
www.iku.edu.tr

BİLİM KÜLTÜR VE EĞİTİM

YEŞİL PAZARLAMA MI, YEŞİL ALDATMACA MI? 
DİJİTAL REKLAMCILIKTA ETİK SORUNLAR
Dr. Öğr. Üyesi Özge Özkök Şişman
Yeni Medya ve İletişim Bölümü

Dijitalleşmenin hızla yayılmasıyla birlikte markalar, 
varlıklarını sürdürebilmek için çevresel sorumluluk-
larını artırma gerekliliğiyle karşı karşıya kalmışlardır. 

Bu kapsamda, yeşil pazarlama ve yeşil reklam stratejile-
ri, markaların sürdürülebilirlik ilkeleri doğrultusunda çev-
re dostu uygulamalarını tanıtmalarına olanak tanımakta-
dır. Yeşil reklam, ürün ya da hizmetlerin çevre dostu özel-
liklerini vurgularken, yeşil pazarlama daha geniş bir çer-
çevede, üretim süreçlerinden ambalajlamaya, geri dönü-
şüm uygulamalarından yenilenebilir enerji kullanımına ka-
dar çevreye duyarlılığı içermektedir.

Sosyal medya reklamcılığı, markaların çevresel duyar-
lılıklarını ve sürdürülebilirlik konularındaki farkındalıkları-
nı artırmak için önemli bir platform haline gelmiştir. Sos-
yal medya, tüketicilerle doğrudan etkileşim kurma ve çev-
re dostu mesajları hızla yayma olanağı sunmaktadır. Mar-
kaların yeşil pazarlama stratejilerinin başarılı olabilmesi 
için gerçek sürdürülebilir uygulamalara yatırım yapmala-
rı ve bu uygulamaların çevre dostu olduğunu kanıtlamaları 
gerekmektedir. Aksi halde, yanıltıcı beyanlarda bulunarak 
greenwashing yapan markalar, tüketicilerin güvenini kay-
betme riskiyle karşı karşıya kalabilmektedir.

Medya, toplumun çevresel kaygılarını besleyerek, ye-
şil pazarlamanın önemini artırmada kritik bir rol oynamak-
tadır. Bu kapsamda sosyal medya reklamcılığı, markala-
rın çevre dostu ve sürdürülebilir mesajlarını geniş kitlele-
re ulaştırmasına olanak tanımaktadır. Diğer bir ifadeyle, 
sosyal medya platformları, kullanıcıların davranışlarını iz-
leyerek reklam mesajlarının doğru hedef kitlelere ulaşma-
sını sağlamaktadır. Tüketiciler ise markaların çevreye du-
yarlı ve sürdürülebilirlik ilkelerine uygun hareket etmelerini 
beklemekte ve bu beklenti doğrultusunda markalara olan 
bağlılıklarını artırmaktadır.

Yeşil reklamlar, markaların çevre dostu uygulamalarını 
ve sürdürülebilirlik konusundaki duyarlılıklarını tüketicilere 
göstermesi konusunda önemli bir rol üstlenmektedir. Bu 
reklamlar, markaların toplumsal sorumluluklarını yerine ge-
tirmeleri ve çevresel sorunlara duyarlılıklarını paylaşmaları 
için önemli bir fırsat olarak kabul edilebilmektedir. Bu kap-
samda, günümüz tüketicilerinin markalardan üretim süreç-
lerinde çevresel sorumluluk bilinciyle hareket etmelerini ve 
bu sorumluluğu tüketim süreçlerine yansıtmalarını bekle-
diği söylenebilmektedir.

Yeşil tüketim, toplumsal yaşamda bireylerin daha iyi 
yaşam standartlarına sahip olmalarına yardımcı olan ürün 
ve hizmetlerin öne çıkmasını, çevresel olarak zarar ve-

ren ürün ve hizmetlerin ise sürdürülebilir biçimde yeniden 
planlanması olarak açıklanabilmektedir. 

Yeşil tüketim yeşil ürün, yeşil dağıtım, yeşil pazarlama 
ve yeşil tüketici olmak üzere dört temel kategoride ince-
lenmektedir; 

✔ Yeşil Ürün, kullanıcıların ihtiyaçları sonucunda ge-
liştirilen ve yaşadığımız dünyaya, kaynaklara, çevreye za-
rar vermeden söz konusu kaynakların ve ekolojik denge-
nin sürekliliğinin sağlanması konusunda sorumlulukları-
nın bilince olan ürünleri ifade etmektedir (Peters vd. 2011: 
14).

