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Oz

1980°li yullardan bu yana ilgi ¢eken yesil pazarlama, cevreye karst duyariiik, dogayt koruma gibi
konular ozellikle son 10 yil icerisinde biiyiik ilgi gormeye baslamistir. Ozellikle son yillarda
popiilaritesi olduk¢a artan siirdiiriilebilirlik kavrami, isletmeleri yeni arayislara itmistir. Sosyal
sorumluluk projeleri ve yesil politikalar, igletmelerin topluma bir borcu olmaktan oteye giderek,
marka imajini ve marka degerini giiclendirmek icin yeni bir pazarlama silahi, ayni zamanda
giiclii bir pazarlama iletisimi aract haline gelmistir.

Bu ¢alismada, cevreci pazarlama anlayist icerisinde stirdiiriilen pazarlama faaliyetleri icerisinde
ortaya ¢ikmaya baslayan, tiriinlerinin ¢evresel faydalari hakkinda isletmelerin dogrulanmamus,
saptirilmis, yanhs ve yamltict bilgiler vermesi olarak ortaya ¢ikan ve uluslararasi literatiirde
“Greenwashing” olarak gecen Yesil Aklama kavrami incelenmistir. 40 kisi ile gerceklestirilen
derinlemesine miilakatlarda, tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik ve cevreye karsi duyarhiliklari, yesil
aklama konusunda yaklasimlari, organik tiriin ve iyi tarim uygulamalarina yonelik fikirleri ve
tutumlart arastirilmis, elde edilen bulgular ile ozellikle yesil aklamanin tiiketici davraniglart
tizerindeki etkisi ortaya konulmaya ¢alisiimigtir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Aklama, Yesil Pazarlama, Tiiketici Davranislari.
Jel Kodlar: M00, M31
Abstract

Green marketing, 1095nvironmental awareness and 1095nviro 1095nvironmen have attracted
great interest since the 1980s, especially in the last 10 years. The concept of sustainability, which
has increased in popularity in recent years, has pushed businesses to new searches. Social
responsibility projects and green policies have become more then a debt of businesses 1095nviron
society, and also have become a new marketing weapon, as well as a powerful marketing
communication tool, to strengthen brand image and brand value.

In this study, the concept of Greenwashing, which has emerged as an unconfirmed, misguided,
inaccurate and misleading information about the 1095nvironmental benefits of its products,
which has emerged within the marketing activities carried out within the context of
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1096nvironmental marketing, has been examined. In the in-depth interviews conducted with 40
people, consumers’ sensitivity to sustainability and environment, their approaches to
greenwashing, their ideas and attitudes towards organic products and good agricultural
practices were investigated, and the findings obtained aimed to reveal the effect of greenwashing
on consumer behavior.

Keywords: Greenwashing, Green Marketing, Consumer Behavior.
Jel Codes: MO0, M31
1. GIRIS

Gilinlimiizde, kiiresel boyutta yasanan gevresel sorunlar, ¢cevreyi ve dogay1 koruma gibi konularda
toplumsal farkindaligin artmasina neden olmustur. Cevresel farkindaligin artmasi ile, tiiketiciler
de yarattiklari toplumsal baski ile isletmeleri yesil stratejiler benimsemeye zorlamustir. Isletmeler,
rakiplerine karsi rekabet avantaj1 elde etmek i¢in gelistirdikleri yeni yesil stratejiler ile pazarlama
iletisimi faaliyetlerinde, reklam kampanyalarinda, hatta {iriinlerin ambalajlarinda g¢evresel
iddialara yer vermeye baslamiglardir (Daneshpajouh vd., 2013:725; Aktaran: Leblebici Koger ve
Delice, 2017:2).

Glinlimiiz tiiketim toplumunda internet ve sosyal medya kanallariin da etkin kullanimi ile
bilingli, aragtiran ve sorgulayan bir tiiketici profili olusmaktadir. Cevre dostu, toplumsal sosyal
sorumluluklarin bilincinde, siirdiiriilebilirlik uygulamalarina kars1 oldukca duyarl tiiketici profili
karsisinda kurumlar ve markalar, kendilerini yesil goéstermenin ve bu yolla tiiketicileri
etkilemenin yollarini aramaya baglamislardir.

