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YESIL PAZARLAMA ML, YESIL ALDATMACAMI?
DIjITAL REKLAMCILIKTA ETiK SORUNLAR

Dr. Ogr. Uyesi Ozge Ozkok Sisman

Yeni Medya ve iletisim Boliimii

varliklarini stirdirebilmek igin ¢evresel sorumluluk-

larini artirma gerekliligiyle karsi karsiya kalmiglardir.
Bu kapsamda, yesil pazarlama ve yesil reklam stratejile-
ri, markalarin surdirdlebilirlik ilkeleri dogrultusunda cev-
re dostu uygulamalarini tanitmalarina olanak tanimakta-
dir. Yesil reklam, Urtin ya da hizmetlerin cevre dostu 6zel-
liklerini vurgularken, yesil pazarlama daha genis bir cer-
cevede, Uretim sireclerinden ambalajlamaya, geri dénu-
slim uygulamalarindan yenilenebilir enerji kullanimina ka-
dar cevreye duyarliligi icermektedir.

Sosyal medya reklamciligi, markalarin cevresel duyar-
lilklarini ve surddrdlebilirlik konularindaki farkindaliklari-
ni artirmak icin énemli bir platform haline gelmistir. Sos-
yal medya, tiketicilerle dogrudan etkilesim kurma ve gev-
re dostu mesajlari hizla yayma olanagi sunmaktadir. Mar-
kalarin yesil pazarlama stratejilerinin bagarili olabilmesi
icin gercek strdurulebilir uygulamalara yatinm yapmala-

r ve bu uygulamalarin ¢evre dostu oldugunu kanitlamalari
gerekmektedir. Aksi halde, yaniltici beyanlarda bulunarak

greenwashing yapan markalar, tlketicilerin glivenini kay-

betme riskiyle karsi karslya kalabilmektedir.

Medya, toplumun ¢evresel kaygilarini besleyerek, ye-
sil pazarlamanin énemini artirmada kritik bir rol oynamak-
tadir. Bu kapsamda sosyal medya reklamciligi, markala-
rin ¢evre dostu ve sirdrdlebilir mesajlarini genis kitlele-
re ulastirmasina olanak tanimaktadir. Diger bir ifadeyle,
sosyal medya platformlari, kullanicilarin davraniglarini iz-
leyerek reklam mesajlarinin dogru hedef kitlelere ulasma-
sini saglamaktadir. TUketiciler ise markalarin gevreye du-
yarli ve strdurllebilirlik ilkelerine uygun hareket etmelerini
beklemekte ve bu beklenti dogrultusunda markalara olan
bagliliklarini artirmaktadir.

Yesil reklamlar, markalarin ¢cevre dostu uygulamalarini
ve sUrdurdlebilirlik konusundaki duyarliliklarini tiketicilere
gdstermesi konusunda énemli bir rol Ustlenmektedir. Bu
reklamlar, markalarin toplumsal sorumluluklarini yerine ge-
tirmeleri ve gevresel sorunlara duyarliliklarini paylagsmalari
icin énemli bir firsat olarak kabul edilebilmektedir. Bu kap-
samda, ginimuz tiketicilerinin markalardan retim strec-
lerinde ¢cevresel sorumluluk bilinciyle hareket etmelerini ve
bu sorumlulugu tiketim sireglerine yansitmalarini bekle-
digi sdylenebilmektedir.

Yesil tuketim, toplumsal yasamda bireylerin daha iyi
yasam standartlarina sahip olmalarina yardimci olan Griin
ve hizmetlerin ne ¢ikmasini, gevresel olarak zarar ve-

Dijitalle§menin hizla yayiimasiyla birlikte markalar,
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ren Urlin ve hizmetlerin ise sUrdUrdlebilir bigcimde yeniden
planlanmasi olarak agiklanabilmektedir.

