,3 

Kozmetik ve KiĢisel Bakım (Ģampuan, parfüm ) 6 5,5 

ĠnĢaat 5 4,6 

Kimya 4 3,7 

Temizlik Ürünleri (deterjan, tuvalet kâğıdı) 4 3,7 

Finansal Hizmet 3 2,8 

Enerji 2 1,8 

DanıĢmanlık 1 ,9 

Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojileri ve Hizmetleri 1 ,9 

Turizm 1 ,9 

Süpermarket ve Mağazacılık 1 ,9 

Mobilya/ Ev Dekorasyonu  1 ,9 

Diğer (petrol, tüp gaz) 1 ,9 

Toplam 109 100,0 

 

AraĢtırmada analiz edilen 109 reklamın ürün-hizmet kategorilerine göre dağılımı 

Tablo 11‟de görülmektedir. Tabloya göre reklamların %36,7‟si gıda kategorisinde olup 

onu %11,0 ile otomotiv/otomotiv ürünleri ve %9,2 ile kurumsal reklamlar takip 

etmektedir. Bunun dıĢında incelenen reklamların %8,3‟ü beyaz eĢya/dayanıklı ev 

tüketim malları, %7,3‟ü yapı malzemeleri, %5,5‟i kozmetik ve kiĢisel bakım, %4,6‟sı 

inĢaat, %3,7‟si kimya, %3,7‟si temizlik ürünleri, %2,8‟i finansal hizmet, %1,8‟i enerji, 

%0,9‟u danıĢmanlık, %0,9‟u bilgi ve iletiĢim teknolojileri ve hizmetleri, %0,9‟u turizm, 

%0,9‟u süpermarket ve mağazacılık, %0,9‟u mobilya/ev dekorasyonu ve %0,9‟u diğer 

kategorisindedir. Reklamın ürün-hizmet kategorisi dağılımında en yüksek oran gıda 

kategorisine aittir.  
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Tablo 12: Reklamın YeĢil Seviyesi 

 

YeĢil Seviye 

 

 

Frekans 

 

Yüzde 

YeĢil 37 33,9 

YeĢil Kahverengi 31 28,4 

Açık YeĢil 24 22,0 

Kahverengi 10 9,2 

Ekstra YeĢil 7 6,4 

Toplam 109 100,0 

 

Tablo 12 incelenen reklamların yeĢil seviyesini göstermektedir. Tabloya göre 

reklamların %33,9‟u yeĢil, %28,4‟ü yeĢil kahverengi, %22,0‟si açık yeĢil, %6,4‟ü ise 

ekstra yeĢil kategorisindedir. AraĢtırma sonucunda, örnekleme dâhil edilen bazı 

reklamların hiçbir yeĢil iddia içermediği ve dolayısıyla %9,2 ile kahverengi kategorisine 

girdiği görülmüĢtür. Reklamın yeĢil seviyesi açısından en yüksek oran yeĢil kategorisine 

aittir.  

Diğer yeĢil reklam seviyelerine kıyasla ekstra yeĢil reklamların toplamda 7 

reklamdan oluĢması dikkat çekmektedir. Dolayısıyla, reklamların çok az bir kısmının 

yeĢil reklamın belirleyicisi olan dört unsurun (çevreci iddia, yeĢil görünüm, ürün yaĢam 

döngüsü, harekete geçirici güç ve dayanak noktaları) hepsi ile birden iliĢkili olduğu 

görülmektedir. 

Tablo 13: Reklamın Çevre ile ĠliĢki Kurma Biçimi 

 

ĠliĢki Biçimi 

 

 

Frekans 

 

Yüzde 

YeĢil Görünüm 44 40,4 

Önemli Bir Çevreci Ġddia 37 33,9 

Harekete Geçirici Güç ve Dayanak Noktaları 17 15,6 

Ürün YaĢam Döngüsü 10 9,2 

Birden Fazla 1 ,9 

Toplam 109 100,0 

 

Reklamların çevre ile nasıl iliĢki kurduğuna bakıldığında, ilk sırada %40,4 yeĢil 

görünüm kategorisinin yer aldığı görülmektedir. Bu kategoriyi, %33,9 önemli bir 

çevreci iddia, %15,6 harekete geçirici güç ve dayanak noktaları, %9,2 ürün yaĢam 
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döngüsü ve %0,9 ile birden fazla iddia izlemektedir. Reklamlar çevre ile en fazla yeĢil 

görünüm aracılığıyla iliĢki kurmaktadırlar.  

Tabloda ürün yaĢam döngüsü iliĢki biçiminin diğer iliĢki biçimlerine kıyasla 

düĢük bir orana sahip olduğu görülmektedir. Bu bulgudan hareketle, birçok reklamda 

ürünün çevresel etkilerine ve ambalajlama, geri dönüĢüm, üretim biçimi gibi önemli 

çevreci özelliklerine değinilmediği düĢünülmektedir.  

Tablo 14: Reklamdaki Çevreci Ġddia Türleri 

 

Çevreci Ġddia Türleri 

 

 

Frekans  

 

Yüzde 

Ürün Yönelimli 65 59,6 

Ġmaj Yönelimli 24 22,0 

Ġddia Yok 10 9,2 

Süreç Yönelimli 5 4,6 

Firmadan Bağımsız Çevresel Gerçekler 4 3,7 

Birden Fazla 1 ,9 

Toplam 109 100,0 

 

Reklamlarda kullanılan çevreci iddia türlerinin dağılımına bakıldığında 

reklamlarda %59,6 ile en fazla ürün yönelimli iddia türünün kullanıldığı görülmektedir. 

Bu iddiayı, %22,0 imaj yönelimli, %4,6 süreç yönelimli, %3,7 firmadan bağımsız 

çevresel gerçekler ve %0,9 ile birden fazla iddia takip etmiĢtir. AraĢtırmaya konu olan 

reklamların %9,2‟sinde herhangi bir çevreci iddiaya rastlanmamıĢtır.  

Ġncelenen reklamlarda daha çok ürün yönelimli iddiaların kullanıldığı 

görülmektedir. Genel olarak ürün ve süreç yönelimli iddialar daha somut ve anlaĢılır 

olarak değerlendirilse de tabloda süreç yönelimli iddia oranının, ürün yönelimli iddia 

oranına göre çok düĢük olduğu görülmektedir. Dolayısıyla incelenen reklamların 

birçoğunda ürünün üretim sürecine yönelik bir iddianın olmadığı öne sürülebilir.  
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Tablo 15: Reklamın Çevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi 

Odaklanma Seviyesi  

 

Frekans Yüzde 

Yüzeysel 76 69,7 

Orta Dereceli 18 16,5 

Çevreci Vurgu Yok 10 9,2 

Derin 5 4,6 

Toplam 109 100,0 

 

AraĢtırmada analiz edilen reklamların çevreci vurguya odaklanma seviyesi 

Tablo 15‟de görülmektedir. Tabloya göre reklamların %69,7‟sinde yüzeysel, 

%16,5‟inde orta dereceli ve %4,6‟sında derin odaklanma seviyesi kullanılmıĢtır. 

Reklamların %9,2‟sinde ise herhangi bir çevreci vurgunun olmadığı görülmektedir. 

Çevreci vurguya odaklanma seviyesinin en fazla yüzeysel bir Ģekilde olduğu 

görülmektedir.  

Tablo 16: Reklamın Çevreci Amacı 

 
Çevreci Amaç 

 

 
Frekans 

 
Yüzde 

Ürünün ya da hizmetin yeĢil olarak tanıtılması 49 45,0 

YeĢil bir firma imajının tanıtılması 19 17,4 

KiĢisel sağlığı korumak 16 14,7 

Gezegeni korumak 13 11,9 

Reklamın çevreci bir amacı yok 10 9,2 

Tüketicileri çevresel kuruluĢlara üye olma ya da bağıĢ 

yapma yönünde desteklemek (satın alma yoluyla destek 

dahil) 

1 ,9 

Diğer (Adil Ticaret) 1 ,9 

Toplam 109 100,0 
  

 Ġncelenen reklamların çevreci amacına bakıldığında %45,0 ile ürünün ya da 

hizmetin yeĢil olarak tanıtılması ilk sırada gelirken bu amacı sırasıyla %17,4 ile yeĢil bir 

firma imajının tanıtılması, %14,7 ile kiĢisel sağlığı korumak %11,9 ile gezegeni 

korumak, %0,9 ile tüketicileri çevresel kuruluĢlara üye olma ya da bağıĢ yapma 

yönünde desteklemek ve %0,9 ile diğer kategorisi izlemiĢtir. Reklamların %9,2‟sinin ise 

herhangi bir çevreci amacının olmadığı görülmektedir.  

Reklamlarda öne çıkan çevreci amaç ürünün ya da hizmetin yeĢil olarak 

tanıtılmasıdır. Yine, adil ticaretin doğrudan bir çevreci amacı olmasa da kavram çevre 
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sorunlarını göz önünde bulunduran sürdürülebilirlik yaklaĢımı ile iliĢkili olduğundan 

çevreci bir amaç olarak kabul edilmiĢtir.  

 
 

Tablo 17: Reklamın Çevreci Konusu 

 

Çevreci Konu 

 

 

Frekans  

 

Yüzde 

Özel bir çevresel sorundan ziyade, gezegene dair genel bir 

çevreci vurgu 
30 27,5 

Sağlığın korunması 20 18,3 

Enerji verimliliği 16 14,7 

Sürdürülebilirlik 13 11,9 

Çevreci bir konu yok 10 9,2 

Atmosfer kirliliği 10 9,2 

Su kirliliği 5 4,6 

Bitkilerin korunması 2 1,8 

Katı atık sorunları 2 1,8 

Gürültü kirliliği 1 ,9 

Toplam 109 100,0 
 
 

  Tablo 17‟de araĢtırmaya konu olan reklamların çevreci amacına değinilmektedir. 

Tabloya göre reklamların %27,5‟inde özel bir çevresel sorundan ziyade, gezegene dair 

genel bir çevreci vurgu, %18,3‟ünde sağlığın korunması, %14,7‟sinde enerji verimliliği, 

%11,9‟unda sürdürülebilirlik, %9,2‟sinde atmosfer kirliliği, %4,6‟sında su kirliliği, 

%1,8‟inde bitkilerin korunması, %1,8‟inde katı atık sorunları ve %0,9‟unda ise gürültü 

kirliliği konusu yer almaktadır. Analiz edilen reklamların %9,2‟sinde ise herhangi bir 

çevreci konuya rastlanmamıĢtır.  

  Reklamlarda en fazla değinilen çevreci konu özel bir çevresel sorundan ziyade, 

gezegene dair genel bir çevreci vurgudur. 
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Tablo 18: Reklamdaki YeĢil Terimler 

 

YeĢil Terim 

 

 

Frekans  

 

Yüzde 

Dolaylı Terimler 40 36,7 

Etiket Terimler 32 29,4 

Özel Terimler 23 21,1 

YeĢil Terim Yok 10 9,2 

Yeni Terimler 2 1,8 

Diğer (ses yalıtımı, adil ticaret) 2 1,8 

Toplam 109 100,0 

 

Reklamlarda kullanılan yeĢil terimlerin dağılımına bakıldığında reklamlarda 

%36,7 ile en fazla dolaylı terimlerin kullanıldığı görülmektedir. Bu terim kategorisini, 

%29,4 etiket terimler, %21,1 özel terimler, %1,8 yeni terimler ve %1,8 ile diğer 

kategorisi takip etmiĢtir. Reklamların %9,2‟sinde ise yeĢil terim kullanılmamıĢtır.  

Dolaylı terimler oranının diğer terimlere göre fazla olması reklamlarda “temiz, 

saf, doğal, organik” gibi iddiaların da sıklıkla kullanıldığı biçiminde yorumlanabilir.  

 

Tablo 19: Reklamda Kullanılan Çekicilikler 

 

Çekicilik Biçimi 

 

 

Frekans  

 

Yüzde 

Duygusal Çekicilikler 67 61,5 

Bilgi Gerekliliği Temelli Çekicilikler 42 38,5 

Toplam 109 100,0 

 

 Tablo 19‟da incelenen reklamlarda kullanılan çekicilik biçimlerine 

değinilmektedir. Analiz edilen reklamlarda %61,5 ile duygusal çekiciliklerin daha fazla 

kullanıldığı görülmektedir. Bunu, %38,5 ile bilgi gerekliliği temelli çekicilikler 

izlemiĢtir.  
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Tablo 20: Reklamda Kullanılan Karakterler 

 

Karakterler 

 

 

Frekans  

 

Yüzde 

Karakter Yok 33 30,3 

Hayvan ve Ġnsan 15 13,8 

Erkek ve Kadın 9 8,3 

Hayvan 9 8,3 

Animasyon/ Çizgi Karakterler 9 8,3 

Erkek, Kadın ve Çocuk 7 6,4 

Kadın 5 4,6 

Animasyon / Çizgi Karakterler ve Ġnsan 5 4,6 

Çocuk 4 3,7 

Çocuk ve Kadın 4 3,7 

Animasyon / Çizgi Karakterler, Ġnsan ve Hayvan 4 3,7 

Çocuk ve Erkek 3 2,8 

Erkek 2 1,8 

Toplam 109 100,0 

 

Tablo 20 araĢtırmaya konu olan reklamlarda kullanılan karakterleri 

göstermektedir. Tabloya göre reklamlarda en fazla kullanılan karakterler %13,8 ile 

hayvan ve insanın birlikte kullanımı olmuĢtur. Diğer karakterlerin oranları ise Ģu 

Ģekildedir: %8,3 erkek ve kadın, %8,3 hayvan, %8,3 animasyon/ çizgi karakterler, %6,4 

erkek, kadın ve çocuk, %4,6 kadın, %4,6 animasyon/ çizgi karakterler ve insan, %3,7 

çocuk, %3,7 çocuk ve kadın, %3,7 animasyon/ çizgi karakterler, insan ve hayvan, %2,8 

çocuk ve erkek, %1,8 erkek. Reklamların %30,3‟ünde ise karakter kullanımına 

rastlanmamıĢtır.  

Ġncelenen reklamlarda oran olarak en çok hayvan ve insanın kullanıldığı 

görülmektedir. Doğa hakkında birçok mesaj sunan hayvanlar, televizyon reklamlarının 

bazılarında doğal ortamlarında gösterilirken bazılarında ise insana ait bazı özellikler 

(konuĢma, Ģarkı söyleme) onlara aktarılarak insanbiçimsel bir Ģekilde gösterilmiĢlerdir.  
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Tablo 21: Reklamda Kullanılan Bilgi Kriterleri 

 

Bilgi Kriterleri  

 

 

Frekans  

 

Yüzde 

Kurumsal Bilgi 28 25,7 

Performans 26 23,9 

BileĢenler, Parça veya Ġçerik 13 11,9 

Kalite 9 8,3 

Besleyicilik 9 8,3 

Ürün ÇeĢitleri 8 7,3 

Bağımsız AraĢtırma 6 5,5 

Yeni Fikirler 6 5,5 

Özel Teklifler 3 2,8 

Tat 1 ,9 

Toplam 109 100,0 

 

Reklamlarda kullanılan bilgi kriterlerinin dağılımına bakıldığında reklamlarda en 

fazla %25,7 ile kurumsal bilgi kriterinin kullanıldığı görülmektedir. Bu bilgi kriterini, 

%23,9 performans, %11,9 bileĢenler, parça veya içerik, %8,3 kalite, %8,3 besleyicilik, 

%7,3 ürün çeĢitleri, %5,5 bağımsız araĢtırma, %5,5 yeni fikirler, %2,8 özel teklifler ve 

%0,9 ile tat takip etmiĢtir.  

AraĢtırmaya konu olan reklamlarda en fazla kullanılan bilgi kriterleri “kurumsal 

bilgi ve performanstır” olmuĢtur. Kurumsal bilginin firmanın çevreci imajını belirtmek 

amacıyla, performans bilgisinin ise yeĢil ürün ya da hizmetin yeĢil olmayan ürün ya da 

hizmete kıyasla üstün yönlerini belirtmek amacıyla kullanıldığı öne sürülebilir. 

 

Tablo 22: Eko-etiket/ Sertifika Onayı 

Eko-etiket/ Sertifika Onayı 

 

Frekans Yüzde 

Yok 98 89,9 

Var 11 10,1 

Toplam 109 100,0 

 

Tablo 22 reklamlarda eko-etiket veya sertifika onayının yer alıp almadığını 

göstermektedir. Tabloya göre reklamların %10,1‟inde eko-etiket veya sertifika onayı 

yer alırken, %89,9‟unda ise herhangi bir eko-etiket veya sertifika onayının yer almadığı 
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görülmektedir. Analiz edilen reklamların birçoğunda eko-etiket veya sertifika onayı yer 

almamaktadır.  

Tüketicilerin yeĢil reklamlara ve ürünlere yönelik Ģüphelerini azaltma iĢlevi 

gören eko-etiket veya sertifika onayı analiz edilen reklamların birçoğunda yoktur.  

4. 1. 2. KarĢılaĢtırmalı Tablolar 

Her iki mecrada yer alan toplam 109 reklama yönelik karĢılaĢtırmalı tabloların 

yer aldığı bu bölümde kategorik değiĢkenler arasında anlamlı bir iliĢkinin olup 

olmadığını incelemek amacıyla Ki-Kare Testi‟nden yararlanılmıĢtır.  

4. 1. 2. 1. Reklamın YeĢil Seviyesine Yönelik KarĢılaĢtırmalı Tablolar 

Tablo 23: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Reklam Kategorisi KarĢılaĢtırması 

 

Tablo 23‟te incelenen reklamların yeĢil seviyesi ile reklamın kategorisinin 

karĢılaĢtırmasına değinilmektedir.  

 

YeĢil Seviye 
   

Reklamın Kategorisi 
 

Toplam 
 

    Ürün Hizmet Kurumsal 
Sosyal 

Sorumluluk  

 Ekstra YeĢil  4 0 3 0 7 

     5,3% ,0% 12,5% ,0% 6,4% 

        

  YeĢil  26 2 7 2 37 

     34,2% 33,3% 29,2% 66,7% 33,9% 

        

  Açık YeĢil  22 1 1 0 24 

     28,9% 16,7% 4,2% ,0% 22,0% 

        

  YeĢil 

Kahverengi 

 18 

 
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% 
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Tabloya göre ürün reklamlarının %34,2‟si yeĢil, %28,9‟u açık yeĢil, %23,7‟si 

yeĢil kahverengi, %7,9‟u kahverengi ve %5,3‟ü ekstra yeĢil reklamdır.  

Hizmet reklamlarının %50,0‟si yeĢil kahverengi, %33,3‟ü yeĢil, %16,7‟si ise 

açık yeĢil kategorisindedir.  

Kurumsal reklamların %37,5‟i yeĢil kahverengi, %29,2‟si yeĢil, %16,7‟si 

kahverengi, %12,5‟i ekstra yeĢil ve %4,2‟si açık yeĢildir.  

Sosyal sorumluluk reklamlarının %66,7‟si yeĢil, %33,3‟ü ise yeĢil kahverengi 

reklamdır. AraĢtırmada, reklamın yeĢil seviyesi ile reklamın kategorisi arasında anlamlı 

bir iliĢki olmadığı (X²=13,83; df=12; p=,312>0,05) görülmektedir (EK 2 Tablo 1).  
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Tablo 24: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Ürün-Hizmet Kategorisi ĠliĢkisi 

Ürün-Hizmet Kategorisi 

   

Reklamın YeĢil Seviyesi 

 

Toplam 

 

    

Ekstra 

YeĢil YeĢil 

Acık 

YeĢil 

YeĢil 

Kahverengi Kahverengi  

 Kurumsal 

reklam 

 
0 5 0 4 1 10 

     ,0% 13,5% ,0% 12,9% 10,0% 9,2% 

         

  ĠnĢaat  1 3 0 1 0 5 

      

14,3% 

 

8,1% 

 

,0% 

 

3,2% 

 

,0% 

 

4,6% 

         

  Yapı Malzemeleri (pvc, inĢaat 

malzemeleri, zemin kaplamaları) 

 
1 2 2 3 0 8 

     14,3% 5,4% 8,3% 9,7% ,0% 7,3% 

         

  Kimya  1 1 0 2 0 4 

      

14,3% 

 

2,7% 

 

,0% 

 

6,5% 

 

,0% 

 

3,7% 

         

  DanıĢmanlık  0 0 0 1 0 1 

     ,0% ,0% ,0% 3,2% ,0% ,9% 

  Gıda  2 16 16 5 1 40 

     28,6% 43,2% 66,7% 16,1% 10,0% 36,7% 

         

  Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojileri ve 

Hizmetleri 

 
0 0 0 1 0 1 

     ,0% ,0% ,0% 3,2% ,0% ,9% 

         

  Beyaz eĢya, Dayanıklı ev tüketim 

malları 

 
1 1 2 5 0 9 

     14,3% 2,7% 8,3% 16,1% ,0% 8,3% 

         

  Enerji  0 1 1 0 0 2 

     ,0% 2,7% 4,2% ,0% ,0% 1,8% 

         

  Otomotiv, Otomotiv Ürünleri 

(petrol ürünleri, otomobil vb.) 