Bir {irlinlin, markanin ya da kurumun g¢evreciymis gibi sunulmasi, asilsiz ¢evreci iddialarla
yaniltici reklamlarin yapilmasi, bu iddialarin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde ve hatta {iriin
ambalajlarinda yer almasi ise yesil aklama olarak ifade edilmektedir. ilk defa 1999 yilinda
“Greenwash” olarak Oxford Sozliikklerinde yer alan yesil aklama (yesil yikama), cevreye karsi
sosyal sorumluymus gibi toplumsal bir imaj yaratmak isteyen kurumlarin yaptiklari yanlis ve
yaniltici bilgilendirme olarak tanimlanmugtir.

Tiiketicilerin yanlig ya da eksik bilgilendirilmeleri ile ortaya ¢ikan yesil aklama uygulamalari i¢in
devlet tarafindan koyulan sinirlandirmalarin ve yaptirnmlarin yetersiz kalmasi sonucunda, sivil
toplum orgltleri ve gevreci aktivist gruplarca medya ve sosyal medya kanallarinin giicii ile
onlemler alinmaya c¢alisilmakta, tiiketicilerde bu dogrultuda bir algi olusturulmaya
¢abalanmaktadir.

2. LITERATUR INCELEMESI (KAVRAMSAL / KURAMSAL CERCEVE)
2.1. Cevresel Akimlar ve Yesil Hareket

Cevresel akimlarin baglangici, 1962°de Rachel Carson’un yazdig “Silent Spring” adli esere kadar
uzanmaktadir (Pelenk Ozel, 2015). Ozellikle 19. Yy baslarinda ABD’de baslayarak gitgide
yogunlasan yesil iddialar akimi, kisa siire icinde yayginlasarak birgok sirket tarafindan
kullanilmaya baglanmistir. Yesil hareket, sadece pazarlama ve iretimde degil ayn1 zamanda
politika, tiilketim, satin alma davranis1 gibi ¢ok ¢esitli formlarda ortaya ¢ikmistir.

Cevresel kaygilarin ortaya c¢ikmaya baslamasi ile firmalar, kendilerini bu kaygilardan
farklilagtirmak igin yesil iddialara bagvurarak ¢evre dostu bir imaj yaratmiglardir. Ayn1 zamanda
medya da yesil sorunlara dikkat ¢ekerek bu konuya karsi farkindalik yaratmistir. Cevresel
sorunlarin 6n plana ¢ikmast, politikacilarin ve politik kampanyalarin da giindemine oturmus, ayni
zamanda Ozel ilgi gruplarinin da g¢evresel kaygilar ve tiiketim iliskisi baglaminda yaptiklar
calismalar da bu konunun yogun bir sekilde giindemde kalmasina neden olmustur. Tiiketiciler de
cevresel kaygilar ile ¢evre dostu iirlinleri tercih etmeye baglamis, geri doniisiim programlarina
katilarak ve bu konuda yapilan anketlere katilarak cevresel harekete yonelik tutumlarini ve
diisiincelerini ortaya koymuslardir (Pelenk Ozel, 2015).

Yesil Hareketin ilk 6rneklerinden biri olarak, II. Diinya Savasi’ndan sonra yasanilan ekonomik
biiylime, niifus artis1, sehir merkezlerinin etrafinda olusan hizli yapilagmalar ve bu noktalara toplu
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tagima hatlarinin yetersiz kalmasi sonucu ABD’de sahsi ara¢ kullaniminin artmasiyla birlikte
artan karbon salinimina karsi Temiz Hava Yasas1 (Clean Air Act) ¢ikarilmis ve Birlesik
Devletler Cevre Koruma Kurumu (U.S. Environmental Protection Agency — EPA) kurulmustur.
EPA, kuruldugu giinden bu giine, tagitlarin karbon salinimi i¢in bir takim standardizasyonlar ve
testler gelistirerek hava kirliligini %99 oraninda azaltmigtir (www.xnovate.org).

1992 yilinda EPA ve Ticaret Komisyonu ortakliginda “Cevresel Pazarlama I¢in Kurallar” rehberi
yaymlanmistir. Bu rehberdeki kurallarm net olmamasi ve uygulamalarinin zorluklar yaratmasi,
yesil aklamanin 6nlenmesinde yetersiz kalmasina neden olmustur.