Yesil tuketim yesil Urtin, yesil dagitim, yesil pazarlama
ve yesil tiketici olmak lizere dort temel kategoride ince-
lenmektedir;

v Yesil Uriin, kullanicilarin ihtiyaclar sonucunda ge-
listirilen ve yasadigimiz diinyaya, kaynaklara, gevreye za-
rar vermeden s6z konusu kaynaklarin ve ekolojik denge-
nin surekliliginin saglanmasi konusunda sorumluluklari-
nin bilince olan Uriinleri ifade etmektedir (Peters vd. 2011:
14).

v Yesil Dagitim, Uriin ya da hizmetlerin tliketicisiy-
le bulusma yolculugunun gevreye, dogal kaynaklara, tim
canlilara karsi duyarl bir tavir gergevesinde gergeklesme-
si, gevreye karsi olusabilecek zararin en aza indirilmesi
anlamina gelmektedir.

v Yesil Pazarlama, toplumun istek ve ihtiyaglarinin
giderilmesi slirecinde yine gevreye verilecek zararin en
aza indirilmesi temelinde planlanan pazarlama faaliyetle-
ridir. Bu dogrultuda yesil pazarlama markalarin, kurum ve
kuruslarin tiketici isteklerini gidermek adina gergekles-
tirdikleri uygulamalar cercevesinde toplumsal ve ekolo-
jik olarak fayda saglamayi hedeflemeleri anlamina da gel-
mektedir.

v Yesil Tiiketici, doganin, kaynaklarin ve canlilarin
korunmasi konusunda duyarli olan ve satin alma kararlari
cercevesinde ekoloji dostu yesil riinleri tiketmek konu-
sunda hassasiyet gdsteren bireylerdir.

Surdurdlebilir ilkeler cercevesinde gergeklesen ye-
sil tiketim, gelecek nesillerin ihtiyaclarini gézeten Uriin ve
hizmetlerin kullanimini ifade etmektedir. Yesil tiketim, ze-
hirli atiklarin minimize edilmesini ve ¢evreye zararl mad-
delerin kullaniminin azaltiimasini hedeflemektedir. Bu kap-
samda, yesil tiketim tiketicilerin cevreye duyarli, ekolojik
ve surddrulebilir drinleri tercih etmesi olarak tanimlanabil-

mektedir. Diger bir deyisle, yesil Uriinlerin ¢ev-
reye zarar vermeyen ve kaynaklarin strekliligini
saglayan Urunleri ifade etmektedir.

Greenwashing, markalarin ¢evre dostu ol-
madi§ halde ¢evre dostu gibi gérinmeye calis-
tiklar yaniltici uygulamalari tanimlamaktadir. Bu
durumda greenwashing uygulamasinin, marka-
larin cevresel performanslarini oldugundan da-
ha iyi gésterme ¢abasi oldugu sdylenebilmek-
tedir. Boylece bu uygulamalarin sonucunda, ti-
keticilerin cevre dostu Urlinlere olan giiveni sar-
sabilmekte ve marka itibari zedelenebilmekte-
dir. Diger bir ifadeyle, sosyal medya platformla-
rinin greenwashing uygulamalarinin hizla yayil-
masina ve tiketiciler arasinda yanlis algilarin olusmasina
neden olabildigi gérilmektedir.

Greenwashing’in olumsuz etkilerini azaltmak icin mar-
kalarin gevresel duyarliliklarini samimi ve seffaf bir sekilde
yansitmalari énemlidir. TUketiciler, markalarin strdirdlebi-
lirlik konusundaki iddialarinin dogrulugunu sorgulamakta
ve bu dogrultuda markalara olan giivenlerini kaybetmek-
tedir. Markalarin surdurdlebilirlik performanslarini bagim-
siz kuruluslar tarafindan denetletmeleri ve seffaf bir ileti-
sim stratejisi izlemeleri, greenwashing’in olumsuz etkilerini
azaltmak konusunda da kritik bir rol oynamaktadir.

Sonug olarak sosyal medya reklamcilidi, markalarin
cevresel duyarliliklarini ve strdUrulebilirlik mesajlarini ge-
nis kitlelere ulastirmada énemli bir ara¢ olarak kargimiza
clkmaktadir. Ancak greenwashing uygulamalari, tiketicile-
rin markalara olan glivenini sarsarak uzun vadede marka
itibarini zarar vermektedir. Bu nedenle, markalarin gevre-
sel duyarliliklarini samimi ve seffaf bir sekilde yansitmalari,
slrdurdlebilirlik performanslarini bagimsiz kuruluslar tara-
findan denetletmeleri ve tiketicilere dogru bilgiler sunma-
larn blylk 6nem tasimaktadir.
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