 
0 2 1 6 3 12 

     ,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% 2,7% 4,2% 3,2% ,0% 2,8% 

         

  Temizlik Ürünleri (Deterjan, 

Tuvalet Kağıdı vb.) 

 
1 1 0 0 2 4 

     14,3% 2,7% ,0% ,0% 20,0% 3,7% 

         

  Kozmetik ve KiĢisel Bakim 

(Ģampuan, parfüm vb.) 

 
0 2 1 1 2 6 

     ,0% 5,4% 4,2% 3,2% 20,0% 5,5% 

         

  Süpermarket ve Mağazacılık  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% 

  Diğer (petrol, tüp 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 araĢtırmaya konu olan reklamların yeĢil seviyesi ile ürün-hizmet 

kategorisi arasındaki iliĢkiye değinilmektedir. Tabloya göre ekstra yeĢil reklamların 

%28,6‟sının gıda, %14,3‟ünün inĢaat, %14,3‟ünün yapı malzemeleri, %14,3‟ünün 

kimya, %14,3‟ünün beyaz eĢya, dayanıklı ev tüketim malları ve %14,3‟ünün temizlik 

ürünleri ile ilgili olduğu görülmektedir.  

YeĢil reklamların %43,2‟si gıda, %13,5‟i kurumsal reklam, %8,1‟i inĢaat, 

%5,4‟ü yapı malzemeleri, %5,4‟ü otomotiv, otomotiv ürünleri, %5,4‟ü kozmetik ve 

kiĢisel bakım, %2,7‟si kimya, %2,7‟si beyaz eĢya, dayanıklı ev tüketim malları, %2,7‟si 

enerji, %2,7‟si turizm, %2,7‟si finansal hizmet, %2,7‟si temizlik ürünleri ve %2,7‟si 

diğer kategorisindedir.  

Açık yeĢil reklamların %66,7‟si gıda, %8,3‟ü yapı malzemeleri, %8,3‟ü beyaz 

eĢya, dayanıklı ev tüketim malları, %4,2‟si enerji, %4,2‟si otomotiv, otomotiv ürünleri, 

%4,2‟si finansal hizmet, %4,2‟si kozmetik ve kiĢisel bakım ile ilgilidir.  

YeĢil kahverengi reklamların dağılımı ise Ģu Ģekildedir: %19,4 otomotiv, 

otomotiv ürünleri, %16,1 gıda, %16,1 beyaz eĢya, dayanıklı ev tüketim malları, %12,9 

kurumsal reklam, %9,7 yapı malzemeleri, %6,5 kimya, %3,2 inĢaat, %3,2 danıĢmanlık, 

%3,2 bilgi ve iletiĢim teknolojileri ve hizmetleri,%3,2 finansal hizmet, %3,2 kozmetik 

ve kiĢisel bakım ve %3,2 süpermarket ve mağazacılık.  

Son olarak, kahverengi reklamların %30,0‟u otomotiv, otomotiv ürünleri, 

%20,0‟si temizlik ürünleri, %20,0‟si kozmetik ve kiĢisel bakım, %10,0‟u kurumsal 

reklam, %10,0‟u gıda ve %10,0‟u ise mobilya, ev dekorasyonu ile ilgilidir. Reklamın 

yeĢil seviyesi ile ürün hizmet kategorisi arasında anlamlı bir iliĢki (X²=78,72; df=64; 

p=,102>0,05) yoktur (EK 2 Tablo 2). 

Tabloya göre ekstra yeĢil reklamların daha çok inĢaat, yapı malzemeleri, kimya 

ve temizlik ürünleri gibi çevresel etkileri fazla olan ürün-hizmet kategorilerine dağıldığı 

görülmektedir.  
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Tablo 25: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Çevre ile Kurulan ĠliĢki KarĢılaĢtırması 

 

Tablo 25 reklamın yeĢil seviyesi ile çevre ile kurulan iliĢki karĢılaĢtırmasını 

göstermektedir. Tabloya göre ekstra yeĢil reklamların %71,4‟ü ürün yaĢam döngüsü, 

%14,3‟ü yeĢil görünüm, %14,3‟ü ise birden fazla Ģekilde çevre ile iliĢki kurmaktadır.  

YeĢil reklamların %37,8‟i yeĢil görünüm, %29,7‟si önemli bir çevreci iddia, 

%29,7‟si harekete geçirici güç ve dayanak noktaları, %2,7‟si ise ürün yaĢam döngüsü 

aracılığıyla çevre ile iliĢki kurmaktadır.  

Açık yeĢil reklamlara bakıldığında %79,2 yeĢil görünüm, %16,7 önemli bir 

çevreci iddia, %4,2 ürün yaĢam döngüsü unsurlarının kullanıldığı görülmektedir.  

YeĢil kahverengi reklamlarda ise çevre iliĢkisi %71,0 önemli bir çevreci iddia, 

%19,4 harekete geçirici güç ve dayanak noktaları, %9,7 ürün yaĢam döngüsü üzerinden 

kurulmaktadır.  

YeĢil Seviye 

  

Çevre ile ĠliĢki Kurma Biçimi 

 

Toplam 

 

  

Önemli Bir 

Çevreci 

Ġddia 

YeĢil 

Görünüm 

 

Urun 

Yasam 

Döngüsü 

Harekete 

Geçirici Güç 

ve Dayanak 

Noktaları 

Birden 

Fazla 

  

 Ekstra 

YeĢil 

 
0 1 5 0 1 7 

   ,0% 14,3% 71,4% ,0% 14,3% 100,0% 

         

 YeĢil  11 14 1 11 0 37 

   29,7% 37,8% 2,7% 29,7% ,0% 100,0% 

 Açık YeĢil  4 19 1 0 0 24 

   16,7% 79,2% 4,2% ,0% ,0% 100,0% 

         

 

YeĢil 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% 
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Son olarak, kahverengi reklamlar %100 ile yeĢil görünüm aracılığıyla çevre ile 

iliĢki kurmaktadır. AraĢtırmada, reklamın yeĢil seviyesi ile çevre ile kurulan iliĢki 

arasında anlamlı bir iliĢki olduğu (X²=110,93; df=16; p=,000<0,05) görülmektedir (EK 

2 Tablo 3). 

Ekstra yeĢil reklamların birçoğunda çevre ile kurulan iliĢkinin ürün yaĢam 

döngüsü üzerinden gerçekleĢmesi bu reklamlarda ürünün üretim, imha, geri dönüĢüm 

gibi çevresel etkilerinin vurgulandığını göstermektedir.  

Kahverengi reklamlarda ise çevre ile kurulan iliĢki tamamen yeĢil görünüm 

aracılığıyla kurulmaktadır. Dolayısıyla, bu reklamların ağaç, doğa, gökyüzü gibi çevre 

ile ilgili görsel unsurları yoğun bir Ģekilde kullandığı fakat çevreci hiçbir iddia, amaç 

veya konu içermediği söylenebilir. Diğer bir deyiĢle reklamın yeĢilin farklı 

kategorilerinde olabilmesi için zorunlu kriter olan çevreci bir iddia kahverengi 

reklamlarda olmadığı halde reklamın yeĢil görünüm aracılığıyla çevre ile bir iliĢki 

kurduğu görülmektedir.  

Tablo 26: Reklamın YeĢil Seviyesi ve Çevreci Ġddia Türleri ĠliĢkisi 

 

YeĢil Seviye 

  

Çevreci Ġddia Türleri 

 

Toplam 

 

  
Ġddia 
Yok 

Ürün 
Yönelimli 

Süreç 
Yönelimli 

Ġmaj 
Yönelimli 

Firmadan 

Bağımsız 

Çevresel 
Gerçekler 

Birden 
Fazla  

 Ekstra YeĢil  0 2 4 0 0 1 7 

   ,0% 28,6% 57,1% ,0% ,0% 14,3% 100,0% 

          

 YeĢil  0 24 0 10 3 0 37 

   ,0% 64,9% ,0% 27,0% 8,1% ,0% 100,0% 

          

 Açık YeĢil  0 21 1 2 0 0 24 

   ,0% 87,5% 4,2% 8,3% ,0% ,0% 100,0% 

          

 YeĢil 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% 



113 
 

AraĢtırmada incelenen reklamların yeĢil seviyeleri ile çevreci iddia türleri 

arasındaki iliĢkiye bakıldığında, ekstra yeĢil reklamların %57,1‟i süreç yönelimli, 

%28,6‟sı ürün yönelimli,%14,3‟ü birden fazla çevreci iddiaya sahiptir.  

YeĢil reklamların %64,9‟u ürün yönelimli, %27,0‟si imaj yönelimli bir iddia 

içermekte, %8,1‟i firmadan bağımsız çevresel gerçeklere değinmektedir.  

Açık yeĢil reklamlarda %87,5 ürün yönelimli, %8,3 imaj yönelimli ve %4,2 

süreç yönelimli iddiaların kullanıldığı görülmektedir. 

 Bunun dıĢında, yeĢil kahverengi reklamların %58,1‟i ürün yönelimli, %38,7‟si 

imaj yönelimli bir iddia içermekte, %3,2‟si ise firmadan bağımsız çevresel gerçeklere 

değinmektedir.  

Kahverengi reklamların ise %100 ile herhangi bir çevreci iddiaya sahip olmadığı 

görülmektedir. Reklamın yeĢil seviyesi ile çevreci iddia türleri arasında anlamlı bir 

iliĢki (X²=183,34; df=20; p=,000<0,05) vardır (EK 2 Tablo 4).  

Ekstra yeĢil reklamlarda süreç yönelimli iddia oranının yüksek olması aynı 

zamanda bu reklamlarda çevre ile kurulan iliĢkinin en fazla ürün yaĢam döngüsü 

aracılığıyla olması ile tutarlıdır. Süreç yönelimli çevreci iddialar, aynı zamanda ürün 

yaĢam döngüsü vurgusundaki ürünün nasıl üretildiği, üretim sürecindeki çevresel 

etkileri de kapsamaktadır.  
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Tablo 27: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Çevreci Vurguya Odaklanma 

Seviyesinin KarĢılaĢtırması 

    

 YeĢil Seviye 

   

Çevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi 

 

Toplam 

 

    

Çevreci Vurgu 

Yok 

Yüzeysel 

 

Orta 

Dereceli 

Derin 

  

 Ekstra YeĢil  0 0 4 3 7 

     
,0% ,0% 57,1% 42,9% 100,0% 

  

    YeĢil 

  

0 28 7 2 37 

,0% 75,7% 18,9% 5,4% 100,0% 

        

  Açık YeĢil  0 23 1 0 24 

     ,0% 95,8% 4,2% ,0% 100,0% 

        

  YeĢil 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 reklamın yeĢil seviyesi ile çevreci vurguya odaklanma seviyesi 

arasındaki iliĢkiye değinilmektedir. Tabloya göre ekstra yeĢil reklamların çevreci 

vurguya odaklanma seviyesi %57,1 orta dereceli, %42,9 derindir.  

YeĢil reklamlar çevreci vurguya %75,7 yüzeysel, %18,9 orta dereceli ve %5,4 

derin bir Ģekilde odaklanmaktadır.  

Açık yeĢil reklamlarda odaklanma seviyesi %95,8 yüzeysel, %5,4 orta 

derecelidir.  

YeĢil kahverengi reklamlar çevreci vurguya %80,6 yüzeysel ve %19,4 orta 

dereceli bir Ģekilde odaklanmaktadır.  

Kahverengi reklamlarda ise herhangi bir çevreci vurgu yoktur. Reklamın yeĢil 

seviyesi ile çevreci vurguya odaklanma seviyesi arasında anlamlı bir (X²=150,44; 

df=12; p=,000<0,05) iliĢki vardır (EK 2 Tablo 5). 
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Ekstra yeĢil ve yeĢil toplam 5 reklamın çevreci vurguya derin bir Ģekilde 

odaklanması bu reklamlarda çevre sorunlarına detaylı bir Ģekilde değinildiğinin 

göstergesidir. Ekstra yeĢil kategorisi hariç yeĢil reklamın diğer üç kategorisinde çevreci 

vurgu açısından en yüksek oran “yüzeysel” olup bu durum reklamdaki çevreci 

mesajlarda “doğa dostu, çevre dostu, yeĢil, organik” gibi geniĢ bir anlam ifade edecek 

kavramların kullanıldığı Ģeklinde yorumlanabilir. 

 

Tablo 28: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Çevreci Amacın KarĢılaĢtırması 

YeĢil Seviye 

   

Çevreci Amaç 

 

Toplam 

 

    

Reklamın 

çevreci bir 

amacı yok 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ürünün 

ya da 

hizmetin 

yeĢil 

olarak 

tanıtılması 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

YeĢil bir 

firma 

imajının 

tanıtılması 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tüketicileri 

çevresel 

kuruluĢlara 

üye olma ya 

da bağıĢ 

yapma 

yönünde 

desteklemek 

(satın alma 

yoluyla destek 

dâhil) 

 

 

 

 

 

Gezegeni 

korumak 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

KiĢisel 

sağlığı 

korumak 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Diğer 

(Adil 

Ticaret) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 Ekstra YeĢil  0 1 2 0 3 1 0 7 

     ,0% 14,3% 28,6% ,0% 42,9% 14,3% ,0% 100,0% 

           

  YeĢil  0 13 8 1 5 10 0 37 

     ,0% 35,1% 21,6% 2,7% 13,5% 27,0% ,0% 100,0% 

           

  Açık YeĢil  0 20 1 0 1 1 1 24 

     ,0% 83,3% 4,2% ,0% 4,2% 4,2% 4,2% 100,0% 

  YeĢil 

Kahverengi 

 
0 15 8 0 4 4 0 31 

     ,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% 

 

AraĢtırmaya konu olan reklamların yeĢil seviyesi ile çevreci amaç arasındaki 

iliĢkiye bakıldığında ekstra yeĢil reklamların %42,9‟u gezegeni korumayı, %28,6‟sı 

yeĢil bir firma imajının tanıtılmasını, %14,3‟ü ürünün ya da hizmetin yeĢil olarak 

tanıtılmasını, %14,3‟ü kiĢisel sağlığı korumayı amaçlamıĢtır.  
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YeĢil reklamların çevreci amacı %35,1 ürünün ya da hizmetin yeĢil olarak 

tanıtılması, %27,0 kiĢisel sağlığı korumak, %21,6 yeĢil bir firma imajının tanıtılması, 

%13,5 gezegeni korumak, %2,7 tüketicileri çevresel kuruluĢlara üye olma ya da bağıĢ 

yapma yönünde desteklemek (satın alma yoluyla destek dâhil) Ģeklindedir.  

Açık yeĢil reklamların %83,0‟ü ürünün ya da hizmetin yeĢil olarak tanıtılmasını,  

%4,2‟si yeĢil bir firma imajının tanıtılmasını, %4,2‟si gezegeni korumayı, %4,2‟si 

kiĢisel sağlığı korumayı amaçlamıĢ olup %4,2‟si ise diğer kategorisindedir.  

YeĢil kahverengi reklamların çevreci amacı %48,4 ürünün ya da hizmetin yeĢil 

olarak tanıtılması, %25,8 yeĢil bir firma imajının tanıtılması, %12,9 gezegeni korumak, 

%12,9 ise kiĢisel sağlığı korumak Ģeklindedir.   

Kahverengi reklamların ise herhangi bir çevreci amacı yoktur. AraĢtırmada, 

reklamın yeĢil seviyesi ile çevreci amaç arasında anlamlı bir iliĢkinin olduğu 

(X²=140,77; df=24; p=,000<0,05) görülmektedir (EK 2 Tablo 6). 

Ekstra yeĢil hariç, yeĢil, açık yeĢil ve yeĢil kahverengi reklamlarda en yüksek 

oran ürünün ya da hizmetin yeĢil olarak tanıtılmasına aittir. Bu bulgu, yeĢilin farklı 

kategorilerindeki reklamlarda baskın çevreci amacın ürün ve hizmet üzerinden 

iletildiğini göstermektedir.  
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Tablo 29: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Çevreci Konu ĠliĢkisi 

 

 

 

 

 

Tablo 29 reklamın yeĢil seviyesi ile çevreci konu arasındaki iliĢkiyi 

göstermektedir. Tabloya göre ekstra yeĢil reklamların %57,1‟i sürdürülebilirlik, 

%14,3‟ü bitkilerin korunması, %14,3‟ü katı atık sorunları ve %14,3‟ü sağlığın 

korunması konularına değinmiĢtir.  

 

Çevreci Konu 

   

YeĢil Seviye 

 

Toplam 

 

    

Ekstra 

YeĢil YeĢil 

Açık 

YeĢil 

YeĢil 

Kahverengi Kahverengi  

 Çevreci bir konu yok  0 0 0 0 10 10 

     ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% 9,2% 

         

  Atmosfer kirliliği  0 1 1 8 0 10 

     ,0% 2,7% 4,2% 25,8% ,0% 9,2% 

         

  Su kirliliği  0 3 0 2 0 5 

     ,0% 8,1% ,0% 6,5% ,0% 4,6% 

  Gürültü kirliliği  0 0 0 1 0 1 

     ,0% ,0% ,0% 3,2% ,0% ,9% 

         

  Bitkilerin korunması  1 1 0 0 0 2 

     14,3% 2,7% ,0% ,0% ,0% 1,8% 

         

  Sürdürülebilirlik  4 4 2 3 0 13 

     57,1% 10,8% 8,3% 9,7% ,0% 11,9% 

         

  Enerji verimliliği  0 5 3 8 0 16 

     ,0% 13,5% 12,5% 25,8% ,0% 14,7% 

         

  Katı atık sorunları  1 0 0 1 0 2 

     14,3% ,0% ,0% 3,2% ,0% 1,8% 

         

  Özel bir çevresel 

sorundan ziyade, 

gezegene dair genel 

bir çevreci vurgu 

 

0 10 15 5 0 30 

     ,0% 27,0% 62,5% 16,1% ,0% 27,5% 

         

  Sağlığın korunması  1 13 3 3 0 20 

     14,3% 35,1% 12,5% 9,7% ,0% 18,3% 

         

               Toplam  7 37 24 31 10 109 

   100,0

% 

100,0

% 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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YeĢil reklamların %35,1‟i sağlığın korunmasına, %27,0‟si özel bir çevresel 

sorundan ziyade, gezegene dair genel bir çevreci vurguya, %13,5‟i enerji verimliliğine, 

%10,8‟i sürdürülebilirliğe, %8,1‟i su kirliliğine, %2,7‟si atmosfer kirliliğine, %2,7‟si ise 

bitkilerin korunması konularına odaklanmıĢtır.  

Açık yeĢil reklamların çevreci konusunu %62,5 özel bir çevresel sorundan 

ziyade, gezegene dair genel bir çevreci vurgu, %12,5 enerji verimliliği, %12,5 sağlığın 

korunması, %8,3 sürdürülebilirlik ve %4,2 ile atmosfer kirliliği oluĢturmuĢtur.  

YeĢil kahverengi reklamların %25,8‟i atmosfer kirliliğine, %25,8‟i enerji 

verimliliğine, %16,1‟i özel bir çevresel sorundan ziyade, gezegene dair genel bir çevreci 

vurguya, %9,7‟si sürdürülebilirliğe, %9,7‟si sağlığın korunmasına, %6,5‟i su kirliliğine,  

%3,2‟si gürültü kirliliğine, %3,2‟si katı atık sorunlarına değinmiĢtir.  

Kahverengi reklamlarda ise çevreci bir konuya değinilmediği görülmektedir. 

Reklamın yeĢil seviyesi ile çevreci konu arasında anlamlı bir iliĢki (X²=177,64; df=36; 

p=,000<0,05) vardır (EK 2 Tablo 7).  