2003 yilinda Birlesik Krallik “Yesil Savlar Yasasi’n1 (Green Claims Code) ¢ikarmistir. Bu
diizenlemeler, EPA’nin rehberindeki eksikleri kapatmaya yonelik olusturulmus ve ISO 14001
Cevre Yonetim Standartlari’na atifta bulunur niteliktedir.

Bu diizenlemeler, yesil hareket uygulamalarini diizenlemek ve tiiketicileri yaniltici yanlig
uygulamalar1 6nlemek amaciyla diger iilkelerce de kullanilmaktadir. Son yillarda ortaya ¢ikan
yasal diizenlemelerden bazilart da Avustralya’da yayinlanan “Yesil Pazarlama ve Ticaret
Pratikleri Yasas1” ve Fransa’da yayinlanan “Charte”dir (Kayaalp ve Toprak, 2017).

Tiirkiye’de de zorunlu hale getirilen ve siklikla adindan soz ettiren yesil uygulamalardan bir digeri
ise Iyi Tarim Uygulamalaridir. Cagin getirdigi hizl1 yasam temposu, egitim seviyesinde ve gelir
diizeylerindeki artig ile tliketiciler daha giivenli gida tiikketimine 6nem vermeye baglamiglardir.
Tarimsal iiriinler basta olmak iizere, tiiketilen tiim gida {iriinlerinde giivenlik aramaktadirlar. Bu
amagla, Diinya Ticaret Orgiitii (DTO), tarim iiriinleri dis ticaretinde “Hayvan ve Bitki Saglg1”
konusunda uluslararasi standartlarin korunmasi amaciyla gida giivenligine iligkin diizenlemelerin
yer aldig1 “Saglik ve Bitki Sagligi Onlemleri Anlasmasi (Sanitary and Phytosanitary Measures —
SPS Agreement)’n1” olusturmustur. Bu anlagmalardan ilki gidada Tehlike Analizi ve Kritik
Kontrol Noktalar1 (HACCP — Hazard Analysis Critical Control Points), digeri ise tarimsal
uretimde uygulanmak Uzere “lyi Tarim Uygulamalari (ITU)” anlamina gelen GAP (Good
Agricultural Practices)’tir. Iyi Tarim Uygulamalar1 (ITU) FAO tarafindan, “tarimsal iiretim
sisteminin sosyal acidan yasanabilir, ekonomik agidan karli ve verimli, insan sagligini koruyan,
hayvan saglik ve refahi ile ¢cevreye 6nem veren bir hale getirmek icin uygulanmasi gereken
islemler” olarak tamimlanmaktadir. Iyi Tarim Uygulamalari, iiretimden sofralara kadar uzanan
biitiin iliretim ve pazarlama agamalarini kapsamaktadir.

2.2. Yesil Aklama

Tiim diinyada 1980’lerden itibaren yayginlasarak hem tiiketicilerin hem markalarin glindemine
giren yesil pazarlama, yesil hareket, ¢cevreye duyarlilik gibi konular Tiirkiye’de de 6zellikle 2010
yili itibariyle yogun ilgi gérmeye baglamigtir (www.yesilgazete.org). Bu baglamda, iyi bir itibar
ve gucli bir imaj yaratmak isteyen kurumlar, kamuoyu nezdinde olumlu etkiler yaratacak gevreci
uygulamalara yonelmislerdir. Giiniimiizde, kurumsal sosyal sorumluluk, toplum refahinin
arttirtlmasi, kalkinmanin desteklenmesi, gevreyi koruma, toplum yararina faaliyette bulunmak ve
stirdiiriilebilirlik gibi konular kurumlarin en ¢ok iizerinde durdugu ve Snemsedigi konularin
basinda gelmektedir (Elgil, 2012:160).

Kurumlarin benimsemis oldugu sosyal sorumluluk konularinin basinda ise yesil olmak ve
siirdiiriilebilirligin hedeflenmesi gelmektedir (Boztepe, 2012:7). Ozellikle son yillarda, yasanilan
kiiresel ¢evre felaketleri nedeni ile ¢evrenin korunmasi, kaynaklarin etkin kullanimi, ekolojik
olumsuzluklarin giderilmesi ve kosullarin iyilestirilmesi, olumsuz degisimlerin 6nlenmesi ve
giderilmesi gibi konularda olusan kamuoyu baskisi neticesinde pazarda yesil triinlerin sayisi
artmakta, sirketler iiretim siireglerinde ¢evreci fikirleri kullanarak siirdiiriilebilir ve ¢evre dostu
olduklan iddialan ile glindeme gelmektedirler (Turan, 2014:1; Almagcik, Yilmaz ve Alniacik,
2010:509; Aktaran: Kusku Ozdemir, Topsiimer ve Goztas, 2017).