✔ Yeşil Dağıtım, ürün ya da hizmetlerin tüketicisiy-
le buluşma yolculuğunun çevreye, doğal kaynaklara, tüm 
canlılara karşı duyarlı bir tavır çerçevesinde gerçekleşme-
si, çevreye karşı oluşabilecek zararın en aza indirilmesi 
anlamına gelmektedir. 

✔ Yeşil Pazarlama, toplumun istek ve ihtiyaçlarının 
giderilmesi sürecinde yine çevreye verilecek zararın en 
aza indirilmesi temelinde planlanan pazarlama faaliyetle-
ridir. Bu doğrultuda yeşil pazarlama markaların, kurum ve 
kuruşların tüketici isteklerini gidermek adına gerçekleş-
tirdikleri uygulamalar çerçevesinde toplumsal ve ekolo-
jik olarak fayda sağlamayı hedefl emeleri anlamına da gel-
mektedir. 

✔ Yeşil Tüketici, doğanın, kaynakların ve canlıların 
korunması konusunda duyarlı olan ve satın alma kararları 
çerçevesinde ekoloji dostu yeşil ürünleri tüketmek konu-
sunda hassasiyet gösteren bireylerdir. 

Sürdürülebilir ilkeler çerçevesinde gerçekleşen ye-
şil tüketim, gelecek nesillerin ihtiyaçlarını gözeten ürün ve 
hizmetlerin kullanımını ifade etmektedir. Yeşil tüketim, ze-
hirli atıkların minimize edilmesini ve çevreye zararlı mad-
delerin kullanımının azaltılmasını hedefl emektedir. Bu kap-
samda, yeşil tüketim tüketicilerin çevreye duyarlı, ekolojik 
ve sürdürülebilir ürünleri tercih etmesi olarak tanımlanabil-

mektedir. Diğer bir deyişle, yeşil ürünlerin çev-
reye zarar vermeyen ve kaynakların sürekliliğini 
sağlayan ürünleri ifade etmektedir.

Greenwashing, markaların çevre dostu ol-
madığı halde çevre dostu gibi görünmeye çalış-
tıkları yanıltıcı uygulamaları tanımlamaktadır. Bu 
durumda greenwashing uygulamasının, marka-
ların çevresel performanslarını olduğundan da-
ha iyi gösterme çabası olduğu söylenebilmek-
tedir. Böylece bu uygulamaların sonucunda, tü-
keticilerin çevre dostu ürünlere olan güveni sar-
sabilmekte ve marka itibarı zedelenebilmekte-
dir. Diğer bir ifadeyle, sosyal medya platformla-
rının greenwashing uygulamalarının hızla yayıl-

masına ve tüketiciler arasında yanlış algıların oluşmasına 
neden olabildiği görülmektedir.

Greenwashing’in olumsuz etkilerini azaltmak için mar-
kaların çevresel duyarlılıklarını samimi ve şeff af bir şekilde 
yansıtmaları önemlidir. Tüketiciler, markaların sürdürülebi-
lirlik konusundaki iddialarının doğruluğunu sorgulamakta 
ve bu doğrultuda markalara olan güvenlerini kaybetmek-
tedir. Markaların sürdürülebilirlik performanslarını bağım-
sız kuruluşlar tarafından denetletmeleri ve şeff af bir ileti-
şim stratejisi izlemeleri, greenwashing’in olumsuz etkilerini 
azaltmak konusunda da kritik bir rol oynamaktadır.

Sonuç olarak sosyal medya reklamcılığı, markaların 
çevresel duyarlılıklarını ve sürdürülebilirlik mesajlarını ge-
niş kitlelere ulaştırmada önemli bir araç olarak karşımıza 
çıkmaktadır. Ancak greenwashing uygulamaları, tüketicile-
rin markalara olan güvenini sarsarak uzun vadede marka 
itibarını zarar vermektedir. Bu nedenle, markaların çevre-
sel duyarlılıklarını samimi ve şeff af bir şekilde yansıtmaları, 
sürdürülebilirlik performanslarını bağımsız kuruluşlar tara-
fından denetletmeleri ve tüketicilere doğru bilgiler sunma-
ları büyük önem taşımaktadır.
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