Ekstra yeĢil reklamların çevreci konusunun yarıdan fazlasının “gelecek 

yönelimli” bir kavram olan sürdürülebilirlik olduğu görülmektedir. Yine tabloya göre 

gürültü kirliliğine değinen tek kategori yeĢil kahverengidir.  
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Tablo 30: Reklamın YeĢil Seviyesi ile YeĢil Terim ĠliĢkisi 

   
 

YeĢil Seviye 

   

                              YeĢil Terimler 

 

Toplam 

 

    

YeĢil 

Terim 

Yok 

Dolaylı 

Terimler 

Etiket 

Terimler 

Özel 

Terimler 

Yeni 

Terimler 

Diğer 

(ses 

yalıtımı, 

adil 

ticaret)  

 Ekstra YeĢil  0 1 4 1 1 0 7 

     
,0% 14,3% 57,1% 14,3% 14,3% ,0% 100,0% 

          

  YeĢil  0 17 16 4 0 0 37 

     ,0% 45,9% 43,2% 10,8% ,0% ,0% 100,0% 

          

  Açık YeĢil  0 16 3 4 0 1 24 

     
,0% 66,7% 12,5% 16,7% ,0% 4,2% 100,0% 

  YeĢil 

Kahverengi 

 
0 6 9 14 1 1 31 

     ,0% 19,4% 29,0% 45,2% 3,2% 3,2% 100,0% 

          

  Kahverengi  10 0 0 0 0 0 10 

     100,0

% 
,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% 

 

 

 

 Ġncelenen reklamların yeĢil seviyesi ile yeĢil terimler arasındaki iliĢkiye 

bakıldığında ekstra yeĢil reklamlarda %57,1 etiket terimlerin, %14,3 dolaylı terimlerin, 

%14,3 özel terimlerin ve %14,3 yeni terimlerin kullanıldığı görülmektedir. 

YeĢil reklamlarda %45,9 dolaylı terimler, %43,2 etiket terimler, %10,8 özel 

terimler kullanılmıĢtır.  

Açık yeĢil reklamlarda kullanılan terimler %66,7 dolaylı terimler, %16,7 özel 

terimler, %12,5 etiket terimler ve %4,2 diğerdir.  

YeĢil kahverengi reklamlarda %45,2 özel terimler, %29,0 etiket terimler, %19,4 

dolaylı terimler, %3,2 yeni terimler ve %3,2 diğer kategorisindeki terimler 

kullanılmıĢtır.  
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Kahverengi reklamlarda ise herhangi bir yeĢil terimin kullanılmadığı 

görülmektedir. Reklamın yeĢil seviyesi ile yeĢil terimler arasında anlamlı bir iliĢki 

(X²=144,85; df=20; p=,000<0,05) vardır (EK 2 Tablo 8).  

Çevre ile olan iliĢkisini sadece çevreci bir iddia üzerinden kuran yeĢil 

kahverengi reklamlarda dolaylı terimlerin (doğal, organik vb.) kullanılma oranının, 

çevre ile olan iliĢkisini çevreci iddia ve yeĢil görünüm üzerinden kuran açık yeĢil 

reklamlara kıyasla daha yüksek olması beklenirken bu durumun tersinin ortaya çıktığı 

görülmektedir.   

 

 

Tablo 31: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Reklamda Kullanılan Çekicilik 

KarĢılaĢtırması 

 

 YeĢil Seviye 
   

Çekicilikler 
 

Toplam 
 

    

Bilgi Gerekliliği 

Temelli Çekicilikler 

Duygusal 

Çekicilikler  

 Ekstra YeĢil  1 6 7 

     
14,3% 85,7% 100,0% 

      

  YeĢil  9 28 37 

     24,3% 75,7% 100,0% 

      

  Açık YeĢil  11 13 24 

     45,8% 54,2% 100,0% 

      

  YeĢil 

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 reklamın yeĢil seviyesi ile reklamda kullanılan çekicilikler 

arasındaki iliĢkiyi göstermektedir. Tabloya göre ekstra yeĢil reklamlarda %85,7 
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duygusal çekicilikler, %14,3 bilgi gerekliliği temelli çekicilikler; yeĢil reklamlarda 

%75,7 duygusal çekicilikler, %24,3 bilgi gerekliliği temelli çekicilikler; açık yeĢil 

reklamlarda %54,2 duygusal çekicilikler, %45,8 bilgi gerekliliği temelli çekicilikler; 

yeĢil kahverengi reklamlarda %54,8 bilgi gerekliliği temelli çekicilikler, %45,2 

duygusal çekicilikler; kahverengi reklamlarda ise %60,0 duygusal çekicilikler ve %40,0 

bilgi gerekliliği temelli çekicilikler kullanılmıĢtır. Reklamın yeĢil seviyesi ile reklamda 

kullanılan çekicilikler arasında anlamlı bir iliĢki (X²=8,92; df=4; p=,063>0,05) yoktur 

(EK 2 Tablo 9).   

 

Tablo 32: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Reklamda Kullanılan Karakterler 

ĠliĢkisi 

 

 

Karakterler 

  

YeĢil Seviye 

 

Toplam 

 

    

Ekstra 

YeĢil 

YeĢil 

 

Açık 

YeĢil 

YeĢil 

Kahverengi Kahverengi  

 Çocuk  0 3 0 1 0 4 

     ,0% 8,1% ,0% 3,2% ,0% 3,7% 

         

  Kadın  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% 

         

  Çocuk ve Kadın  0 3 1 0 0 4 

     ,0% 8,1% 4,2% ,0% ,0% 3,7% 

  Çocuk ve Erkek  0 2 0 1 0 3 

     ,0% 5,4% ,0% 3,2% ,0% 2,8% 

  Erkek ve Kadın  0 1 3 4 1 9 

     ,0% 2,7% 12,5% 12,9% 10,0% 8,3% 

  Erkek, Kadın ve Çocuk  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 Ġnsan  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% 

  Animasyon Karakterler ve 

Ġnsan 

 
1 1 2 1 0 5 

     14,3% 2,7% 8,3% 3,2% ,0% 4,6% 

         

  Animasyon Karakterler, Ġnsan 

ve Hayvan 

 
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 reklamların yeĢil seviyesi ile reklamda kullanılan karakterler 

arasındaki iliĢkiyi göstermektedir. Tabloya göre ekstra yeĢil reklamların %14,3‟ünde 

hayvanın, %14,3‟ünde hayvan ve insanın, %14,3‟ünde ise animasyon karakterler ve 

insanın yer aldığı, %57,1‟inde ise hiçbir karakterin yer almadığı görülmektedir.  

YeĢil reklamların %18,9‟unda hayvan ve insan, %16,2‟sinde hayvan, %8,1‟inde 

çocuk, %8,1‟inde çocuk ve kadın, %8,1‟inde animasyon karakterler, %5,4‟ünde çocuk 

ve erkek, %5,4‟ünde erkek, kadın ve çocuk karakterler, %2,7‟sinde erkek ve kadın, 

%2,7‟sinde animasyon karakterler ve insan, %2,7‟sinde animasyon karakterler, insan ve 

hayvan karakterleri kullanılmıĢ, %21,6‟sında ise herhangi bir karaktere rastlanmamıĢtır.   

Açık yeĢil reklamların %16,7‟sinde kadın, %12,5‟inde erkek ve kadın, 

%12,5‟inde erkek, kadın ve çocuk, %12,5‟inde hayvan ve insan, %12,5‟inde animasyon 

karakterler, %8,3‟ünde animasyon karakterler ve insan, %4,2‟sinde çocuk ve kadın, 

%4,2‟sinde ise animasyon karakterler, insan ve hayvan karakterleri kullanılmıĢ, 

%16,7‟sinde ise herhangi bir karakter kullanılmamıĢtır.  

YeĢil kahverengi reklamların %12,9‟unda erkek ve kadının, %9,7‟sinde 

animasyon karakterlerin, %6,5‟inde erkek karakterin, %3,2‟sinde çocuğun, %3,2‟sinde 

kadının, %3,2‟sinde çocuk ve erkek karakterin, %3,2‟sinde erkek, kadın ve çocuğun, 

%3,2‟sinde animasyon karakterler ve insanın yer aldığı, %54,8‟inde ise hiçbir 

karakterin yer almadığı görülmektedir.  

Son olarak kahverengi reklamların %40,0‟ında havyan ve insan, %20,0‟sinde 

hayvan, %20,0‟sinde animasyon karakterler, insan ve hayvan, %10,0‟unda erkek ve 

kadın, %10,0‟unda ise erkek, kadın ve çocuk karakterler yer almıĢtır. AraĢtırmada, 

reklamın yeĢil seviyesi ile reklamda kullanılan karakterler arasında anlamlı bir iliĢki 

(X²=76,99; df=48; p=,005<0,05) vardır (EK 2 Tablo 10).  
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Tablo 33: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Reklamda Kullanılan Bilgi Kriterlerinin 

KarĢılaĢtırması 

 

Bilgi Kriterleri 

  

YeĢil Seviye 

 

Toplam 

 

  

Ekstra 

YeĢil 

 

YeĢil 

 

 

Açık 

YeĢil 

 

 

YeĢil 

Kahverengi 

 

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% 

         

 BileĢenler, Parça veya 

Ġçerik 

 
0 4 7 1 1 13 

   ,0% 10,8% 29,2% 3,2% 10,0% 11,9% 

         

 Özel 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% 

         

 Bağımsız AraĢtırma  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% 

         

 Ürün ÇeĢitleri  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,% 100,0% 
100,0

% 
100,0% 100,0% 100,0% 

 

 

Tablo 33 reklamın yeĢil seviyesi ile reklamda kullanılan bilgi kriterlerinin 

karĢılaĢtırmasını göstermektedir. Tabloya göre ekstra yeĢil reklamların %57,1‟inde 

performans, %14,3‟ünde kalite, %14,3‟ünde besleyicilik bilgilerine ve %14,3‟ünde ise 

kurumsal bilgiye yer verilmiĢtir.  
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YeĢil reklamların %27,0‟sinde performans bilgilerine, %21,6‟sında kurumsal 

bilgiye, %16,2‟sinde besleyicilik, %13,5‟inde kalite, %10,8‟inde bileĢenler, parça veya 

içerik, %8,1‟inde ürün çeĢitleri ve %2,7‟sinde yeni fikirler bilgisine değinilmiĢtir.  

Açık yeĢil reklamların %29,2‟sinde bileĢenler, parça veya içerik, %16,7‟sinde 

performans, %16,7‟sinde ürün çeĢitleri bilgisine, %16,7‟sinde kurumsal bilgiye, 

%8,3‟ünde özel teklifler bilgisine, %4,2‟sinde tat, %4,2‟sinde besleyicilik, %4,2‟sinde 

ise bağımsız araĢtırma bilgisine yer verilmiĢtir.  

YeĢil kahverengi reklamların %35,5‟inde kurumsal bilgiye, %25,8‟inde 

performans, %12,9‟unda bağımsız araĢtırma, %9,7‟sinde kalite, %3,2‟sinde bileĢenler, 

parça veya içerik, %3,2‟sinde özel teklifler, %3,2‟sinde besleyicilik, %3,2‟sinde yeni 

fikirler, %3,2‟sinde ürün çeĢitleri bilgilerine yer verilmiĢtir.  

Son olarak kahverengi reklamların %40,0‟ında yeni fikirler bilgisine, 

%40,0‟ında kurumsal bilgiye, %10,0‟unda bileĢenler, parça veya içerik bilgisine ve 

%10,0‟unda bağımsız araĢtırma bilgisine yer verilmiĢtir. Reklamın yeĢil seviyesi ile 

reklamda kullanılan bilgi kriterleri arasında anlamlı bir iliĢkinin olduğu (X²=71,06; 

df=36; p=,000<0,05) görülmektedir (EK 2 Tablo 11).  

Ekstra yeĢil ve yeĢil reklamlarda performans bilgisinin ve kurumsal bilginin 

daha yüksek bir orana sahip olmasının nedeninin yeĢil ürünlerin geleneksel ürünlere 

göre üstünlüğünü vurgulamak ve yeĢil bir firma imajını tanıtmak olduğu düĢünülebilir.  

Tablo 34: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Reklamdaki Eko-etiket/ Sertifika Onayı 

ĠliĢkisi 

 

 YeĢil Seviye 

   

Eko-etiket/ Sertifika Onayı 

 

Toplam 

 

    Yok Var  

 Ekstra YeĢil  4 3 7 

     57,1% 42,9% 100,0% 

      

  YeĢil  30 7 37 
     81,1% 18,9% 100,0% 

      

  Açık YeĢil  23 1 24 

     95,8% 4,2% 100,0% 

      

  YeĢil 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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Ġncelenen reklamlarda reklamın yeĢil seviyesi ile eko-etiket/ sertifika onayı 

iliĢkisine Tablo 34‟te değinilmektedir. Tabloya göre ekstra yeĢil reklamların 

%42,9‟unda eko-etiket/ sertifika onayı kullanılmıĢken, %57,1‟inde kullanılmamıĢtır.  

YeĢil reklamların %18,9‟u eko-etiket/ sertifika onayı içerirken, %81,1‟i 

içermemiĢtir.  

Açık yeĢil reklamların %4,2‟sinde eko-etiket/ sertifika onayı kullanılmıĢken, 

%95,8‟sinde kullanılmamıĢtır.  

YeĢil kahverengi ve kahverengi reklamlarda ise herhangi bir eko-etiket/ sertifika 

onayına rastlanmamıĢtır. Reklamın yeĢil seviyesi ile reklamdaki eko-etiket/ sertifika 

onayı iliĢkisi arasında anlamlı bir iliĢki (X²=16,99; df=4; p=,002<0,05) vardır (EK 2 

Tablo 12).  

Ekstra yeĢil reklamların yarısından fazlasında eko-etiket/ sertifika onayının 

olmadığı görülmektedir. YeĢil reklamlarda eko-etiket/ sertifika kullanımının reklamdaki 

çevreci iddiayı daha güvenilir kılacağı düĢünülmektedir.  

4. 1. 2. 2. Reklamın Çevre ile ĠliĢki Kurma Biçimine Yönelik KarĢılaĢtırmalı 

Tablolar 

Tablo 35: Reklamın Çevre ile ĠliĢkisi ve Ġddia Türlerinin KarĢılaĢtırması 

 

Çevre ile ĠliĢki Kurma Biçimi 

   

Ġddia Türleri 

 

Toplam 

 

    

Ġddia 

Yok 

Ürün 

Yönelimli 

Süreç 

Yönelimli 

Ġmaj 

Yönelimli 

Firmadan 

Bağımsız 

Çevresel 

Gerçekler 

Birden 

Fazla  

 Önemli Bir Çevreci Ġddia  0 25 0 12 0 0 37 

     ,0% 67,6% ,0% 32,4% ,0% ,0% 100,0% 

          

  YeĢil Görünüm  10 25 1 7 1 0 44 

     22,7% 56,8% 2,3% 15,9% 2,3% ,0% 100,0% 

          

  Ürün YaĢam Döngüsü  0 4 4 1 1 0 10 

     ,0% 40,0% 40,0% 10,0% 10,0% ,0% 100,0% 

          

  Harekete Geçirici Güç ve 

Dayanak Noktaları 

 
0 11 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 reklamın çevre ile iliĢki kurma biçimi ile çevreci iddia türleri 

karĢılaĢtırmasını göstermektedir. Tabloya göre, önemli bir çevreci iddia içeren 

reklamların %67,6‟sı ürün yönelimli bir iddiaya, %32,4‟ü ise imaj yönelimli bir iddiaya 

sahiptir.  

YeĢil görünüm aracılığı ile çevreyle iliĢki kuran reklamların %56,8‟i ürün 

yönelimli, %15,9‟u imaj yönelimli, %2,3‟ü süreç yönelimli ve %2,3‟ü ise firmadan 

bağımsız çevresel gerçeklere değinen bir iddia içermektedir. Yine, çevre ile iliĢki biçimi 

yeĢil görünüm üzerinden kurulan reklamların %22,7‟sinde çevreci bir iddiaya 

rastlanmamıĢtır.  

Çevre ile iliĢki kurma biçimi ürün yaĢam döngüsü aracılığıyla gerçekleĢen 

reklamların %40,0‟ı ürün yönelimli, %40,0‟ı süreç yönelimli, %10,0‟u imaj yönelimli, 

%10,0‟u ise firmadan bağımsız çevresel gerçeklere değinen bir iddiaya sahiptir.  

Harekete geçirici güç ve dayanak noktaları aracılığı ile çevreyle iliĢki kuran 

reklamların %64,7‟si ürün yönelimli, %23,5‟i imaj yönelimli, %11,8‟i ise firmadan 

bağımsız çevresel gerçeklere değinen bir iddia içermektedir.  

Son olarak birden fazla çevreci iddia içeren reklamların %100‟ünün birden fazla 

çevreci bir iddiaya sahip olduğu görülmektedir. Reklamın çevre ile iliĢki kurma biçimi 

ile çevreci iddia türleri arasında anlamlı bir iliĢki (X²=164,13; df=20; p=,000<0,05) 

vardır (EK 2 Tablo 13).  

Önemli bir çevreci iddia, yeĢil görünüm, harekete geçirici güç ve dayanak 

noktaları üzerinden kurulan çevresel iliĢkide en fazla ürün yönelimli iddialar 

kullanılmıĢtır. Çevre ile olan iliĢkinin ürün yaĢam döngüsü aracılığıyla kurulduğu 

reklamlarda ürün yönelimli ve süreç yönelimli iddiaların yüksek bir orana sahip olduğu 

görülmektedir. Diğer bir deyiĢle ürün yaĢam döngüsü kavramı yeĢil reklam bağlamında 

ürünün üretim sürecindeki çevresel etkilerini de kapsamaktadır.   
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Tablo 36: Reklamın Çevre ile ĠliĢkisi ve Reklamdaki YeĢil Terimler 

KarĢılaĢtırması 

  
 

Çevre ile ĠliĢki Kurma 

Biçimi 
   

YeĢil Terimler 

 

 

Toplam 

 

    

YeĢil 
Terim 

Yok 

Dolaylı 
Terimle

r 

Etiket 

Terimler 

Özel 

Terimler 

Yeni 

Terimler 

Diğer 

(ses 

yalıtımı
,adil 

ticaret)  

 Önemli Bir Çevreci 
Ġddia 

 
0 11 14 11 1 0 37 

     
,0% 29,7% 37,8% 29,7% 2,7% ,0% 100,0% 

          

  YeĢil Görünüm  10 21 5 7 0 1 44 

     
22,7% 47,7% 11,4% 15,9% ,0% 2,3% 100,0% 

          
  Urun Yasam 

Döngüsü 

 
0 3 3 3 1 0 10 

      ,0% 30,0% 30,0% 30,0% 10,0% ,0% 100,0% 

          

  Harekete Geçirici 

Güç ve Dayanak 

Noktaları 

 

0 5 9 2 0 1 17 

     ,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% 

 

Ġncelenen reklamlarda çevre ile kurulan iliĢki ve reklamdaki yeĢil terimler 

karĢılaĢtırmasına bakıldığında çevre ile iliĢkinin önemli bir çevreci iddia aracılığıyla 

kurulduğu reklamlarda %37,8 etiket terimlerin, %29,7 dolaylı terimlerin, %29,7 özel 

terimlerin ve %2,7 yeni terimlerin kullanıldığı görülmektedir.  

YeĢil görünüm üzerinden çevre ile iliĢki kuran reklamlarda kullanılan terimler 

%47,7 dolaylı terimler, %15,9 özel terimler, %11,4 etiket terimler ve %2,3 diğer olarak 

dağılmıĢtır. YeĢil görünümün ön planda olduğu reklamların %22,7‟sinde herhangi bir 

çevreci iddia bulunmamaktadır.  
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Çevreci iliĢkinin ürün yaĢam döngüsünden hareketle kurulduğu reklamlarda 

%30,0 dolaylı terimler, %30,0 etiket terimler, %30,0 özel terimler ve %10,0 yeni terimler 

kullanılmıĢtır.  

Harekete geçirici güç ve dayanak noktaları aracılığı ile çevreyle iliĢki kuran 

reklamların %52,9‟unda etiket terimlerin, %29,4‟ünde dolaylı terimlerin, %11,8‟inde özel 

terimlerin, %5,9‟unda ise diğer kategorisinde yer alan terimlerin kullanıldığı 

görülmektedir.  

Çevre ile olan iliĢkinin birden fazla biçimde kurulduğu reklamlarda ise %100 

etiket terimler kullanılmıĢtır. Reklamın çevre ile iliĢki kurma biçimi ile reklamdaki yeĢil 

terimler arasında anlamlı bir iliĢki (X²=38,66; df=20; p=,007<0,05) bulunmaktadır (EK 2 

Tablo 14).  