Sirketler, bu yeni gelismelerin 1518inda, ¢evreye duyarl yesil tiiketicileri kendilerine ¢ekmek ve
bu y6nde pazarda olumlu bir marka imaji ve marka degeri yaratabilmek i¢in kimi zaman
belirsizlik tastyan, yaniltici, yanlis ya da eksik c¢evreci iddialarda bulunabilmektedir. Burada
amag, yesil bir sirket gibi goriinerek fayda saglamaktir.
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Giliniimiizde tiiketiciler, satin alma karar verirken, elde edecekleri somut faydalarin yani sira,
soyut faydalara odaklanmaktadir. Ozellikle son yillarda gevreye duyarl bir tiiketici profilinin
olugmasi ile, iiriin tercihlerinde fiyat ve kalitenin yani sira iiriinlerin yesil ve siirdiiriilebilir olmasi
daha biiyiik etkiye sahip olmaktadir (www.marketingturkiye.com.tr).

Kokeni, politik anlamda kullanilan “whitewashing” kavramindan tiireyen yesil aklama
(greenwashing) kavrami, en genel anlamda, yaniltict c¢evreci vaatler ve mesajlardir
(www.campaigntr.com). Yesil aklama ile, secilen pozitif bir bilgi negatif herhangi bir bilgi
verilmeksizin dagitilarak olumlu bir alg1 ve ¢evresel imaj yaratilmaktadir.

Literatiirde gegen yesil aklama tanimlamalar1 agsagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 1. Literatiirde Yesil Aklama Tanimlari

Karna vd., (2001: 59), Yesile boyama, yesil pazarlama ilkelerinin kotiiye

. kullanilmasi ve reklam icerigine tiiketicilerin giiven
May, Cheney ve Roper (2007: 366) duymamasidir.
Furlow (2010: 22) Yesile boyama, tiiketici goziinde gevreye duyarlt

kurumsal imaj yaratmak isteyen bir isletme tarafindan
tiiketicilere eksik ya da yanlig bilginin verilmesidir.

Delmas ve Burbano (2011: 6) Yesile boyama, bir iirlin ya da hizmetin gevresel
faydalar (iiriin diizeyinde greenwashing) ya da bir
isletmenin gevresel uygulamalar ile ilgili (isletme
diizeyinde greenwashing) tilketicileri yaniltacak
faaliyetler igine girmektir.

Kumar ve Kumar Yesile boyama, isletme karimi arttirmak igin yesil

2013: 151 pazarlamay1 kullanarak ¢evreye faydal: faaliyetlerde

( ) ) bulunuyormus gibi davranan igletmelerin hileli
davraniglaridir.

Richards Yesile boyama, igletmelerin ¢evreye duyarli kamu

imaj1 vermek icin kasten tiiketiciye yaniltic bilgi
vermesi nedeniyle ¢evresel iddialarin kusku
uyandirmasi ve yaniltici olmasidir.

(2013: 80)

Janssen,Swaen ve Dupont (2013: 2) Yesile boyama, bir igsletmenin Uriin ya da hizmetlerinin
cevresel faydalarinin var oldugunu ya da gevresel
faaliyetler gerceklestirdikleriyle ilgili tiketiciyi
yaniltan iletisim faaliyetleri gostermesidir.

Aggarwal ve Kadyan (2014: 61) Yesile boyama, igletmelerin gevre iizerindeki olumsuz
etkileri azaltmaktan ziyade, Uriinlerinin ¢evreye
duyarliligint anlatmaya daha fazla zaman, para ve
enerji harcayarak aslinda oldugundan daha ¢evreciymis
gibi gorlinmek i¢in bagvurduklar1 uygulamadir.