YeĢil görünüm aracılığıyla çevre ile iliĢki kuran reklamlarda en fazla “temiz, saf, 

doğal, organik” gibi yeĢil reklamlarda sıkça yer alan dolaylı terimlerin kullanıldığı 

görülmektedir.  
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4. 1. 2. 3. Reklamdaki Çevreci Ġddia Türlerine Yönelik KarĢılaĢtırmalı Tablolar 

 

Tablo 37: Reklamdaki Çevreci Ġddia Türleri ile Reklamın Çevreci Amacı 

ĠliĢkisi 

 

 

Çevreci Ġddia 

 

  

Çevreci Amaç 

 

 

Toplam 

 

 

  

R
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 d
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ağ
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ğ

ı 

k
o

ru
m

ak
 

D
iğ

er
 (

A
d

il
 

T
ic

ar
et

) 

 

  

Ġddia Yok 

 
10 0 0 0 0 0 0 10 

   100,0
% 

,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% 

           
 Ürün Yönelimli  0 43 0 1 6 14 1 65 

   
,0% 66,2% ,0% 1,5% 9,2% 

21,5

% 

1,5

% 
100,0% 

           

 Süreç Yönelimli  0 1 2 0 1 1 0 5 

   
,0% 20,0% 40,0% ,0% 

20,0

% 

20,0

% 
,0% 100,0% 

           

 Ġmaj Yönelimli  0 5 16 0 2 1 0 24 

   
,0% 20,8% 66,7% ,0% 8,3% 4,2% ,0% 100,0% 

           

 Firmadan Bağımsız 

Çevresel Gerçekler 

 
0 0 1 0 3 0 0 4 

   
,0% ,0% 25,0% ,0% 

75,0

% 
,0% ,0% 100,0% 

           

 Birden Fazla  0 0 0 0 1 0 0 1 

   
,0% ,0% ,0% ,0% 

100,0
% 

,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% 
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  Tablo 37‟de reklamdaki çevreci iddia türleri ile reklamın çevreci amacı 

arasındaki iliĢki görülmektedir. Tabloya göre, ürün yönelimli iddiaların %66,2‟si ürünün 

ya da hizmetin yeĢil olarak tanıtılmasını, %21,5‟i kiĢisel sağlığı korumayı, %9,2‟si 

gezegeni korumayı, %1,5‟i tüketicileri çevresel kuruluĢlara üye olma ya da bağıĢ yapma 

yönünde desteklemeyi (satın alma yoluyla destek dâhil) ve %1,5‟i diğer kategorisini 

amaçlamıĢtır.  

  Süreç yönelimli iddiaların %40,0‟ının çevreci amacı yeĢil bir firma imajının 

tanıtılması, %20,0‟sinin ürünün ya da hizmetin yeĢil olarak tanıtılması, %20,0‟sinin 

gezegeni korumak, %20,0‟sinin kiĢisel sağlığı korumaktır.  

  Ġmaj yönelimli iddiaların %66,7‟si yeĢil bir firma imajının tanıtılmasını, %20,8‟i 

ürünün ya da hizmetin yeĢil olarak tanıtılmasını, %8,3‟ü gezegeni korumayı, %4,2‟si ise 

kiĢisel sağlığı korumayı amaçlamıĢtır.  

  Firmadan bağımsız çevresel gerçeklere yönelik iddiaların ise %75,0‟i gezegeni 

korumayı ve %25,0‟i yeĢil bir firma imajının tanıtılmasını amaçlamıĢtır.  

  Birden fazla çevreci iddianın amacının %100 ile gezegeni korumak olduğu 

görülmektedir.  

  Son olarak çevreci iddianın olmadığı reklamların çevreci amaçlarının da 

olmadığı görülmektedir. AraĢtırmada incelenen reklamların çevreci iddia türleri ile 

reklamın çevreci amacı arasında anlamlı bir iliĢki (X²=193,76; df=30; p=,000<0,05) 

bulunmaktadır (EK 2 Tablo 15).  

  Firmadan bağımsız olarak çevresel gerçeklere değinen iddialardaki en yüksek 

orana sahip çevreci amacın gezegeni korumak olması bu reklamların çevreye yönelik bir 

sorumluluğa sahip olduğu Ģeklinde yorumlanabilir. 
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Tablo 38: Reklamdaki Çevreci Ġddia Türleri ile Reklamın Çevreci Konusu 

ĠliĢkisi 

 

 

 

 Reklamdaki çevreci iddia türleri ile reklamın çevreci konusu arasındaki iliĢkiye 

bakıldığında ürün yönelimli iddiaların %35,4‟ü özel bir çevresel sorundan ziyade, 

gezegene dair genel bir çevreci vurguya, %27,7‟si sağlığın korunmasına, %12,3‟ü 

Çevreci Ġddia 

 

  

Çevreci Konu 

 

 

Toplam 

 

 

  

Ç
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 k
o

n
u

 

y
o
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g
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v
u

rg
u

 

S
ağ

lı
ğ

ın
 k

o
ru

n
m

as
ı 

 

 Ġddia Yok  10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10 

   
100,0

% 
,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% 

              

 Ürün Yönelimli  0 8 2 1 0 4 8 1 23 18 65 

   

,0% 
12,3

% 

3,1

% 

1,5

% 
,0% 

6,2

% 

12,3

% 

1,5

% 
35,4% 27,7% 100,0% 

              

 Süreç Yönelimli  0 0 0 0 1 2 0 0 1 1 5 

   

,0% ,0% ,0% ,0% 
20,0

% 

40,0

% 
,0% ,0% 20,0% 20,0% 100,0% 

              

 Ġmaj Yönelimli  0 2 1 0 1 6 8 0 5 1 24 

   

,0% 
8,3

% 

4,2

% 
,0% 

4,2

% 

25,0

% 

33,3

% 
,0% 20,8% 4,2% 100,0% 

              

 Firmadan Bağımsız 

Çevresel Gerçekler 

 
0 0 2 0 0 0 0 1 1 0 4 

   
,0% ,0% 

50,0

% 
,0% ,0% ,0% ,0% 

25,0

% 
25,0% ,0% 100,0% 

              

 Birden Fazla  0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 

   
,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 

100,

0% 
,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% 

              

Toplam  10 10 5 1 2 13 16 2 30 20 109 

  

9,2% 
9,2

% 

4,6

% 
,9% 

1,8

% 

11,9

% 

14,7

% 

1,8

% 
27,5% 

18,3

% 
100,0% 
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atmosfer kirliliğine, %12,3‟ü enerji verimliliğine, %6,2‟si sürdürülebilirliğe, %3,1‟i su 

kirliliğine, %1,5‟i gürültü kirliliğine, %1,5‟i ise katı atık sorunlarına değinmiĢtir.  

Süreç yönelimli iddiaların %40,0‟ı sürdürülebilirliğe, %20,0‟si bitkilerin 

korunmasına, %20,0‟si özel bir çevresel sorundan ziyade, gezegene dair genel bir 

çevreci vurguya, %20,0‟si sağlığın korunmasına değinmiĢtir.  

Ġmaj yönelimli çevreci iddiaların çevreci konu dağılımları ise %33,3 enerji 

verimliliği, %25,0 sürdürülebilirlik, %20,8 özel bir çevresel sorundan ziyade, gezegene 

dair genel bir çevreci vurgu, %8,3 atmosfer kirliliği, %4,2 su kirliliği, %4,2 bitkilerin 

korunması ve %4,2 sağlığın korunması Ģeklindedir.  

Firmadan bağımsız çevresel gerçeklere yönelik iddialar ise %50,0 su kirliliğine, 

%25,0 katı atık sorunlarına ve %25,0 özel bir çevresel sorundan ziyade, gezegene dair 

genel bir çevreci vurguya değinmiĢtir.  

Birden fazla çevreci iddianın çevreci konusu ise %100 ile sürdürülebilirlik 

olmuĢtur. Çevreci iddianın olmadığı reklamlarda çevreci bir konu da bulunmamaktadır. 

Reklamdaki çevreci iddia türleri ile reklamın çevreci konusu arasında anlamlı bir iliĢki 

(X²=183,99; df=45; p=,000<0,05) vardır (EK 2 Tablo 16).   

Ġmaj yönelimli iddiaların, enerji verimliliğinden sonra en fazla sürdürülebilirlik 

konusuna yönelik reklam mesajı vermeleri dikkat çekmektedir.  
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Tablo 39: Reklamdaki Çevreci Ġddia Türleri ile Reklamın Çevreci Vurguya 

Odaklanma Seviyesi ĠliĢkisi 

 

Çevreci Ġddia   

   

Çevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi 

 

Toplam 

 

    

Çevreci Vurgu 

Yok 

Yüzeysel 

 

Orta 

Dereceli 

Derin 

  

 Ġddia Yok  10 0 0 0 10 

     
100,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% 

        

  Ürün Yönelimli  0 58 5 2 65 

     
,0% 89,2% 7,7% 3,1% 100,0% 

        

  Süreç Yönelimli  0 1 3 1 5 

     
,0% 20,0% 60,0% 20,0% 100,0% 

        

  Ġmaj Yönelimli  0 16 7 1 24 

     
,0% 66,7% 29,2% 4,2% 100,0% 

        

  Firmadan Bağımsız 

Çevresel Gerçekler 

 
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 çevreci iddia türleri ile reklamın çevreci vurguya 

odaklanma seviyesi karĢılaĢtırılmaktadır. Tabloya göre, ürün yönelimli iddialar çevreci 

vurguya %89,2 yüzeysel, %7,7 orta dereceli, %3,1 derin bir Ģekilde odaklanmaktadır. 

Süreç yönelimli iddiaların çevreci vurguya odaklanma seviyesinin dağılımı %60,0 orta 

dereceli, %20,0 yüzeysel ve %20,0 derin bir Ģekildedir.  

Ġmaj yönelimli iddiaların çevreci vurguya %66,7 yüzeysel, %29,2 orta dereceli, 

%4,2 derin bir Ģekilde odaklandığı görülmektedir.  

Firmadan bağımsız çevresel gerçeklere yönelik iddialar ise çevreci vurguya %75,0 

orta dereceli ve %25,0 yüzeysel bir Ģekilde odaklanmıĢtır.  
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Birden fazla çevreci iddia türü çevreci vurguya %100 ile derin bir Ģekilde 

odaklanmıĢtır.  

Çevreci iddianın olmadığı reklamlarda çevreci vurguya odaklanma seviyesi de 

yoktur. AraĢtırmada incelenen reklamların çevreci iddia türleri ile reklamın çevreci 

vurguya odaklanma seviyesi arasında anlamlı bir iliĢki (X²=157,79; df=15; p=,000<0,05) 

bulunmaktadır (EK 2 Tablo 17).  

Hem ürün hem de imaj yönelimli iddialarda çevreci vurguya daha çok yüzeysel 

bir Ģekilde odaklanıldığı görülmektedir.  

 

Tablo 40: Reklamdaki Çevreci Ġddia Türleri ile Eko-etiket/ Sertifika Onayı ĠliĢkisi 

 

 Çevreci Ġddia   
   

Eko-etiket/ Sertifika Onayı 

 

Toplam 

 

    Yok Var  

 Ġddia Yok  10 0 10 

     
100,0% ,0% 100,0% 

      

  Ürün Yönelimli  59 6 65 

     
90,8% 9,2% 100,0% 

      

  Süreç Yönelimli  3 2 5 

     
60,0% 40,0% 100,0% 

      

  Ġmaj Yönelimli  21 3 24 

     
87,5% 12,5% 100,0% 

      

  Firmadan Bağımsız 

Çevresel Gerçekler 

 
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 çevreci iddia türleri ile eko-etiket/ sertifika onayı iliĢkisine 

bakıldığında ürün yönelimli iddiaların %9,2‟sinde eko-etiket/ sertifika onayı 

kullanılmıĢken, %90,8‟inde kullanılmamıĢtır.  

Süreç yönelimli iddiaların %40,0‟ı eko-etiket/ sertifika onayı içerirken, %60,0‟ı 

içermemiĢtir.  

Ġmaj yönelimli iddiaların %12,5‟inde eko-etiket/ sertifika onayı kullanılmıĢken, 

%87,5‟inde kullanılmamıĢtır.  

Firmadan bağımsız çevresel gerçeklere yönelik iddialar ile birden fazla çevreci 

iddianın olduğu reklamlarda eko-etiket/ sertifika onayına rastlanmamıĢtır.  

Son olarak hiçbir çevreci iddianın olmadığı reklamlarda da eko-etiket/ sertifika 

onayının olmadığı görülmektedir. Reklamdaki çevreci iddia türleri ile reklamdaki eko-

etiket/ sertifika onayı iliĢkisi arasında anlamlı bir iliĢki (X²=6,82; df=5; p=,234>0,05) 

yoktur (EK 2 Tablo 18). 

Oran olarak en fazla eko-etiket/ sertifika onayının süreç yönelimli iddialarda 

kullanıldığı görülmektedir.  
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4. 1. 2. 4. Reklamın Çevreci Vurguya Odaklanma Seviyesine Yönelik 

KarĢılaĢtırmalı Tablolar 

 

Tablo 41: Reklamın Çevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi ile Reklamın 

Çevreci Amacı KarĢılaĢtırması 

  

 
 

 

Çevreci Amaç 
   

Çevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi 
 

Toplam 
 

    

Çevreci 

Vurgu Yok 

Yüzeysel 

 

Orta 

Dereceli 

Derin 

  

 Reklamın çevreci bir 

amacı yok 

 
10 0 0 0 10 

     
100,0% ,0% ,0% ,0% 9,2% 

        

  Ürünün ya da hizmetin 

yeĢil olarak tanıtılması 

 
0 44 4 1 49 

     ,0% 57,9% 22,2% 20,0% 45,0% 

        

  YeĢil bir firma imajının 

tanıtılması 

 
0 10 8 1 19 

     
,0% 13,2% 44,4% 20,0% 17,4% 

        

  Tüketicileri çevresel 

kuruluĢlara üye olma ya da 
bağıĢ yapma yönünde 

desteklemek (satın alma 

yoluyla destek dahil) 

 

0 0 1 0 1 

     ,0% ,0% 5,6% ,0% ,9% 

        

  Gezegeni korumak  0 7 3 3 13 

     
,0% 9,2% 16,7% 60,0% 11,9% 

        

  KiĢisel sağlığı korumak  0 15 1 0 16 

     
,0% 19,7% 5,6% ,0% 14,7% 

        

  Diğer (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% 



137 
 

Tablo 41 reklamın çevreci vurguya odaklanma seviyesi ile reklamın çevreci amacı 

arasındaki iliĢkiyi göstermektedir. Tabloya göre, yüzeysel çevreci vurguya sahip 

reklamların çevreci amacı %57,9 ürünü ya da hizmeti yeĢil olarak tanıtmak, %19,7 kiĢisel 

sağlığı korumak, %13,2 yeĢil bir firma imajının tanıtmak ve %9,2 gezegeni korumaktır.  

Orta dereceli çevreci vurguya sahip reklamların çevreci amacının %44,4 yeĢil bir 

firma imajının tanıtılması, %22,2 ürünün ya da hizmetin yeĢil olarak tanıtılması, %16,7 

gezegenin korunması, %5,6 tüketicilerin çevresel kuruluĢlara üye olma ya da bağıĢ 

yapma yönünde desteklenmesi (satın alma yoluyla destek dâhil), %5,6 kiĢisel sağlığın 

korunması ve %5,6 diğer olduğu görülmektedir. 

 Çevreci vurguya odaklanma seviyesi derin olan reklamların %60,0‟ı gezegeni 

korumayı, %20,0‟si ürünün ya da hizmetin yeĢil olarak tanıtılmasını ve %20,0‟si ise yeĢil 

bir firma imajının tanıtılmasını amaçlamıĢtır.  

Çevreci vurgunun olmadığı reklamların, çevreci bir amacı bulunmamaktadır. 

Reklamın çevreci vurguya odaklanma seviyesi ile reklamın çevreci amacı arasında 

anlamlı bir iliĢki (X²=145,53; df=18; p=,000<0,05) vardır (EK 2 Tablo 19). 

 

Tablo 42: Reklamın Çevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi ile Reklamda 

Kullanılan YeĢil Terimler ĠliĢkisi 

 

YeĢil Terimler 

  

Çevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi 

 

Toplam 

 

  

Çevreci Vurgu 

Yok 

Yüzeysel 

 

Orta Dereceli 

 

Derin 

  

 YeĢil Terim Yok  10 0 0 0 10 

   100,0% ,0% ,0% ,0% 9,2% 

        

 Dolaylı 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% 

        

 Özel 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% 

        

 Diğer (ses yalıtımı, adil 

ticaret) 

 
0 1 1 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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 Reklamın çevreci vurguya odaklanma seviyesi ile reklamda kullanılan yeĢil 

terimlerin karĢılaĢtırmasına bakıldığında yüzeysel çevreci vurguya sahip reklamlarda 

%51,3 dolaylı terimlerin, %23,7 özel terimlerin, %22,4 etiket terimlerin, %1,3 yeni 

terimlerin ve %1,3 diğer olarak adlandırılan terimlerin kullanıldığı görülmektedir. 

Çevreci vurguya odaklanma seviyesi orta dereceli olan reklamlarda kullanılan yeĢil 

terimler %61,1 etiket terimler, %27,8 özel terimler, %5,6 dolaylı terimler, %5,6 diğer 

Ģeklindedir.  

Derin çevreci vurguya sahip reklamların %80,0‟inde etiket terimler, %20,0‟sinde 

ise yeni terimler kullanılmıĢtır.  

Çevreci vurgunun olmadığı reklamlarda yeĢil terimler de bulunmamaktadır. 

Ġncelenen reklamların çevreci vurguya odaklanma seviyesi ile reklamda kullanılan yeĢil 

terimler arasında anlamlı bir iliĢkinin  (X²=143,58; df=15; p=,000<0,05) olduğu 

görülmektedir (EK 2 Tablo 20). 

Hem yüzeysel hem de derin reklamlarda su ayak izi, sıfır karbon gibi “yeni 

terimlerin” kullanılması dikkat çekici bir durumdur.  
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4. 1. 2. 5. Reklamın Çevreci Amacına Yönelik KarĢılaĢtırmalı Tablolar 

 

Tablo 43: Reklamın Çevreci Amacı ile Çevreci Konusu ĠliĢkisi 

 

 

Çevreci Konu 

 

  

Çevreci Amaç 

 

 

Toplam 
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D
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A
d
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T
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 Çevreci bir konu yok  10 0 0 0 0 0 0 10 

   
100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 9,2% 

           

 Atmosfer kirliliği  0 8 1 0 1 0 0 10 

   
,0% 16,3% 5,3% ,0% 

7,7

% 
,0% ,0% 9,2% 

           

 Su kirliliği  0 0 1 0 4 0 0 5 

   
,0% ,0% 5,3% ,0% 

30,

8% 
,0% ,0% 4,6% 

           

 Gurultu kirliliği  0 0 0 0 0 1 0 1 

   ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 6,3% ,0% ,9% 

           

 Bitkilerin korunması  0 0 1 0 1 0 0 2 

   
,0% ,0% 5,3% ,0% 

7,7

% 
,0% ,0% 1,8% 

           

 Sürdürülebilirlik  0 3 7 1 1 0 1 13 

   
,0% 6,1% 36,8% 100,0% 

7,7

% 
,0% 

100,

0% 
11,9% 

           

 Enerji verimliliği  0 7 6 0 3 0 0 16 

   
,0% 14,3% 31,6% ,0% 

23,

1% 
,0% ,0% 14,7% 

           

 Kati atik sorunları  0 0 1 0 1 0 0 2 

   
,0% ,0% 5,3% ,0% 

7,7

% 
,0% ,0% 1,8% 

           

 Özel bir çevresel 

sorundan ziyade, 

gezegene dair genel 

bir çevreci vurgu 

 

0 26 2 0 2 0 0 30 

   
,0% 53,1% 10,5% ,0% 

15,

4% 
,0% ,0% 27,5% 

           

 Sağlığın korunması  0 5 0 0 0 15 0 20 

   
,0% 10,2% ,0% ,0% ,0% 

93,8

% 
,0% 18,3% 

           

Toplam  10 49 19 1 13 16 1 109 

  
100,0

% 
100,0% 

100,0

% 
100,0% 

100

,0

% 

100,0

% 

100,

0% 
100,0% 
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 Tablo 43 reklamın çevreci amacı ve konusu arasındaki iliĢkiyi göstermektedir. 

Tabloya göre, ürünün ya da hizmetin yeĢil olarak tanıtılmasını amaçlayan reklamların 

%53,1‟i özel bir çevresel sorundan ziyade gezegene dair genel bir çevreci vurgu 

konusuna, %16,3‟ü atmosfer kirliliği, %14,3‟ü enerji verimliliği, %10,2‟si sağlığın 

korunması, %6,1‟i ise sürdürülebilirlik konularına değinmektedir.  

Çevreci amacı yeĢil bir firma imajının tanıtılması olan reklamların %36,8‟i 

sürdürülebilirlik, %31,6‟sı enerji verimliliği, %10,5‟i özel bir çevresel sorundan ziyade 

gezegene dair genel bir çevreci vurgu, %5,3‟ü atmosfer kirliliği, %5,3‟ü su kirliliği, 

%5,3‟ü% bitkilerin korunması ve %5,3‟ü katı atık sorunları konularını içermektedir.  

Tüketicileri çevresel kuruluĢlara üye olma ya da bağıĢ yapma yönünde 

desteklemek Ģeklinde bir çevreci amacı bulunan reklamların %100‟ü sürdürülebilirlik 

konusuna değinmiĢtir.  

Çevreci amacı gezegeni korumak olan reklamların çevreci konu içerikleri %30,8 

su kirliliği, %23,1 enerji verimliliği, %15,4 özel bir çevresel sorundan ziyade gezegene 

dair genel bir çevreci vurgu, %7,7 atmosfer kirliliği, %7,7 bitkilerin korunması, %7,7 

sürdürülebilirlik, %7,7 katı atık sorunları Ģeklindedir. KiĢisel sağlığı korumayı 

amaçlayan reklamların %93,8‟i sağlığın korunması ve %6,3‟ü gürültü kirliliği 

konularına değinmiĢtir.  

Çevreci amacı diğer olan reklamların %100‟ü ise sürdürülebilirlik konusuna 

değinmiĢtir.  

Çevreci bir amacı olmayan reklamlarda çevreci bir konunun da olmadığı 

görülmektedir. Reklamın çevreci amacı ile çevreci konusu arasında anlamlı bir iliĢki 

(X²=261,0; df=54; p=,000<0,05) bulunmaktadır (EK 2 Tablo 21).  
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Tablo 44: Reklamın Çevreci Amacı ile Reklamda Kullanılan Çekiciliklerin 

KarĢılaĢtırması 

 
  
 

 Çevreci Amaç  

   

Reklamda Kullanılan Çekicilikler 

 

Toplam 

 

    

Bilgi Gerekliliği 

Temelli Çekicilikler 

Duygusal 

Çekicilikler  

 Reklamın çevreci bir amacı 

yok 

 
4 6 10 

     40,0% 60,0% 100,0% 

      

  Urunun ya da hizmetin 
yeĢil olarak tanıtılması 

 
26 23 49 

     53,1% 46,9% 100,0% 

      

  YeĢil bir firma imajının 

tanıtılması 

 
6 13 19 

     31,6% 68,4% 100,0% 

      

  Tüketicileri çevresel 

kuruluĢlara üye olma ya da 

bağıĢ yapma yönünde 

desteklemek (satın alma 

yoluyla destek dâhil) 

 

0 1 1 

     ,0% 100,0% 100,0% 

      

  Gezegeni korumak  4 9 13 

     30,8% 69,2% 100,0% 

      

  KiĢisel sağlığı korumak  1 15 16 

     6,3% 93,8% 100,0% 

      

  Diğer (Adil Ticaret)  1 0 1 

     100,0% ,0% 100,0% 

      

       Toplam  42 67 109 

   
38,5% 61,5% 100,0% 

 

 

Reklamın çevreci amacı ile reklamda kullanılan çekiciliklerin karĢılaĢtırmasına 

bakıldığında ürünün ya da hizmetin yeĢil olarak tanıtılmasını amaçlayan reklamların 

%53,1‟inde bilgi gerekliliği temelli çekicilikler, %46,9‟unda duygusal çekicilikler 

kullanılmıĢtır.  
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Çevreci amacı yeĢil bir firma imajının tanıtılması olan reklamların %68,4‟ünde 

duygusal çekiciliklerin, %31,6‟sında bilgi gerekliliği temelli çekiciliklerin kullanıldığı 

görülmektedir.  

Tüketicileri çevresel kuruluĢlara üye olma ya da bağıĢ yapma yönünde 

desteklemek Ģeklinde bir çevreci amacı olan reklamların %100‟ü duygusal çekilikler 

içermektedir.  

Gezegeni korumak çevreci amacına sahip olan reklamların %69,2‟sinde duygusal 

çekicilikler, %30,8‟inde ise bilgi gerekliliği temelli çekicilikler kullanılmıĢtır.  

KiĢisel sağlığı korumayı amaçlayan reklamlarda %93,8 duygusal çekicilikler, 

%6,3 bilgi gerekliliği temelli çekicilikler kullanılmıĢtır.  

Çevreci amacı diğer olan reklamların %100‟ü bilgi gerekliliği temelli çekicilikler 

içermiĢtir.  

Son olarak çevreci bir amacı olmayan diğer bir deyiĢle kahverengi kategorisinde 

yer alan reklamlarda %60,0 duygusal çekicilikler ve %40,0 bilgi gerekliliği temelli 

çekicilikler kullanılmıĢtır. Reklamın çevreci amacı ile çevreci konusu arasında anlamlı 

bir iliĢki (X²=14,35; df=6; p=0,26>0,05) yoktur (EK 2 Tablo 22).  

Ürünün ya da hizmetin yeĢil olarak tanıtılması ile diğer kategorisi dıĢında 

reklamın çevreci amaç kategorisinde daha çok duygusal çekiciliklerin kullanıldığı 

görülmektedir.  
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Tablo 45: Reklamın Çevreci Amacı ile Reklamda Kullanılan Bilgi Kriterleri 

ĠliĢkisi 

 

 

Tablo 45‟te reklamın çevreci amacı ile reklamda kullanılan bilgi kriterleri 

iliĢkisine değinilmektedir. Tabloya göre, ürünün ya da hizmetin yeĢil olarak 

Bilgi Kriterleri 

 

  

Çevreci Amaç 

 

 

Toplam 
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 Kalite  0 4 3 0 1 1 0 9 

   
,0% 8,2% 15,8% ,0% 

7,7

% 

6,3

% 
,0% 8,3% 

           

 Performans  0 17 4 0 4 1 0 26 

   
,0% 34,7% 21,1% ,0% 

30,

8% 

6,3

% 
,0% 23,9% 

           

 BileĢenler, Parça 

veya Ġçerik 

 
1 8 1 0 0 3 0 13 

   
10,0% 16,3% 5,3% ,0% ,0% 

18,

8% 
,0% 11,9% 

           

 Özel Teklifler  0 2 0 0 1 0 0 3 

   
,0% 4,1% ,0% ,0% 

7,7

% 
,0% ,0% 2,8% 

           

 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% 

50,

0% 
,0% 8,3% 

           

 Bağımsız AraĢtırma  1 1 3 0 1 0 0 6 

   
10,0% 2,0% 15,8% ,0% 

7,7

% 
,0% ,0% 5,5% 

           

 Yeni Fikirler  4 1 0 0 1 0 0 6 

   
40,0% 2,0% ,0% ,0% 

7,7

% 
,0% ,0% 5,5% 

           

 Ürün ÇeĢitleri  0 4 0 1 0 2 1 8 

   
,0% 8,2% ,0% 100,0% ,0% 

12,

5% 

100

,0% 
7,3% 

           

 Kurumsal Bilgi  4 10 8 0 5 1 0 28 

   
40,0% 20,4% 42,1% ,0% 

38,

5% 

6,3

% 
,0% 25,7% 

           

Toplam  10 49 19 1 13 16 1 109 

  
100,0

% 
100,0% 

100,0

% 
100,0% 

100

,0

% 

100

,0

% 

100

,0

% 

100,0% 



144 
 

tanıtılmasını amaçlayan reklamların %34,7‟si performans, %20,4‟ü kurumsal bilgi, 

%16,3‟ü bileĢenler, parça veya içerik, %8,2‟si kalite, %8,2‟si ürün çeĢitleri, %4,1‟i özel 

teklifler, %2,0‟si tat, %2,0‟si besleyicilik, %2,0‟si bağımsız araĢtırma ve %2,0‟si yeni 

fikirler bilgi kriterlerine sahiptir.  

Çevreci amacı yeĢil bir firma imajının tanıtılması olan reklamların %42,1‟i 

kurumsal bilgi, %21,1‟i performans, %15,8‟i kalite, %15,8‟i bağımsız araĢtırma, %5,3‟ü 

ise bileĢenler, parça veya içerik bilgilerini içermiĢtir.  

Tüketicileri çevresel kuruluĢlara üye olma ya da bağıĢ yapma yönünde 

desteklemek Ģeklinde bir çevreci amacı olan reklamların %100‟ünün ürün çeĢitleri 

bilgisine sahip olduğu görülmektedir.  

Gezegeni korumak çevreci amacına sahip olan reklamların %38,5‟i kurumsal 

bilgi, %30,8‟i performans, %7,7‟si kalite, %7,7‟si özel teklifler, %7,7‟si bağımsız 

araĢtırma ve %7,7‟si yeni fikirler bilgisini içermektedir.  

KiĢisel sağlığı korumayı amaçlayan reklamlarda %50,0 besleyicilik, %18,8 

bileĢenler, parça veya içerik, %12,5 ürün çeĢitleri, %6,3 kalite, %6,3 performans, %6,3 

kurumsal bilgiler kullanılmıĢtır.  

Çevreci amacı diğer olan reklamların %100‟ü ürün çeĢitleri bilgisini 

içermektedir.  

Bunun dıĢında çevreci bir amacı olmayan reklamlarda kullanılan bilgi kriterleri 

%40,0 yeni fikirler, %40,0 kurumsal bilgi, %10,0 bileĢenler, parça veya içerik ve %10,0 

bağımsız araĢtırma Ģeklindedir. Ġncelenen reklamların çevreci amacı ile reklamda 

kullanılan bilgi kriterleri arasında anlamlı bir iliĢkinin (X²=122,82; df=54; p=,000<0,05) 

olduğu görülmektedir (EK 2 Tablo 23). 
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Tablo 46: Reklamın Çevreci Amacı ile Eko-etiket/ Sertifika Onayı ĠliĢkisi 

  
 

 Çevreci Amaç 

   

Eko-etiket/ Sertifika Onayı 

 

Toplam 

 

    Yok Var  

 Reklamın çevreci bir amacı 

yok 

 
10 0 10 

     100,0% ,0% 100,0% 

      

  Urunun ya da hizmetin 

yeĢil olarak tanıtılması 

 
47 2 49 

     
95,9% 4,1% 100,0% 

      

  YeĢil bir firma imajının 

tanıtılması 

 
15 4 19 

     
78,9% 21,1% 100,0% 

      

  Tüketicileri çevresel 

kuruluĢlara üye olma ya da 

bağıĢ yapma yönünde 

desteklemek (satın alma 

yoluyla destek dâhil) 

 

0 1 1 

     ,0% 100,0% 100,0% 

      

  Gezegeni korumak  13 0 13 

     100,0% ,0% 100,0% 

      

  KiĢisel sağlığı korumak  13 3 16 

     81,3% 18,8% 100,0% 

      

  Diğer (Adil Ticaret)  0 1 1 

     ,0% 100,0% 100,0% 

      

  98 11 109 

    Toplam  
89,9% 10,1% 100,0% 

 

Reklamın çevreci amacı ile eko-etiket/ sertifika onayı iliĢkisine bakıldığında 

ürünün ya da hizmetin yeĢil olarak tanıtılmasını amaçlayan reklamların %4,1‟inde eko-

etiket/ sertifika onayı kullanılmıĢken, %95,9‟unda kullanılmamıĢtır.  

Çevreci amacı yeĢil bir firma imajının tanıtılması olan reklamların %21,1‟i eko-

etiket/ sertifika onayı içerirken, %78,9‟u içermemiĢtir.  
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Tüketicileri çevresel kuruluĢlara üye olma ya da bağıĢ yapma yönünde 

desteklemek Ģeklinde bir çevreci amacı olan reklamların %100‟ünde eko-etiket/ 

sertifika onayı kullanılmıĢtır.  

KiĢisel sağlığı korumayı amaçlayan reklamların %18,8‟inde eko-etiket/ sertifika 

onayı varken, %81,3‟ünde yoktur.  

Gezegeni korumak ve diğer çevreci amacına sahip olan reklamlarda eko-etiket/ 

sertifika onayına rastlanmamıĢtır.  

Son olarak hiçbir çevreci amacın olmadığı reklamlarda da eko-etiket/ sertifika 

onayının olmadığı görülmektedir. Reklamın çevreci amacı ile eko-etiket/ sertifika onayı 

arasında anlamlı bir iliĢki (X²=26,18; df=6; p=,000<0,05) bulunmaktadır (EK 2 Tablo 

24). 
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4. 1. 2. 6. Reklamın Çevreci Konusuna Yönelik KarĢılaĢtırmalı Tablolar 

 

Tablo 47: Reklamın Çevreci Konusu ile YeĢil Terimlerin KarĢılaĢtırması 

 

 Çevreci Konu 

   

YeĢil Terimler 

 Toplam 

    

YeĢil Terim 

Yok 

 

 

Dolaylı 

Terimler 

 

 

Etiket 

Terimler 

 

 

Özel 

Terimler 

 

 

Yeni 

Terimler 

 

 

Diğer 
(ses 

yalıtımı

, adil 

ticaret)  

 Çevreci bir konu yok  10 0 0 0 0 0 10 

     100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% 

          

  Atmosfer kirliliği  0 0 1 8 1 0 10 

     ,0% ,0% 10,0% 80,0% 10,0% ,0% 100,0% 

          
  Su kirliliği  0 1 4 0 0 0 5 

     ,0% 20,0% 80,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% 

          

  Gurultu kirliliği  0 0 0 0 0 1 1 

     ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% 100,0% 

          

  Bitkilerin korunması  0 0 2 0 0 0 2 

     ,0% ,0% 100,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% 

          

  Sürdürülebilirlik  0 0 11 0 1 1 13 

     ,0% ,0% 84,6% ,0% 7,7% 7,7% 100,0% 

          
  Enerji verimliliği  0 0 3 13 0 0 16 

     ,0% ,0% 18,8% 81,3% ,0% ,0% 100,0% 

          

  Katı atık sorunları  0 0 0 2 0 0 2 

     ,0% ,0% ,0% 100,0% ,0% ,0% 100,0% 

          

  Özel bir çevresel 

sorundan ziyade, 
gezegene dair genel 

bir çevreci vurgu 

 

0 19 11 0 0 0 30 

     ,0% 63,3% 36,7% ,0% ,0% ,0% 100,0% 

          
  Sağlığın korunması  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 reklamın çevreci konusu ile yeĢil terimlerin karĢılaĢtırmasını 

göstermektedir. Tabloya göre atmosfer kirliliğine değinen reklamların %80,0‟i özel 

terimler, %10,0‟u etiket terimler ve %10,0‟u yeni terimler içermektedir.  

Çevreci konusu su kirliliği olan reklamlarda %80,0 etiket terimlerin, %20,0 

dolaylı terimlerin kullanıldığı görülmektedir.  
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Gürültü kirliliğine değinen reklamlarda %100 diğer terimler kullanılmıĢtır.  

Bitkilerin korunması konusuna değinen reklamlar %100 etiket terimleri 

içermektedir.  

Çevreci konusu sürdürülebilirlik olan reklamlarda %84,6 etiket terimler, %7,7 

yeni terimler ve %7,7 diğer kategorisindeki terimler kullanılmıĢtır. 

 Enerji verimliliğine değinen reklamların %81,3‟ünde özel terimlerin, 

%18,8‟inde ise etiket terimlerin kullanıldığı görülmektedir.  

 Çevreci konusu katı atık sorunları olan reklamlarda %100 özel terimler 

kullanılmıĢtır.  

Özel bir çevresel sorundan ziyade, gezegene dair genel bir çevreci vurgu konulu 

reklamlarda yeĢil terimlerin dağılımı %63,3 dolaylı terim ve %36,7 etiket terim 

Ģeklindedir.  

Son olarak sağlığın korunması konusuna değinen reklamlarda %100 dolaylı 

terimler kullanılmıĢtır.  

Herhangi bir çevreci konunun olmadığı reklamlarda yeĢil terimlere de 

rastlanmamıĢtır. Reklamın çevreci konusu ile yeĢil terimler arasında anlamlı bir iliĢki 

(X²=311,44; df=45; p=,000<0,05) bulunmaktadır (EK 2 Tablo 25). 
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Tablo 48: Reklamın Çevreci Konusu ile Reklamda Kullanılan Karakterler ĠliĢkisi 

 

 Karakterler 

   

Çevreci Konu 

 

Toplam 
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 Çocuk  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% 

              

  Kadın  0 0 0 0 0 0 1 0 3 1 5 

     ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 6,3% ,0% 10,0% 5,0% 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% 

              

  Çocuk ve Kadın  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% 

              

  Çocuk ve Erkek  0 0 0 1 0 0 0 0 0 2 3 

     
,0% ,0% ,0% 

100,0

% 
,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 10,0% 2,8% 

              

  Erkek ve Kadın  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, Kadın ve Çocuk  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% 12,5% ,0% 3,3% 5,0% 8,3% 

              

  Hayvan ve Ġnsan  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% 20,0% ,0% 

50,0

% 
7,7% 12,5% ,0% 6,7% 10,0% 8,3% 

              

  Animasyon Karakterler 

ve Ġnsan 

 
0 0 0 0 1 0 0 0 2 2 5 

     
,0% ,0% ,0% ,0% 

50,0

% 
,0% ,0% ,0% 6,7% 10,0% 4,6% 

              

  Animasyon Karakterler, 

Ġnsan 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% 70,0% ,0% ,0% ,0% 69,2% 25,0% 

100,0

% 
23,3% 20,0% 30,3% 

              

    Toplam  10 10 5 1 2 13 16 2 30 20 109 

   
100,0% 

100,0

% 

100,0

% 

100,0

% 

100,

0% 

100,0

% 
100,0% 

100,0

% 
100,0% 

100,0

% 
100,0% 
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Tablo 48‟de reklamın çevreci konusu ile reklamda kullanılan karakterler 

arasındaki iliĢkiye değinilmektedir. Buna göre atmosfer kirliliğine değinen reklamların 

%20,0‟sinde erkek ve kadın karakterler, %10,0‟unda hayvan kullanılmıĢ, %70,0‟inde 

ise herhangi bir karakter kullanılmamıĢtır.  

Su kirliliğine odaklanan reklamların %20,0‟sinde çocuk, %20,0‟sinde çocuk ve 

kadın, %20,0‟sinde erkek ve kadın, %20,0‟sinde hayvan, %20,0‟sinde animasyon 

karakterler yer almıĢtır.  

Gürültü kirliliğine değinen reklamlarda %100 oranında çocuk ve erkek karakter 

kullanılmıĢtır.  

Bitkilerin korunması konusuna değinen reklamlarda %50,0 animasyon 

karakterler ve %50,0 animasyon karakterler ve insan yer almıĢtır.  

Sürdürülebilirlik konulu reklamların %7,7‟sinde hayvan, %7,7‟sinde hayvan ve 

insan, %7,7‟sinde animasyon karakterler, %7,7‟sinde animasyon karakterler, insan ve 

hayvan kullanılmıĢ, %69,2‟sinde ise herhangi bir karakter kullanılmamıĢtır.  

Enerji verimliliğine değinen reklamlarda kullanılan karakterler %12,5 çocuk, 

%12,5 erkek, %12,5 erkek ve kadın, %12,5 hayvan, %12,5 animasyon karakterler, %6,3 

kadın ve %6,3 erkek, kadın ve çocuk Ģeklinde dağılmıĢ olup bu reklamların %25,0‟inde 

ise herhangi bir karakter kullanılmamıĢtır.  

Özel bir çevresel sorundan ziyade, gezegene dair genel bir çevreci vurgu konulu 

reklamlarda kullanılan karakterler %23,3 hayvan ve insan, %10,0 kadın, %10,0 erkek ve 

kadın, %10,0 erkek, kadın ve çocuk, %6,7 animasyon karakterler, %6,7 animasyon 

karakterler ve insan, %3,3 çocuk, %3,3 hayvan, %3,3 animasyon karakterler, insan ve 

hayvan Ģeklinde dağılmıĢ olup bu reklamların %23,3‟ünde herhangi bir karaktere 

rastlanmamıĢtır.  