Hasan ve Ali (2015: 464) Yesile boyama, igletmelerin bir iiriiniin ¢evreye duyarli
bir irlin oldugu iddiasinda bulunmalarina ragmen,
gercekte lirlinlin vaat edilen 6zellikleri tagimadigi
durumu ifade etmektedir.

Aji ve Sutikno Yesile boyama, bir igletmenin tiriin ya da hizmetlerinin
(2015: 433) cevreye dost oldugu algisini yaratmak i¢in halkla

) iligkiler, reklamcilik ya da pazarlamanin aldatici
sekilde kullanilmasidir.

Biro (2016: 11) Cevresel aklama (Environmental whitewash)
kelimesinden tiireyen yesile boyama kavrami,
isletmenin iiriin ve hizmetleriyle ilgili cevresel
performansi hakkinda tiiketicinin yaniltildig1 negatif
kurumsal niyetin yansimasidur.

Kaynak: Przychodzen, 2013: 134; Aktaran: Leblebici Kocer ve Delice, 2017:4.

Furlow (2010: 22)’a gore yesil aklama; “bir kurum tarafindan, halkin goziinde gevresel olarak
sorumlu bir goriiniim sergilemek i¢in, yanlis ya da tamamlanmamisg bilginin dagitilmas1” olarak
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tanimlamaktadir. Delmas ve Burbano (2011:66) ise; “bir sirketin ¢evreyle ilgili uygulamalariyla
(firma diizeyindeki yesil aklama) ya da {iriin ve hizmetlerin cevresel yararlariyla ilgili (iiriin
diizeyindeki yesil aklama) olarak tiiketicileri yaniltict bir eylem bi¢imi™ olarak ifade etmektedir.
Greenpeace’e gore yesil aklama, uluslararas: sirketlerin kendilerini ¢evre dostu ve yoksullugun
onlenmesine yonelik miicadelede lider olarak gostererek pazardaki yerlerini korumalar ve
genisletmeleridir (Karliner, 1997:169).

Yesil aklama kavrami, 1999 yilinda Oxford Sozliiklerine de; “cevreye karsi sorumlu bir toplumsal
imaj ¢izmek i¢in bir kurum tarafindan yanlis bilgilendirme” tanimlamasi ile girmistir. Bir diger
deyisle; “bir birey, sirket ya da {iriiniin ¢evreciymis gibi sunulmasi, asilsiz ve dikkat dagitic
unsurlar igeren ¢evresel iddialarin reklamlarda, halkla iligkilerde ve ambalajlarda yer almasidir”
(Kayaalp ve Toprak, 2017).

Sirketler, ¢evresel performanslarina gore “yesil” veya “kahverengi”, ¢evresel performansla ilgili
iletisim kurup kurmamalarina gore de “sesli” veya “sessiz” olarak siniflandirilmaktadir (Delmas
ve Burbano, 2011:6-7):

=)
= E 1 |
eu z
2 2 Yesil Aklama Yapan Sesli Yesil Sirketler
© = Sirketler
EE ¢
gz -
5o - 1 v
a= 2 _ _
© E Sessiz Kahverengi Sessiz Yesil Sirketler
A o Sirketler
- 2
3 =
<]
o Kot iyi

Gevresel Performans

Sekil 1. Cevresel Performans / Cevresel Performansla ilgili Tletisim iliskisi

Buna gore, kotii ¢evresel performansa sahip olan sirketler “kahverengi”, iyi ¢evresel performansa
sahip olan sirketler ise “yesil” sirketlerdir. Diger yandan, ¢evresel performanslart ile ilgili olarak
halkla iligkiler ya da pazarlama iletisimi baglaminda olumlu iletisim kuran sirketler “sesli”,
herhangi bir iletisim kurmayan sirketler ise “sessiz” sirketlerdir (Delmas ve Burbano, 2011:6-7).
Dolayisiyla, ¢evresel performansi iyi ve iletisim kuran sirketler “sesli yesil sirketler”; ¢cevresel
performansi iyi fakat iletisim kurmayan sirketler “sessiz yesil sirketler”; cevresel performansi
kotii ve iletisim kurmayan sirketler “sessiz kahverengi sirketler” ve gevresel performansi kotii
fakat iletisim kuran sirketler ise “yesil aklama yapan sirketler” olarak ele alinmaktadir.