Bunun dıĢında çevreci bir konunun olmadığı reklamlarda %40,0 hayvan ve 

insan, %20,0 hayvan, %20,0 animasyon karakterler, insan ve hayvan, %100 erkek ve 

kadın, %10 ise erkek, kadın ve çocuk karakterler kullanılmıĢtır.  
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Katı atık sorunları konulu reklamlarda ise hiçbir karakterin kullanılmadığı 

görülmektedir. AraĢtırmada, reklamın çevreci konusu ile reklamda kullanılan 

karakterler arasında anlamlı bir iliĢki (X²=157,58; df=108; p=,001<0,05) vardır (EK 2 

Tablo 26). 

4. 1. 2. 7. Reklamdaki YeĢil Terimlere Yönelik KarĢılaĢtırmalı Tablolar 

 

Tablo 49: Reklamdaki YeĢil Terimler ile Reklamda Kullanılan Çekicilikler 

ĠliĢkisi 

  
 

 YeĢil Terimler 

 

   

Çekicilikler  

 

 

Toplam 

 

 

    

Bilgi Gerekliliği 

Temelli 

Çekicilikler 

Duygusal 

Çekicilikler  

 YeĢil Terim Yok  4 6 10 

     
40,0% 60,0% 100,0% 

      
  Dolaylı Terimler  9 31 40 

     22,5% 77,5% 100,0% 

      

  Etiket Terimler  10 22 32 

     31,3% 68,8% 100,0% 

      

  Özel Terimler  17 6 23 

     73,9% 26,1% 100,0% 

      

  Yeni Terimler  0 2 2 

     ,0% 100,0% 100,0% 

      

  Diğer (ses 
yalıtımı, adil 

ticaret) 

 
2 0 2 

     100,0% ,0% 100,0% 

      

          Toplam  42 67 109 

   
38,5% 61,5% 100,0% 
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Reklamdaki yeĢil terimler ile reklamda kullanılan çekiciliklerin karĢılaĢtırmasına 

bakıldığında dolaylı terimlerin %77,5‟inde duygusal çekiciliklerin, %22,5‟inde bilgi 

gerekliliği temelli çekiciliklerin kullanıldığı görülmektedir.  

Etiket terimler %68,8 duygusal çekicilikler, %31,3 bilgi gerekliliği temelli 

çekicilikler içermektedir.  

Özel terimler %73,9 bilgi gerekliliği temelli çekicilikleri, %26,1 duygusal 

çekicilikleri kullanmıĢtır. Yeni terimlerin %100‟ünde duygusal çekicilikler 

kullanılmıĢtır.  

Diğer kategorisinde ise %100 oranında bilgi gerekliliği temelli çekicilikler 

kullanılmıĢtır.  

YeĢil bir terimin olmadığı reklamlar ise %60,0 duygusal çekicilikleri ve %40,0 

bilgi gerekliliği temelli çekicilikleri içermiĢtir. Reklamdaki yeĢil terimler ile reklamda 

kullanılan çekicilikler arasında anlamlı bir iliĢki (X²=21,66; df=5; p=,001<0,05) 

bulunmaktadır (EK 2 Tablo 27). 

Ġklim değiĢikliği, geri dönüĢüm, enerji verimliliği gibi özel terimlerde daha çok 

bilgi gerekliliği temelli çekiciliklerin kullanılması söz konusu terimlere yönelik teknik 

bir bilginin gerekliliği Ģeklinde de yorumlanabilir.  

 

Tablo 50: Reklamdaki YeĢil Terimler ile Eko-etiket/ Sertifika Onayı ĠliĢkisi 

 

YeĢil Terimler 

  

Eko-etiket/ Sertifika Onayı 

 

Toplam 

 

    Yok Var  

 YeĢil Terim Yok  10 0 10 

     
100,0% ,0% 100,0% 

      

  Dolaylı Terimler  37 3 40 

     92,5% 7,5% 100,0% 

      

  Etiket Terimler  26 6 32 

     81,3% 18,8% 100,0% 

      

  Özel Terimler  23 0 23 

     100,0% ,0% 100,0% 

      

  Yeni Terimler  1 1 2 

     50,0% 50,0% 100,0% 

      

  Diğer (ses yalıtımı, 

adil ticaret) 

 
1 1 2 

     50,0% 50,0% 100,0% 

      

                        Toplam  98 11 109 

   89,9% 10,1% 100,0% 
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 Tablo 50 reklamdaki yeĢil terimler ile eko-etiket/ sertifika onayı iliĢkisini 

göstermektedir. Tabloya göre, dolaylı terimlerin %7,5‟inde eko-etiket/ sertifika onayı 

kullanılmıĢken, %92,5‟inde kullanılmamıĢtır.  

Etiket terimlerin %18,8‟inde eko-etiket/ sertifika onayı varken, %81,3‟ünde 

yoktur.  

Yeni terimlerin %50,0‟sinde eko-etiket/ sertifika onayı kullanılmıĢken, 

%50,0‟sinde kullanılmamıĢtır.  

Yine diğer kategorisindeki yeĢil terimlerin %50,0‟sinde eko-etiket/ sertifika onayı 

kullanılmıĢken, %50,0‟sinde kullanılmamıĢtır.  

Özel terimler ve yeĢil terimlerin olmadığı reklamlarda ise herhangi bir eko-etiket/ 

sertifika onayına rastlanmamıĢtır. AraĢtırmada, reklamdaki yeĢil terimler ile eko-etiket/ 

sertifika onayı arasında anlamlı bir iliĢkinin  (X²=13,66; df=5; p=,018>0,05) olmadığı 

görülmektedir (EK 2 Tablo 28). 

Özel terimlerde eko-etiket/ sertifika onayı kullanılmaması dikkat çekmektedir.  
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4. 1. 2. 8. Reklamda Kullanılan Çekiciliğe Yönelik KarĢılaĢtırmalı Tablo 

 

Tablo 51: Reklamda Kullanılan Çekicilik ve Bilgi Kriterleri KarĢılaĢtırması 

 

 

 

Bilgi Kriterleri 

 
   

Çekicilikler 

 
 

Toplam 

 
 

    

Bilgi Gerekliliği 

Temelli Çekicilikler 

Duygusal 

Çekicilikler  

 Kalite  2 7 9 

     4,8% 10,4% 8,3% 

      

  Performans  17 9 26 

     40,5% 13,4% 23,9% 

      

  BileĢenler, Parça 

veya Ġçerik 

 
4 9 13 

     9,5% 13,4% 11,9% 

      

  Özel 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% 

      

  Bağımsız AraĢtırma  2 4 6 

     4,8% 6,0% 5,5% 

      

  Yeni Fikirler  4 2 6 

     9,5% 3,0% 5,5% 

      

  Ürün ÇeĢitleri  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 kullanılan çekicilik ve bilgi kriterleri iliĢkisine 

değinilmektedir. Tabloya göre, bilgi gerekliliği temelli çekiciliklerin %40,5‟ini 

performans, %19,0‟unu kurumsal bilgi, %9,5‟ini bileĢenler, parça veya içerik, %9,5‟ini 

yeni fikirler, %4,8‟ini kalite, %4,8‟ini özel teklifler, %4,8‟ini bağımsız araĢtırma, 

%4,8‟ini ürün çeĢitleri ve %2,4‟ünü ise besleyicilik bilgisi oluĢturmaktadır.  

Duygusal çekiciliklerin %29,9‟u kurumsal bilgi, %13,4‟ü performans, %13,4‟ü 

bileĢenler, parça veya içerik, %11,9‟u besleyicilik, %10,4‟ü kalite, %9,0‟u ürün çeĢitleri, 

%6,0‟sı bağımsız araĢtırma, %3,0‟ü yeni fikirler, %1,5‟i özel teklifler ve %1,5‟i tat 

bilgisini içermektedir. Reklamda kullanılan çekicilik ve bilgi kriterleri arasında anlamlı 

bir iliĢki (X²=17,60; df=9; p=,040>0,05) yoktur (EK 2 Tablo 29). 

 

4. 1. 2. 9. Reklamda Kullanılan Bilgi Kriterlerine Yönelik KarĢılaĢtırmalı 

Tablo 

Tablo 52: Reklamda Kullanılan Bilgi Kriteri ve Eko-etiket/ Sertifika Onayı 

ĠliĢkisi 

 

Bilgi Kriterleri 

 

   

Eko-etiket/ Sertifika Onayı 

 

 

Toplam 

 

 

    Yok Var  

 Kalite  7 2 9 

     77,8% 22,2% 100,0% 

      

  Performans  23 3 26 

     88,5% 11,5% 100,0% 

      

  BileĢenler, Parça veya Ġçerik  13 0 13 

     100,0% ,0% 100,0% 

      

  Özel 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% 

      

  Bağımsız AraĢtırma  6 0 6 

     100,0% ,0% 100,0% 

      

  Yeni Fikirler  6 0 6 

     100,0% ,0% 100,0% 

      

  Ürün ÇeĢitleri  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 kullanılan bilgi kriterleri ile eko-etiket/ sertifika onayı 

iliĢkisini göstermektedir. Tabloya göre kalite bilgisini içeren reklamların %22,2‟sinde 

eko-etiket/ sertifika onayı kullanılmıĢken, %77,8‟inde kullanılmamıĢtır.  

Performans bilgisinin %11,5‟inde eko-etiket/ sertifika onayı varken, 88,5‟inde 

yoktur.  

Besleyicilik bilgisinin %33,3‟ünde eko-etiket/ sertifika onayı kullanılmıĢken, 

%66,7‟sinde kullanılmamıĢtır.  

Ürün çeĢitleri bilgisinin %25,0‟inde eko-etiket/ sertifika onayı varken, 

%75,0‟inde yoktur.  

Son olarak kurumsal bilgi kriterinin %3,6‟sında eko-etiket/ sertifika onayı 

kullanılmıĢken, %96,4‟ünde kullanılmamıĢtır.  

Bunun dıĢında bileĢenler, parça veya içerik, özel teklifler, tat, bağımsız araĢtırma 

ve yeni fikirler bilgi kategorilerinde ise herhangi bir eko-etiket/ sertifika onayına 

rastlanmamıĢtır. Reklamda kullanılan bilgi kriterleri ile eko-etiket/ sertifika onayı 

arasında anlamlı bir iliĢkinin (X²=13,40; df=9; p=,145>0,05) olmadığı görülmektedir 

(EK 2 Tablo 30). 

Eko-etiket/ sertifika onayının en yüksek oranda besleyicilik bilgisinde yer alması 

bazı yeĢil reklamların aynı zamanda sağlığa yönelik bir mesaj içerdiğini de 

göstermektedir.  
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

ÇeĢitli araĢtırmalara konu olan, belirli önlemler alınarak azaltılmaya çalıĢılan 

çevre sorunlarının etkisinin sanayiye dayalı bir üretim biçimi ile birlikte daha hissedilir 

olduğu düĢünülmektedir. Çevre sorunları denildiğinde akla ilk gelen kavramlardan olan 

hava, toprak ve su kirliliğiyle birlikte daha yakın dönemlerde iklim değiĢikliği, küresel 

ısınma, karbon ayak izi ve gelecek kuĢakların yaĢamını da göz önünde bulunduran 

sürdürülebilirlik gibi kavramlar gündeme gelmeye baĢlamıĢtır. Söz konusu kavramların 

gündeme gelmesinde sanayiye dayalı bir üretim biçiminin de etkili olduğu söylenebilir. 

KuĢkusuz söz konusu üretim biçiminin çevresel etkileri sanayiye dayalı olmayan üretim 

biçimlerine kıyasla daha fazladır. Dolayısıyla günümüzde üretim ve tüketim ekseninin, 

insanın, yasal kurumların ve firmaların çevre ile olan iliĢkisini Ģekillendirdiği 

görülmektedir.  

Aynı zamanda birer tüketici olan ve çevreci bir duyarlılığa sahip olan insanların 

hem tüketim tercihlerinde hem de gündelik yaĢamlarında çevresel sorunları göz önünde 

bulundurdukları söylenebilir. Söz konusu tüketici grubu için satın alınan ürünlerin nasıl 

üretildiği, ambalajın, ürünün içine konulduğu plastik, cam gibi materyallerin geri 

dönüĢümlü bir Ģekilde üretilip üretilmediği, çevre ve sağlık iliĢkisinden hareketle 

ürünün içeriği gibi unsurların önemli olduğu düĢünülebilir. Yine alıĢveriĢte plastik poĢet 

kullanmama, geri dönüĢüm yapma gibi gündelik yaĢamdaki alıĢkanlıkların bu tüketici 

grubunda dikkate alındığı düĢünülebilir.  

Yasal kurumların çevre ile olan iliĢkisi ise daha çok çevre sorunlarını önlemek 

adına iklim sözleĢmelerinin imzalanması, üretim ve tüketimin çevresel etkilerini en aza 

indirebilmek için yasal önlemlerin alınması Ģeklinde gerçekleĢmektedir. 

Firmalar ise çevreci bir kurumsal imaj oluĢturmak ya da var olan çevreci imajı 

güçlendirmek için çevre sorunlarını göz önünde bulundurmaya baĢlamıĢlardır. Üretimin 

zaman içerisinde kitlesel bir Ģekilde gerçekleĢmesi dolayısıyla birbirine benzer onlarca 

ürünün çok sayıda farklı firma tarafından üretilmesi bazı firmaların ürünlerinin ya da 

hizmetlerinin sunduğu kalite, nitelik, değer, fiyat gibi unsurlar arasına çevresel etkileri 

de katmalarına yol açmıĢtır. Diğer bir deyiĢle ürünün sunduğu çevresel faydalar firmalar 

tarafından ürün ve hizmetlere yansıtılmaya baĢlanmıĢtır. Bu noktada, genel olarak ürün 
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ve hizmetlerin çevreci bir perspektifle pazarlanması olarak adlandırılan yeĢil pazarlama 

önemli bir iĢleve sahiptir.  

Geleneksel pazarlama karmasının ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma unsurları 

(4P) yeĢil pazarlama anlayıĢında yeĢil pazarlama karması olarak adlandırılmaktadır. 

YeĢil ürün, çevresel etkileri çok az olduğu iddia edilen ürün olup üretim süreci, yeĢil 

ambalajlama, eko-etiketleme, hammadde ve ürün yaĢam döngüsü gibi unsurları 

kapsamaktadır. YeĢil ürünlerin fiyat bağlamında, geleneksel ürünlere kıyasla daha 

pahalı olduğu düĢünülmektedir. YeĢil dağıtım, ürünün dağıtım sürecindeki çevresel 

etkileri üzerinde dururken, yeĢil tutundurma ise reklam, halkla iliĢkiler, kiĢisel satıĢ ve 

satıĢ geliĢtirme gibi bileĢenler aracılığıyla kamuoyunu ve tüketicileri firmanın çevreci 

imajı, ürün ve hizmetleri hakkında bilgilendirme üzerinde durmaktadır.  

Üretim ve tüketim ekseninin daha çok tüketim boyutuyla ilgili olan, istekler, 

ihtiyaçlar, kaygılar dünyasına bilgilendirme, ikna etme, hatırlatma gibi önemli 

iĢlevleriyle hitap eden reklamlar yaĢamın her alanında karĢımıza çıkmaktadırlar. 

Televizyonda, gazetede, dergide, radyoda, internette, sokakta ve birçok farklı mecrada 

yer bulan reklamlar yukarıdaki üç iĢlevinin yanı sıra birer metin olarak kabul 

edildiklerinde gerek görsel gerekse de metinsel olarak tüketime, topluma, kültüre dair 

birçok farklı okuma yapmayı sağlayan önemli birer inceleme öğeleridir. Dolayısıyla, 

reklamlar toplumsal, kültürel ve çevresel kodlardan etkilendiği gibi aynı zamanda söz 

konusu kodları da etkilemektedirler. 

Çevre sorunlarının gündeme gelmesi, bazı tüketicilerin ve firmaların bu 

sorunları göz önünde bulundurmaları ile birlikte reklamlarda da çevre sorunlarının 

yansımaları görülmeye baĢlanmıĢtır. Ürünün ya da firmanın çevre ile iliĢkisini 

vurgulayan ya da tüketicileri çevre sorunları hakkında bilgilendirmeyi hedefleyen, 

çevreci bir iddia içeren, hem tüketimi teĢvik etme hem de çevreyi koruma mesajı 

arasındaki eleĢtiriyi bir ölçüde kırmayı amaçlayan ve aynı zamanda araĢtırmamızın da 

konusunu oluĢturan reklamlar “yeĢil reklam” olarak adlandırılmaktadır.  

YeĢil reklam içeriklerini dergi ve televizyon reklamlarından hareketle niceliksel 

içerik analizi ile ortaya koymayı amaçlayan bu araĢtırma dört bölümden oluĢmuĢtur.  

AraĢtırmanın ilk bölümünde çevre sorunları ve sürdürülebilirlik kavramlarına 

değinilmiĢtir. ÇeĢitli çevre sorunlarının neler olduğu ve nedenleri, sürdürülebilirlik 

kavramı, sürdürülebilir pazarlama ve sürdürülebilir pazarlama stratejileri ile bu 
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stratejilerden biri olan yeĢil pazarlama kavramı ve yeĢil pazarlama karması 

açıklanmıĢtır. Ardından, yeĢil pazarlama karmasının yeĢil ürün, yeĢil fiyat, yeĢil dağıtım 

ve yeĢil tutundurma unsurları değerlendirilmeye çalıĢılmıĢtır. 

AraĢtırmanın ikinci bölümünde yeĢil reklam kavramının tanımı yapılmıĢ, yeĢil 

reklam terimleri, iddiaları, çekicilikleri ve yeĢile boyama (greenwashing) kavramı 

açıklanmıĢtır. Aynı bölümde, araĢtırmanın içerik analizi kodlama formunun 

oluĢturulmasında yararlanılan yeĢil reklam üzerine yapılmıĢ olan uluslararası çalıĢmalar 

ile Türkiye‟de yapılmıĢ olan çalıĢmalar aktarılmıĢtır.  

AraĢtırmanın amacı, önemi, problemi, varsayımları ve soruları, yöntemi, modeli, 

evren ve örneklemi, sınırlılıkları, verilerin çözümü ve yorumlanması konularına üçüncü 

bölümde değinilmiĢtir.  

YeĢil reklam kavramını dergi ve televizyon reklamlarından hareketle incelemeye 

çalıĢan bu araĢtırmanın dördüncü bölümü ise bulgular ve yorum kısmından 

oluĢmaktadır. Bu bölümde, yargısal örnekleme yöntemi ile seçilen Eko IQ, Atlas ve 

National Geographic Türkiye dergilerinde yayınlan 47 reklam ile yine yargısal 

örnekleme yönteminden hareketle seçilen 62 adet televizyon reklamı niceliksel içerik 

analizi yöntemi ile frekans tabloları ve karĢılaĢtırmalı tablolar oluĢturularak 

incelenmeye çalıĢılmıĢtır.  

AraĢtırma bulgularına bakıldığında analiz edilen reklamların yarısından 

fazlasının ürün reklamı olduğu görülmüĢtür. Reklamların ürün hizmet kategorisinde ise 

en yüksek oran gıda sektörüne aittir. Reklamı en fazla yapılan üç firmanın ise gıda ve 

kimya sektöründe olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Kimya sektörü, endüstriyel üretim 

sektöründeki birçok kategoriye göre üretim sürecinde çevresel etkileri açısından daha 

fazla eleĢtirilmektedir. Örneğin, boya üreten bir firmanın çevresel etkilerinin, tahıl 

gevreği üreten bir firmaya kıyasla daha yüksek olacağı beklenmektedir. Reklamdaki 

ürün hizmetin adı kategorisinde ise en yüksek oran kurumsal reklamlara aittir.  

AĢağıda üçüncü bölümde değinilen araĢtırma soruları değerlendirilmektedir.  

AraĢtırma Sorusu 1: Reklamın yeĢil seviyesi nedir?  

Reklamın yeĢil seviyesini belirlemeyi amaçlayan beĢ kategori içerisinde en 

yüksek oran %33,9 ile yeĢil reklamlara aittir. Örnekleme giren reklamlar yargısal 

örnekleme yöntemi ile seçildiğinden bu durumun beklenen bir durum olduğu öne 

sürülebilir.  
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Örnekleme dahil olan ve yeĢil kategorisinde olan reklamlardan Ytong reklamı 

(EK 2: Resim 15) analiz edildiğinde reklamdaki önemli bir çevreci iddianın “çevre 

dostu” kelimesi olduğu, reklamda yeĢil görünümün yoğun bir Ģekilde kullanıldığı ve 

reklamın “gezegeni korumak” gibi harekete geçirici bir güç öğesine sahip olduğu 

görülmektedir. Reklamda eko-etiketin/ sertifika onayının kullanılmasının reklamdaki 

çevreci iddiayı olumlu olarak etkileyeceği düĢünülmektedir. Reklamda hayvanların da 

kullanıldığı görülmüĢtür.  

Yine yeĢil reklam kategorisinde olan Unilever reklamının (EK 2: Resim 16) 

dikkate değer olduğu düĢünülmektedir. Söz konusu reklam analiz edildiğinde 

reklamdaki önemli bir çevreci iddianın “yaĢanabilir bir dünya” kelimesi olduğu, 

reklamda yeĢil görünümün ön plana çıktığı ve reklamın “gezegeni korumak” gibi 

harekete geçirici bir güç öğesine sahip olduğu görülmektedir. Firma, çevre ile olan 

iliĢkisini firmadan bağımsız çevresel gerçekler üzerinden kurmaktadır. Çocuk karakterin 

kullanıldığı reklamda gezegene dair genel bir durum birincil çevreci amaç olarak 

verilmiĢtir.  

Ekstra yeĢil televizyon reklamlarından biri olan Sofia tuvalet kağıdı reklamının 

da (EK 2: Resim 1)  burada kısaca değerlendirilmesinin gerekli olduğu 

düĢünülmektedir. Reklam, yeĢil seviyeyi belirleyen dört unsurun (önemli bir çevreci 

iddia, yeĢil görünüm, ürün yaĢam döngüsü, harekete güç ve dayanak noktaları) hepsi ile 

iliĢkili olup çevre ile olan iliĢkinin “ürün yaĢam döngüsü” söylemi üzerinden daha 

baskın bir Ģekilde kurulduğu görülmüĢtür. Ürün yaĢam döngüsünün, ürünün nasıl 

üretildiğine, üretimde kullanılan enerji miktarına vurgu yapmasından diğer bir deyiĢle 

üretim sürecini öne çıkarmasından kaynaklı önemli bir iliĢki biçimi olduğu 

düĢünülmektedir.  

Açık yeĢil televizyon reklamı örneklerinden biri olan Komili Ģampuan reklamı 

(EK 2: Resim 23) analiz edildiğinde reklamdaki önemli bir çevreci iddianın “%100 

doğal” olduğu ve reklamda yeĢil görünümün ön plana çıktığı görülmektedir. Söz konusu 

reklamda ürün yaĢam döngüsü ve harekete geçirici güç ve dayanak noktalarına yönelik 

bir vurgunun olmadığı görülmüĢtür.  

YeĢil kahverengi reklamlardan biri olan Beypazarı maden suyu reklamında (EK 

2: Resim 34)  sadece “%100 doğal” iddiasının kullanıldığı bunun dıĢında yeĢil reklama 

yönelik herhangi bir içeriğin yer almadığı görülmüĢtür.  
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Familia tuvalet kağıdı (EK 2: Resim 34)  ise kahverengi televizyon reklamlarına 

örnek olarak gösterilebilir. Reklamda yeĢil görünüm yoğun bir Ģekilde vurgulanmasına 

rağmen, herhangi önemli bir çevreci iddia olmadığından reklam kahverengi olarak 

değerlendirilmiĢtir.  

AraĢtırma Sorusu 2: Çevre ile olan iliĢki yeĢil reklamlarda nasıl 

kurulmaktadır? 

Reklamların çevre ile iliĢki kurma biçiminde en yüksek oran %40,4 ile “yeĢil 

görünüme” ait olmuĢtur. AraĢtırmaya konu olan reklamlardaki firma ya da markaların 

ağaç, çiçek, hayvan gibi doğaya ait unsurları reklamlarında yoğun bir Ģekilde 

kullandıkları görülmüĢtür. Öte yandan, reklamlarda çevre ile kurulan iliĢkide ürün 

yaĢam döngüsü oranının düĢük olması firmaların üretim süreçlerindeki çevresel etkilere 

reklamlarında çok fazla değinmediklerini göstermektedir.  

AraĢtırma Sorusu 3: Firmaya, ürüne ya da hizmete yönelik yeĢil reklamlardaki 

temel çevreci iddialar nelerdir? 

Reklamların çevreci iddia türlerinde en fazla %59,6 “ürün yönelimli” iddiaların 

kullanıldığı ortaya çıkmıĢtır. Diğer bir deyiĢle firmalar “ürünlerinin ne kadar yeĢil 

olduğu” gibi iddiaları öne sürmüĢlerdir. Yine, süreç yönelimli iddialar 109 reklamın 

yalnızca 5‟inde kullanılmıĢtır.  

AraĢtırma Sorusu 4: Reklam, çevreci vurguya hangi seviyede 

odaklanmaktadır? 

76 reklamın çevreci vurguya odaklanma seviyesinin %69,7 ile “yüzeysel” 

olduğu görülmüĢtür. Bu durum, reklamlarda “doğa dostu, %100 doğal, organik” gibi 

iddiaların çok fazla kullanıldığı Ģeklinde yorumlanabilir. Reklamlarda sıkça kullanılan 

ve geniĢ bir anlam ifade eden söz konusu iddialar yeĢil reklamlarda olumsuz olarak 

adlandırılan durumlardan biridir.  

AraĢtırma Sorusu 5: Reklamın çevreci amacı nedir? 

Reklamın çevreci amacında %45,0 ile ürün ya da hizmetin yeĢil olarak 

tanıtılması en yüksek orana sahip olmuĢtur.  

AraĢtırma Sorusu 6: Reklamın çevreci konusu nedir? 

Reklamın çevreci konusunda ise %27,5 ile en yüksek oranda özel bir çevresel 

sorundan ziyade, gezegene dair genel bir çevreci vurgunun kullanıldığı görülmektedir. 
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Bu durum yukarıda bahsedilen “doğa dostu, %100 doğal, organik” gibi iddiaların genel 

bir çevreci vurgu olarak çok fazla kullanıldığını da göstermektedir.  

AraĢtırma Sorusu 7: Firmanın çevreci performansı ve ürünün ya da hizmetin 

çevreci anlamda sunduğu faydalar yeĢil reklamlarda hangi terimler ile temsil 

edilmektedir? 

AraĢtırmaya konu olan 109 reklamın 40‟ında %36,7 ile “doğa dostu, %100 

doğal, organik” gibi yüzeysel çevreci terimler kullanılmıĢken, reklamların sadece 

2‟sinde karbon ve çevre iliĢkisine değinen yeni terimler kullanılmıĢtır.  

AraĢtırma Sorusu 8: Firmanın çevreci performansı ve ürünün ya da hizmetin 

çevreci anlamda sunduğu faydalar yeĢil reklamlarda hangi çekicilik unsurları ile temsil 

edilmektedir? 

Ġncelenen reklamların 67‟sinde %61,5 ile duygusal çekicilikler, 42‟sinde ise 

%38,5 ile bilgi gerekliliği temelli çekiciliklerin kullanıldığı görülmüĢtür. Reklam ve 

çevre iliĢkisi özellikle çevre ve sağlık, çevre ve sorumluluk iliĢkisine vurgu yapan 

duygusal çekicilikler üzerinden kurulmuĢtur. 

AraĢtırma Sorusu 9: Reklamda hangi karakterler kullanılmaktadır? 

Reklamlarda kullanılan karakterlerde en yüksek oran %13,8 ile “hayvan ve 

insan” karakterlerinin birlikte kullanılmasına aittir. Hayvanların doğanın bir parçası 

olduğu ve doğa ile özdeĢleĢtirildiği algısı ile insan ve hayvanın yaĢadığımız gezegeni 

paylaĢmaları açısından söz konusu karakterlerin birlikte kullanılmasının önemli olduğu 

düĢünülmektedir.  

AraĢtırma Sorusu 10: Reklamda kullanılan bilgi kriterleri nelerdir?  

Ġncelenen reklamlarda en fazla kullanılan bilgi kriterleri sırasıyla %25,7 

“kurumsal bilgi” ve %23,9 “performanstır.” YeĢil reklam bağlamında kurumsal bilginin 

firmanın çevreci imajının vurgulanması amacıyla performans bilgisinin ise ürün ya da 

hizmetin çevresel faydalar açısından neler sunduğunu ortaya koymak amacıyla 

kullanıldığı düĢünülmektedir.  
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AraĢtırma Sorusu 11: Reklamda eko-etiket/ sertifika onayı kullanılmakta 

mıdır? 

Reklamların sadece 11‟inde % 10,1 ile eko-etiket/ sertifika onayı kullanılmıĢtır. 

Bu sayınının düĢük olması olumsuz bir durum olarak görülmektedir. Çünkü reklamda 

kullanılan eko-etiket/ sertifika onayının yeĢil reklamların güvenilirliğini arttırma, 

reklamda sunulan iddiaların doğruluğunu ispatlayabilme gibi iĢlevleri bulunmaktadır. 

Dolayısıyla, yeĢil reklamlarda eko-etiket/ sertifika onayının reklam ile ürün ya da 

hizmet arasında bir tutarlılık sağlayacağı söylenebilir.  

AraĢtırmada değinilen karĢılaĢtırmalı tabloların da genel bir değerlendirmesinin 

yapılmasının gerekli olduğu düĢünülmektedir.  

7 ekstra yeĢil reklamdan 5‟inin ürün yaĢam döngüsü aracılığıyla çevre ile iliĢki 

kurması bu reklamlarda üretim süreci vurgusunun ön plana çıktığını göstermektedir. 

Dolayısıyla ekstra yeĢil reklamlarda en fazla kullanılan iddia türü de “süreç yönelimli” 

iddialardır. Ekstra yeĢil reklamların çevreci vurguya derin bir Ģekilde odaklanması 

beklenirken bu reklamların 4‟ü çevreci vurguya “orta dereceli”, 3‟ü ise “derin” bir 

Ģekilde odaklanmıĢtır. Yine, ekstra yeĢil reklamlarda çevreci amacın en yüksek oranda 

“gezegeni korumak” olması olumlu ve beklenen bir durumdur. Ekstra yeĢil reklamların 

4‟ünde “sürdürülebilirlik” konusuna değinilmesi bu reklamların aynı zamanda gelecek 

nesillere dair bir vurgu içerdiğini de göstermektedir.  

Ürün yaĢam döngüsü aracılığıyla çevre ile iliĢki kuran 10 reklamın 4‟ünün süreç 

yönelimli bir iddia içermesi, süreç yönelimli iddiaların en fazla sürdürülebilirlik 

konusuna değinmeleri ve süreç yönelimli iddiaların %40‟ında eko-etiket/ sertifika 

onayının kullanılması olumlu olarak değerlendirilmektedir.  

Toplam 65 ürün yönelimli bir çevreci iddianın olduğu reklamların 43‟ünün 

çevreci amacının ürünün ya da hizmetin yeĢil olarak tanıtılması olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır.  

Ġmaj yönelimli bir çevreci iddiaya sahip olan reklamların çevreci konusunun en 

fazla enerji verimliliği hakkında olduğu görülmüĢtür. Bu durum, enerji sektöründe 

faaliyet gösteren firmaların çevreci bir imaj yaratma üzerinde durdukları Ģeklinde 

yorumlanabilir. Ġmaj yönelimli bir çevreci iddiaya sahip olan reklamların çevreci 

vurguya odaklanma seviyesinin büyük oranda yüzeysel olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
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Yine, en fazla eko etiket/ sertifika onayı ürün yönelimli çevreci bir iddia içeren 

reklamlarda yer almıĢtır.  

Gezegeni korumak amacını güden 13 reklamın 3‟ünde reklam çevreci vurguya 

derin bir Ģekilde odaklanmıĢtır.  

Yüzeysel bir Ģekilde çevreci vurguya odaklanan reklamlarda en fazla dolaylı 

terimlerin kullanıldığı görülmektedir.  

Çevreci amacı yeĢil bir firma imajının tanıtılması olan reklamlarda çevreci 

konunun en fazla “sürdürülebilirlik” olması olumlu bir sonuçtur. Yine, tüketicileri 

çevresel kuruluĢlara üye olma ya da bağıĢ yapma yönünde desteklemek Ģeklinde bir 

çevreci amacı olan Lipton çay reklamındaki “Kurbağayı Takip Et” kampanyasıyla 

sunulan yeĢil kurbağa logolu ürünleri satın alarak çayın geleceğine sahip çıkma 

iddiasında bulunan reklamın da çevreci konusu sürdürülebilirliktir. Ürünün ya da 

hizmetin yeĢil olarak tanıtılmasını amaçlayan 49 reklamın 26‟sında bilgi gerekliliği 

temelli çekicilikler kullanılmıĢtır.  

Çevreci amacı kiĢisel sağlığı korumak olan 16 reklamın %50‟sinde besleyicilik 

bilgi kriteri kullanılmıĢtır. Çevreci amacı diğer (adil ticaret) olan Ben & Jerry‟s 

dondurma reklamında eko etiket / sertifika onayına yer verilmiĢtir.  

Çevreci amacı atmosfer kirliliğini vurgulamak olan reklamlarda en fazla iklim 

değiĢikliği, geri dönüĢüm ve enerji verimliliği gibi özel terimler yer almıĢtır. 

Özel terimlerin kullanıldığı 23 reklamın 17‟sinde bilgi gerekliliği temelli 

çekicilikler kullanılmıĢtır. 

Bilgi gerekliliği temelli çekiciliklerin %40,5‟inde performans bilgisi, duygusal 

çekiciliklerin %29,9‟unda ise kurumsal bilgi yer almıĢtır.  

Bilgi kriterleri içerisinde eko etiket/ sertifika onayının en yüksek oranda yer 

aldığı kategoriler ise besleyicilik ve ürün çeĢitleri olmuĢtur.  

ÇalıĢmanın bulguları bağlamında Türkiye‟deki yeĢil reklam uygulamalarına 

yönelik genel bir değerlendirme yapıldığında ülkemizde yeĢil reklamların reklam 

mecralarında çok fazla yer almadığı öne sürülebilir. Bu durumun nedenleri olarak, yeĢil 

reklamın ülkemizde yeni bir reklamcılık pratiği olması, mevcut ve potansiyel yeĢil 

tüketici grubunun tarihinin de çok eskiye dayanmaması olarak görülebilir. Bu durumun 

yanı sıra, hem dünya hem de Türkiye‟de artan çevre sorunlarına yönelik oluĢan 

farkındalığın pazarlama ve reklam alanında yansımaları ile birlikte batıya kıyasla az da 
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olsa ülkemizdeki reklam mesajlarında da çevreci içeriklerin yer aldığı görülmektedir. 

YeĢil reklamların ülkemizde çok yaygın olmamasından kaynaklı örneklem seçiminde de 

örneklemin az olması sorunu ile karĢılaĢılmıĢ, yeĢil reklamların yer alabileceği 

varsayımıyla seçilen Eko IQ, Atlas ve National Geographic Türkiye dergilerinde 

beklenen sayıda örnekleme ulaĢılamamıĢtır. Dolayısıyla araĢtırmadaki örneklem 

sayısının genellenebilirliği tartıĢmaya açıktır.  

YeĢil reklamlara yönelik çeĢitli algılardan da bahsetmenin gerekli olduğu 

düĢünülmektedir. Ġlki, yeĢil bir görünüme sahip olan her reklamın yeĢil reklam olarak 

tanımlanması olup doğru olmayan bir algıdır. Çünkü yeĢil reklamların en temel özelliği 

bu reklamlarda çevreci bir iddianın olmasıdır. YeĢil görünüm ancak çevreci bir iddia ile 

birlikte sunulduğunda reklam “yeĢil reklam” olarak değerlendirilebilir.  

Ġkincisi, hem tüketime teĢvik etmenin hem de çevreyi koruma iddiasında 

bulunmanın ortaya koyduğu paradoksa değinen yaklaĢımlar olup bu yaklaĢımlar daha 

çok “tüketim-reklam ve çevre” iliĢkisini eleĢtirel bir bakıĢ açısıyla ele almaktadırlar. Bu 

çalıĢmada, söz konusu yaklaĢım kapsam dıĢı tutulmuĢ ve konuya pazarlama iletiĢimi 

açısından yaklaĢılmıĢtır. 

YeĢil reklamlara yönelik bir diğer algı, reklamdaki iddialara yönelik ortaya çıkan 

reklamın çevreci mesajına güvenmeme ve reklamın ne kadar yeĢil olduğunu 

sorgulamadır. Bu çalıĢmanın yeĢile boyama- greenwashing- kısmında söz konusu algı 

detaylı bir Ģekilde açıklanmıĢtır. Bu algıyı azaltmak için yeĢil reklamlarda eko-etiket/ 

sertifika onayı ile doğru, gerçekçi, açık, anlaĢılır çevreci iddia ve terimlerin 

kullanılmasının gerekli olduğu düĢünülmektedir.  

Bu çalıĢma, yeĢil reklam kavramını dergi ve televizyon reklamlarından yola 

çıkarak niceliksel içerik analizi yöntemi ile incelemiĢtir. Ġleride yapılacak olan 

çalıĢmalarda farklı reklam mecralarındaki (gazete, internet vb.) yeĢil reklamlar 

incelenebileceği gibi ülkemizdeki yeĢil reklam uygulamaları ile farklı ülkelerdeki yeĢil 

reklam uygulamaları da karĢılaĢtırılabilir.  

Ülkemizde yaygın olarak bilinmediği düĢünülen yeĢile boyama kavramının 

reklamlardaki yansımalarına yönelik hem reklam içeriklerini hem de tüketici algılarını 

inceleyen araĢtırmalar ile tüketim ve yeĢil reklam iliĢkisine yönelik eleĢtirel bir 

perspektiften yapılacak olan araĢtırmaların da yeĢil reklama dair bilgi birikimine katkı 

sağlayacağı düĢünülmektedir.  



166 
 

Sonuç olarak, çevre sorunlarının artmasıyla birlikte reklamlarda bu sorunlara 

yönelik çeĢitli iddialar ve mesajlar öne sürülmeye baĢlanmıĢtır. Hem ürünü ya da 

hizmeti yeĢil olarak tanıtmak, hem de yeĢil bir imaj oluĢturmak için yeĢil reklamlardaki 

iddia ve mesajların doğru, açık, anlaĢılır ve çevrenin gerçekten korunmasına katkı 

sağlayacak bir Ģekilde oluĢturulması gerekmektedir.  
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EKLER  

 

EK 1: ĠÇERĠK ANALĠZĠ KODLAMA FORMU 

 

1. Reklam Aracı 

Dergi 1 

Televizyon 2 

 

2. Dergi TV Adı 

Eko IQ 1 

Atlas 2 

National Geographic 3 

Televizyon 4 

 

3. Reklamın Kategorisi 

Ürün 1 

Hizmet 2 

Kurumsal 3 

Sosyal Sorumluluk 4 
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4. Reklamın ürün/hizmet kategorisi 

Kurumsal Reklam 1 

ĠnĢaat 2 

Yapı Malzemeleri (pvc, inĢaat malzemeleri, zemin kaplamaları 

vb.) 