Yesil aklama uygulamalar1 degerlendirilirken, goz 6niinde bulundurulmasi gereken husus, yasal
uygulamalarin ve yesil aklama kavraminin karsiliginin her iilkede farklilik gosterebilecegidir.
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Birlesik
Reklamcilar ne yapmamali? Avustralya Fransa Norveg¢ ABD I{lrraTI§| Ik

Tiketiciyi yanhs vonlendirmek v v v v v
Tiketiciyi kandirmak v v v v v
Asilsiz ifadelerde bulunmak v v v v v

Cevresel fayda iddiasinda bulunan

W v X W v
cevreyle ilgili gérseller kullanmak
Belirsiz olmak v X v v v
Resmin geneline bakmadan teknik ya da y P py . y
dar anlamda hakl olmak
Bilimsel olarak tartismali olan gercekleri
uluslararasi dizeyde kabul gérmiis gibi v X X X v
lanse etmek
Uriind olmayan niteliklere sahipmis gibi ; v v v y
gostermek
Uriiniin cevreye olan faydalarini acikca . E « ) ;
veya ima yoluyla abartmak
Cevreye olan faydaya dair iddianin dogru
ama hayata gecirilmesinin olanaksiz X X X X v
olmasi
Abartili dil kullanmak X ¥ X X v
Kanitlanamaz ifadeler kullanmak X v X ¥ v

Sekil 2. Yesil Aklama Uygulamalarinda Ulkeler Aras1 Farklihklar (Kaynak: Kayaalp ve
Toprak, 2017:15).

Yukaridaki sekilde de goriildiigii gibi, iilkelerin uyguladig: yasal sinirlandirmalar ve etik kurallar
birbirinden farkli olabilmektedir. Dolayisiyla yasal agidan uygulanacak yaptirimlarda da
farkliliklar ortaya ¢ikabilecektir. Yesil aklama uygulamalar degerlendirilirken, bu farkliliklarin
dikkate alinmasi gerekmektedir.

ABD’li ¢evre odakli danigmanlik firmasi Terrachoice’in 2008 yilinda yapmis oldugu ¢aligmaya
gore, yesil aklama yapmanin 6 yolu vardir (muraterdor.com). Buna gore yesilmis gibi goriinmenin
yollart asagidaki gibidir:

Cevreye olan biitiinsel etki yerine tek bir 6zellige vurgu yapmak
Kanit gdstermemek

Yanlis anlamalara yol agabilecek belirsiz/yuvarlak ifadeler kullanmak
Konu dis1 gevresel iddialarda bulunmak

Yalan sGylemek

Kullanim alan1 sorunlu iiriinlerde ¢evreci iddialarda bulunmak

ook~ E

Futerra da “yesil aklama kilavuzu”nda yesil aklamanin 10 isareti oldugunu vurgulamistir
(Kayaalp ve Toprak, 2017):
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1. Gasterigli dil

6. inandincahiktan yoksun iddialar:

- “Cevre-dosty sigara” i

‘:-\('},-J Tam olarak ne anlama geldigi belli ‘i:‘:ff}“ = ' " twyen? Tehlikeli bir Grind
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Sekil 3. Yesil Aklamanin 10 isareti

Diinyadan ve Tiirkiye’den Yesil Aklama Ornekleri

EPA 2015 yilinda karbon emisyonunun azligi ile bilinen Volkswagen’in emisyon testlerinin
sonuglarinin hatali oldugunu agiklamigtir. Bunun agiklamanin ardindan Volkswagen, araglarinda
emisyon testlerinin sonuglarin1 yaniltacak yazilimlar gelistirdiklerini kabul etmek zorunda
kalmigtir. Volkswagen kamuoyundan oziir dileyerek yeniden en c¢evreci araglari {iretme
hedeflerine doneceklerini belirtmistir. Volkswagen’in farkindaligi oldukga yiiksek c¢evreci
tiketicileri etkilemek ve kendisine ¢gekmek icin kendisini EPA standartlarina uyuyormus gibi
gostermesi ile ortaya ¢ikan Dieselgate skandali, 2015 yilina kadar basarili olmus olsa da, “yesil
aklama” kavraminin en bilinen 6rneklerindendir.