3 

Kimya 4 

DanıĢmanlık  5 

Gıda (yiyecekler, içecekler) 6 

Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojileri ve Hizmetleri 7 

Beyaz EĢya/ Dayanıklı ev tüketim malları 8 

Enerji 9 

Otomotiv/ Otomotiv Ürünleri (petrol ürünleri, otomobil) 10 

Turizm 11 

Finansal Hizmet 12 

Temizlik Ürünleri (deterjan, tuvalet kâğıdı vb.) 13 

Kozmetik ve KiĢisel Bakım (Ģampuan, parfüm) 14 

Süpermarket ve Mağazacılık 15 

Mobilya/ Ev Dekorasyonu  16 

Diğer (petrol, tüp gaz vb.) 17 

 

5. Reklamın yeĢil seviyesi 

Ekstra YeĢil  1 

YeĢil 2 

Açık YeĢil 3 

YeĢil Kahverengi 4 

Kahverengi 5 

 

6. Reklamın çevre ile iliĢki kurma biçimi 

ĠliĢki Yok 1 

Önemli Bir Çevreci Ġddia 2 

YeĢil Görünüm (yeĢil rengi vurgulamak, hayvan ya da bitkilerin isim ya da 

resimlerinin kullanılması) 

3 

Ürün YaĢam Döngüsü (üretim, imha, çevresel etki, minimum seviyede 

ambalajlama materyali kullanımı, geri dönüĢüm) 

4 

Harekete Geçirici Güç ve Dayanak Noktaları (akılcı, ahlakî, duygusal ve 

zamanın ruhu olan dayanak noktaları ile gezegeni koruma, kiĢisel sağlık ve 

hayvanları koruma gibi harekete geçirici güçler) 

5 

Birden Fazla 6 
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7. Reklamdaki Çevreci Ġddia Türleri 

Ġddia Yok 1 

Ürün Yönelimli 2 

Süreç Yönelimli 3 

Ġmaj Yönelimli 4 

Firmadan Bağımsız Çevresel Gerçekler 5 

Birden Fazla 6 

 

8. Reklamın Çevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi 

Çevreci Vurgu Yok 1 

Yüzeysel 2 

Orta Dereceli 3 

Derin 4 

 

9. Reklamın Çevreci Amacı 

Reklamın çevreci bir amacı yok 1 

Ürünün ya da hizmetin yeĢil olarak tanıtılması 2 

YeĢil bir firma imajının tanıtılması 3 

Geri dönüĢümlü ürünleri satın almaya teĢvik etmek gibi tüketici 

davranıĢlarını etkilemek 

4 

Tüketicileri çevresel kuruluĢlara üye olma ya da bağıĢ yapma yönünde 

desteklemek (satın alma yoluyla destek dahil) 

5 

Gezegeni korumak 6 

Hayvanları korumak 7 

KiĢisel sağlığı korumak 8 

Diğer 9 
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10. Reklamın Çevreci Konusu 

Çevreci bir konu yok 1 

Atmosfer kirliliği (iklim değiĢikliği, sera gazlarının azaltılması, karbon ayak 

izi) 

2 

Su kirliliği, Su Tasarrufu 3 

Gürültü kirliliği 4 

Toprak kirliliği 5 

VahĢi hayatın korunması 6 

Bitkilerin korunması 7 

Sürdürülebilirlik 8 

Enerji verimliliği, Isı Yalıtımı 9 

Katı atık sorunları (geri dönüĢüm, plastik kullanımı ve katı atıkla ilgili diğer 

sorunlar) 

10 

Özel bir çevresel sorundan ziyade, gezegene dair genel bir çevreci vurgu 11 

Sağlığın korunması 12 

Birden fazla 13 

 

11. Reklamdaki YeĢil Terimler 

YeĢil Terim Yok 1 

Dolaylı Terimler (temiz, saf, doğal, organik) 2 

Etiket Terimler (çevre dostu, ekoloji dostu, 

yeĢil, sürdürülebilir, ekolojik) 

3 

Özel Terimler (iklim değiĢikliği, geri 

dönüĢüm, enerji verimliliği, bio enerji, düĢük 

etki) 

4 

Yeni Terimler (su ayak izi, sıfır karbon, 

karbon dengeleme, karbon nötr) 

5 

Diğer 6 

 

 

 

 

 

 

 



180 
 

12. Reklamda Kullanılan Çekicilikler 

1. Bilgi Gerekliliği Temelli 

Çekicilikler 

Var (1) Yok (0) 

1. 1. Kazanımlar   

1. 2. Estetik   

1. 3. ĠĢtah   

1. 4. Grup üyeliği   

1. 5. Arzu   

1. 6. Çekicilik   

1. 7. Temizlik   

1. 8. Rahatlık   

1. 9. Ekonomi   

1. 10. Etkinlik   

1. 11. Bencillik   

2. Duygusal Çekicilikler   

2. 1. Heyecan   

2. 2. Korku   

2. 3. Aile   

2. 4. Suç   

2. 5. AĢk   

2. 6. Nostalji   

2. 7. Zevk   

2. 8. Gurur   

2. 9. Üzüntü   

2. 10. Sağlık   

2. 11. ÖzdeĢleĢme   

2. 12. Lüks   

2. 13. Zihinsel Uyarı   

2. 14. Vatanseverlik   

2. 15. Sorumluluk   

2. 16. Güvenlik   

2. 17. Duyusal Haz   

2. 18. Seks   

2. 19. Mizah   
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13. Reklamda Kullanılan Karakterler 

Çocuk 1 

Kadın 2 

Erkek 3 

Çocuk ve Kadın 4 

Çocuk ve Erkek 5 

Erkek ve Kadın 6 

Erkek, Kadın ve Çocuk 7 

Hayvan  8 

Hayvan ve Ġnsan 9 

Animasyon/ Çizgi Karakterler 10 

Animasyon/ Çizgi Karakterler ve Ġnsan 11 

Animasyon/ Çizgi Karakterler ve Hayvan 12 

Animasyon/ Çizgi Karakterler, Ġnsan ve Hayvan 13 

Karakter yok 14 

 

14. Reklamda Kullanılan Bilgi Kriterleri  

 Var (1) Yok (0) 

1. Fiyat Değer   

2. Kalite   

3. Performans   

4. BileĢenler, Parça veya Ġçerik   

5. Bulunabilirlik (ürün/hizmet bulunabilirliği ve hizmeti elde 

edebilme koĢulları) 
  

6. Özel Teklifler   

7. Tat   

8. Besleyicilik   

9. Ambalaj veya ġekil   

10. Garanti ve Yetkiler (satıĢ sonrası hizmetler ve müĢteri 

hizmetleri) 

  

11. Bağımsız AraĢtırma   

12. Firma AraĢtırması   

13. Yeni Fikirler   

14. Güvenlik   

15. Ürün ÇeĢitleri   

16. Kurumsal Bilgi   

17. Diğer   

18. Web adresi-telefon-müĢteri hattı   

 

15. Eko-etiket/ Sertifika Onayı 

Var (1) Yok (0) 
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EK 2: KARġILAġTIRMALI TABLOLARA ĠLĠġKĠN KĠ-KARE TESTLERĠ 

Tablo 1: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Reklam Kategorisi KarĢılaĢtırması 

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 13,830(a) 12 ,312 

 
Likelihood Ratio 

 
16,530 

 
12 

 
,168 

 

Linear-by-Linear 

Association 

,309 1 ,578 

 

N of Valid Cases 109     

a  13 cells (65,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,19. 

 

 

Tablo 2: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Ürün-Hizmet Kategorisi ĠliĢkisi 
 
 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 78,722(a) 64 ,102 

 

Likelihood Ratio 

 

77,045 

 

64 

 

,127 
 

Linear-by-Linear 

Association 

5,091 1 ,024 

 
N of Valid Cases 109     

a  82 cells (96,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,06. 

 

 

Tablo 3: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Çevre ile Kurulan ĠliĢki KarĢılaĢtırması 
  

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 110,932(a) 16 ,000 

 

Likelihood Ratio 

 

102,785 

 

16 

 

,000 
 

Linear-by-Linear 

Association 

7,904 1 ,005 

 
N of Valid Cases 109     

a  18 cells (72,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,06. 
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Tablo 4: Reklamın YeĢil Seviyesi ve Çevreci Ġddia Türleri ĠliĢkisi 

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 183,348(a) 20 ,000 

 

Likelihood Ratio 

 

107,743 

 

20 

 

,000 

 

Linear-by-Linear 
Association 

8,749 1 ,003 

 

N of Valid Cases 109     

a  23 cells (76,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,06. 

 

 

Tablo 5: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Çevreci Vurguya Odaklanma Seviyesinin 

KarĢılaĢtırması 

 
 Chi-Square Tests 

 

  Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 150,448(a) 12 ,000 

 

Likelihood Ratio 

 

99,317 

 

12 

 

,000 

 
Linear-by-Linear 

Association 

35,713 1 ,000 

 

N of Valid Cases 109     

a  14 cells (70,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,32. 

 
 

Tablo 6: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Çevreci Amacın KarĢılaĢtırması 

 
 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 140,778(a) 24 ,000 

 
Likelihood Ratio 

 
96,052 

 
24 

 
,000 

 

Linear-by-Linear 

Association 

13,696 1 ,000 

 

N of Valid Cases 109     

a  29 cells (82,9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,06. 
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Tablo 7: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Çevreci Konu ĠliĢkisi 
  
 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 177,641(a) 36 ,000 

 

Likelihood Ratio 

 

123,151 

 

36 

 

,000 

 
Linear-by-Linear 

Association 

28,601 1 ,000 

 

N of Valid Cases 109     

a  44 cells (88,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,06. 

 

 

Tablo 8: Reklamın YeĢil Seviyesi ile YeĢil Terim ĠliĢkisi 

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 144,858(a) 20 ,000 

 

Likelihood Ratio 

 

98,645 

 

20 

 

,000 

 
Linear-by-Linear 

Association 

2,104 1 ,147 

 

N of Valid Cases 109     

a  21 cells (70,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,13. 

 
 

 

Tablo 9: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Reklamda Kullanılan Çekicilik 

KarĢılaĢtırması 

                                  Chi-Square Tests 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 8,920(a) 4 ,063 

 

Likelihood Ratio 

 

9,276 

 

4 

 

,055 

 

Linear-by-Linear 
Association 

6,029 1 ,014 

 

N of Valid Cases 109   

a  3 cells (30,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,70. 
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Tablo 10: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Reklamda Kullanılan Karakterler ĠliĢkisi 

  

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 76,998(a) 48 ,005 

 
Likelihood Ratio 

 
87,195 

 
48 

 
,000 

 

Linear-by-Linear 

Association 

,117 1 ,733 

 

N of Valid Cases 109     

a  61 cells (93,8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,13. 

 

 

Tablo 11: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Reklamda Kullanılan Bilgi Kriterlerinin 

KarĢılaĢtırması 

 
 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 71,063(a) 36 ,000 

 

Likelihood Ratio 

 

66,944 

 

36 

 

,001 

 

Linear-by-Linear 
Association 

8,324 1 ,004 

 

N of Valid Cases 109     

a  44 cells (88,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,06. 

 

 

 

Tablo 12: Reklamın YeĢil Seviyesi ile Reklamdaki Eko-etiket/ Sertifika Onayı 

ĠliĢkisi 

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 16,991(a) 4 ,002 

 
Likelihood Ratio 

 
17,539 

 
4 

 
,002 

 

Linear-by-Linear 

Association 

13,570 1 ,000 

 

N of Valid Cases 109     

a  5 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,71. 
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Tablo 13: Reklamın Çevre ile ĠliĢkisi ve Ġddia Türlerinin KarĢılaĢtırması 

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 164,132(a) 20 ,000 

 

Likelihood Ratio 

 

55,280 

 

20 

 

,000 

 

Linear-by-Linear 
Association 

2,569 1 ,109 

 

N of Valid Cases 109     

a  24 cells (80,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,01. 

 

 

Tablo 14: Reklamın Çevre ile ĠliĢkisi ve Reklamdaki YeĢil Terimler 

KarĢılaĢtırması 

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 38,661(a) 20 ,007 

 

Likelihood Ratio 

 

42,221 

 

20 

 

,003 

 

Linear-by-Linear 
Association 

,044 1 ,834 

 

N of Valid Cases 109     

a  23 cells (76,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,02. 

 

 

Tablo 15: Reklamdaki Çevreci Ġddia Türleri ile Reklamın Çevreci Amacı 

ĠliĢkisi 

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 193,768(a) 30 ,000 

 
Likelihood Ratio 

 
141,374 

 
30 

 
,000 

 

Linear-by-Linear 

Association 

2,910 1 ,088 

 

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 Çevreci Ġddia Türleri ile Reklamın Çevreci Konusu 

ĠliĢkisi 

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 183,990(a) 45 ,000 

 

Likelihood Ratio 

 

115,132 

 

45 

 

,000 
 

Linear-by-Linear 

Association 

2,065 1 ,151 

 
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 Çevreci Ġddia Türleri ile Reklamın Çevreci Vurguya 

Odaklanma Seviyesi ĠliĢkisi 

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 157,797(a) 15 ,000 

 
Likelihood Ratio 

 
94,869 

 
15 

 
,000 

 

Linear-by-Linear 

Association 

29,658 1 ,000 

 

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 Çevreci Ġddia Türleri ile Eko-etiket/ Sertifika Onayı ĠliĢkisi 

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 6,820(a) 5 ,234 

 

Likelihood Ratio 

 

6,472 

 

5 

 

,263 
 

Linear-by-Linear 

Association 

,349 1 ,555 

 
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: Reklamın Çevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi ile Reklamın 

Çevreci Amacı KarĢılaĢtırması 

Chi-Square Tests 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 145,530(a) 18 ,000 

 

Likelihood Ratio 

 

94,634 

 

18 

 

,000 
 

Linear-by-Linear 

Association 

7,694 1 ,006 

 
N of Valid Cases 109   

a  22 cells (78,6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,05. 
 

 

Tablo 20: Reklamın Çevreci Vurguya Odaklanma Seviyesi ile Reklamda 

Kullanılan YeĢil Terimler ĠliĢkisi 

Chi-Square Tests 

 

 

a  18 cells (75,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,09. 
 
 

 

Tablo 21: Reklamın Çevreci Amacı ile Çevreci Konusu ĠliĢkisi 

 
 Chi-Square Tests 

 

  Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 261,005(a) 54 ,000 

 

Likelihood Ratio 

 

186,793 

 

54 

 

,000 

 
Linear-by-Linear 

Association 

9,852 1 ,002 

 

N of Valid Cases 109     

a  65 cells (92,9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,01. 

 
 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 143,585(a) 15 ,000 

 
Likelihood Ratio 

 
97,626 

 
15 

 
,000 

 

Linear-by-Linear 

Association 

24,656 1 ,000 

 

N of Valid Cases 109   
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Tablo 22: Reklamın Çevreci Amacı ile Reklamda Kullanılan Çekiciliklerin 

KarĢılaĢtırması 

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 14,357(a) 6 ,026 

 

Likelihood Ratio 

 

16,887 

 

6 

 

,010 

 

Linear-by-Linear 
Association 

7,563 1 ,006 

 

N of Valid Cases 109     

a  5 cells (35,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,39. 

 
 
 

Tablo 23: Reklamın Çevreci Amacı ile Reklamda Kullanılan Bilgi Kriterleri 

ĠliĢkisi  

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 122,828(a) 54 ,000 

 
Likelihood Ratio 

 
93,436 

 
54 

 
,001 

 

Linear-by-Linear 

Association 

,002 1 ,965 

 

N of Valid Cases 109     

a  67 cells (95,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,01. 

 
 

Tablo 24: Reklamın Çevreci Amacı ile Eko-etiket/ Sertifika Onayı ĠliĢkisi 

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 26,188(a) 6 ,000 

 
Likelihood Ratio 

 
19,595 

 
6 

 
,003 

 

Linear-by-Linear 

Association 

4,073 1 ,044 

 

N of Valid Cases 109     

a  9 cells (64,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,10. 
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Tablo 25: Reklamın Çevreci Konusu ile YeĢil Terimlerin KarĢılaĢtırması 

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 311,448(a) 45 ,000 

 

Likelihood Ratio 

 

223,375 

 

45 

 

,000 

 

Linear-by-Linear 
Association 

,875 1 ,349 

 

N of Valid Cases 109     

a  54 cells (90,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,02. 

 
 

Tablo 26: Reklamın Çevreci Konusu ile Reklamda Kullanılan Karakterler ĠliĢkisi 

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 157,584(a) 108 ,001 

 
Likelihood Ratio 

 
126,027 

 
108 

 
,113 

 

Linear-by-Linear 

Association 

,669 1 ,414 

 

N of Valid Cases 109     

a  128 cells (98,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,02. 

 
 

Tablo 27: Reklamdaki YeĢil Terimler ile Reklamda Kullanılan Çekicilikler 

ĠliĢkisi 

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 21,667(a) 5 ,001 

 

Likelihood Ratio 

 

23,056 

 

5 

 

,000 

 

Linear-by-Linear 
Association 

9,203 1 ,002 

 

N of Valid Cases 109     

a  5 cells (41,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,77. 
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Tablo 28: Reklamdaki YeĢil Terimler ile Eko-etiket/ Sertifika Onayı ĠliĢkisi 

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 13,665(a) 5 ,018 

 

Likelihood Ratio 

 

13,566 

 

5 

 

,019 

 
Linear-by-Linear 

Association 

1,993 1 ,158 

 

N of Valid Cases 109     

a  8 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,20. 

 
 

Tablo 29: Reklamda Kullanılan Çekicilik ve Bilgi Kriterleri KarĢılaĢtırması 

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 17,609(a) 9 ,040 

 

Likelihood Ratio 

 

18,321 

 

9 

 

,032 

 

Linear-by-Linear 
Association 

2,490 1 ,115 

 

N of Valid Cases 109     

a  12 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,39. 

 

 

Tablo 30: Reklamda Kullanılan Bilgi Kriteri ve Eko-etiket/ Sertifika Onayı 

ĠliĢkisi 

 

 Chi-Square Tests 

 

  Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 13,404(a) 9 ,145 

 
Likelihood Ratio 

 
14,092 

 
9 

 
,119 

 

Linear-by-Linear 

Association 

,572 1 ,449 

 

N of Valid Cases 109     

a  12 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,10. 
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EK 3: ÖRNEK REKLAM GÖRSELLERĠ  

Bu bölümde, araĢtırmada yer alan ve içerik analizi yöntemiyle incelenen 

reklamların içinden seçilen ekstra yeĢil, yeĢil, açık yeĢil, yeĢil kahverengi ve kahverengi 

kategorilerine ait örnek reklam görselleri yer almaktadır:  

1. Ekstra YeĢil Reklam Görselleri  

Resim 1: Sofia Tuvalet Kağıdı Televizyon Reklamı 

 

Resim 2: Danino Yoğurt Televizyon Reklamı 
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Resim 3: Bosch BulaĢık Makinesi Televizyon Reklamı 

 

 

Resim 4: Basf Dergi Reklamı (Eko IQ, ġubat, 2014) 

 

 

 

 

 

 

 



194 
 

Resim 5: Lipton Dergi Reklamı (Eko IQ, ġubat, 2014) 

 

 

Resim 6: AkçanSA Dergi Reklamı (Eko IQ, ġubat, 2014) 
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Resim 7: Vitra/ Artema Dergi Reklamı (Eko IQ, Ocak, 2014) 

 

 

2. YeĢil Reklam Görselleri 

Resim 8: Garanti Bonus Kart Televizyon Reklamı  
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Resim 9: Enerjisa Televizyon Reklamı 

 

 

Resim 10: Binbir Çiçek Bal Televizyon Reklamı 

 

 

Resim 11: Erikli Su Televizyon Reklamı 
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Resim 12: Sarelle Televizyon Reklamı 

 

Resim 13: Tat Ketçap Televizyon Reklamı 

 

 

Resim 14: Hipp Bebek Gıdası Dergi Reklamı (Eko IQ, Ocak, 2014) 
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Resim 15: Ytong Dergi Reklamı (Eko IQ, ġubat, 2014) 

 

 

Resim 16: Unilever Dergi Reklamı (Eko IQ, Mart, 2014) 
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Resim 17: Wilo Dergi Reklamı (National Geographic, ġubat, 2014) 

 

 

 

 

Resim 18: Beypazarı Maden Suyu Dergi Reklamı (Atlas, Nisan, 2014) 
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3. Açık YeĢil Reklam Görselleri 

Resim 19: Vakıfbank Televizyon Reklamı 

 

 

Resim 20: Torku Çay ġekeri Televizyon Reklamı 

 

Resim 21: Pastavilla Makarna Televizyon Reklamı 
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Resim 22: Melis Konserve Televizyon Reklamı 

 

 

Resim 23: Komili ġampuan Televizyon Reklamı 

 

Resim 24: Ducros Baharat Televizyon Reklamı 
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Resim 25: Ben & Jerry‟s Dondurma Televizyon Reklamı 

 

Resim 26: Algida Dondurma Televizyon Reklamı 

 

Resim 27: Unilever Dergi Reklamı (Eko IQ, Nisan, 2014) 
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4. YeĢil Kahverengi Reklam Görselleri 

Resim 28: Siemens eco
+ 

Televizyon Reklamı 

 

Resim 29: Ülker Bebek Gıdası Televizyon Reklamı 

 

Resim 30: Migros Televizyon Reklamı  
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Resim 31: Arçelik BulaĢık Makinesi Televizyon Reklamı  

 

Resim 32: Weber Dergi Reklamı (National Geographic, Ocak, 2014) 

 

Resim 33: Beypazarı Maden Suyu Dergi Reklamı (Atlas, Ocak, 2014) 
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5. Kahverengi Reklam Görselleri 

Resim 34: Familia Tuvalet Kağıdı Televizyon Reklamı 

 

Resim 35: Ikea Televizyon Reklamı 
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Resim 36: Toyota Televizyon Reklamı 

 

 

Resim 37: Avon Televizyon Reklamı 

 


	içindekiler
	TEZ İÇİNDEKİLER 9 TEMMUZ SON
	kabul
	onur

	TEZ 9 TEMMUZ SON