Cevre odakli danmigsmanlik firmasi olan TerraChoice, 2007 yilindan bu yana “Greenwashing
Giinahlar1 Arastirmas1” yaymnlamaktadir (www.campaigntr.com). Arastirmaya gore, 2009’dan
2010’a gegiste yani sadece bir yil iginde pazarda olan “Yesil ve Cevreci Uriin” sayisi yiizde 73
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oraninda artig gostermistir. Daha da 6nemlisi, arastirma bulgularina gore piyasada olan iiriinlerin
ylizde 95’1 pazarlama iletisimi ¢calismalarinda, verdigi mesajlarda veya ambalaj/paket tasariminda
vadettigi kriterlere tam anlamiyla uymamaktadir. Kisacas1 Greenwashing Giinahlari”ndan birini
islemektedir.

Fiji Water isletmesi de bir diger yesil aklama 6rneklerinden biridir. Sirket, tiiketicilerin siselenmis
su satin alarak ¢evreye salinan karbon diizeyinin azaltilmasina yardimci olmus olacaklarini iddia
etmektedir. Isletmenin bu nokta elestirildigi nokta, aslinda cevreye duyarli olmadigi halde
kendisini dyleymis gibi sunmasindan dolay: tirlinlerinin ¢evreye duyarli olduguna inanilmasidir.
Birgok tiiketici bu durumu fark edememekte ve cevreye duyarli sekilde siselenmis olduguna
inanadiklar sular satin alarak ¢evreye katki sagladiklarimi diisiinmektedirler. Gergekte olan ise,
aslinda yesil uygulamalarla ilgisi olmamasina ragmen bu durumu firsat olarak kullanan bir
isletmeden iiriin satin almis olmalaridir (Coppolecchia, 2010: 1357). Boylece, “Her Damla Yesil”
sloganiyla Fiji Water isletmesi, yesil aklamaya carpici bir 6rnektir. Sularinin, plastik siselerde
100.000 millik mesafeyi kat ettikten sonra tiiketicilere ulagtigi diisiiniilecek olursa, Fiji Water
sularinin her damlasinin yesil oldugu iddiast gergeklikten ¢ok uzak bir yesil aklamadir (Yavuz,
2009: 136).

Yesil aklama konusunda farkindalik yaratmayi amaglayan bir kampanya 6rnegi ise Greenwash
Gold 2012 Odiilleri’dir (www.greenwashgold.org). Bu kampanyada 6zellikle Londra 2012
Olimpiyatlari’nin sponsorlar1 incelenmistir. Halk oylamasiyla olimpiyat sponsorlarinin yesil
aklama kapsamina girebilecek ¢alismalar1 gézler 6niine serilmistir.

Yesil aklamaya bir diger 6rnek ise Ford Sirketi’nin “It Isn’t Easy Being Green” kampanyasidir.
Bu kampanyada Ford ¢evre dostu ¢igirtkanligi yaparken ayn1 donemde araglar1 pazarda en kotii
karbon yayan ve kotii yakit verimliligine sahip araglar olarak goriilmektedir (Furlow 2010: 22-
23). Benzer sekilde General Electric sirketi de adindan bir yesil aklamaci olarak bahsettirmistir.
Sirket “Ecolmagination” kampanyasi ile ¢evresel alanda yaptig1 faaliyetleri 6n plana ¢ikarmaya
calisirken, sirketin cevresel uygulamalar1 biiyiik 6lciide tartismalar yaratmistir. General Electric
sirketi, temiz hava hususunda EPA (Environmental Protection Agency) ile girdigi tartigmalar
nedeniyle Yiiksek Mahkemeye sevk edilmistir (Delmas ve Burbano 2011: 66).

Uretim ve hizmetlerle ilgili sirketlerin yapmis olduklari yesil aklama faaliyetlerine diger bir drnek
ise BP (British Petroleum) sirketidir. BP, kendini bir petrol sirketi olmaktan ¢ok bir enerji sirketi
olarak konumlandirmaya c¢aligmistir. Boylece, ¢evre kirliligi sorumlulugundan da kurtulmaya
calismigtir. BP’nin 2000 yilindan itibaren WPP Grubun Ogilvy & Mather’la yapmis oldugu
“Beyond Petroleum” kampanyasi, tiiketici ve is diinyasi tarafindan 6ngoriilii ve giivenilir bir
kurumsal sosyal sorumluluk modeli olarak oOdiillendirilirken, karsit goriisteki kisiler, bunun
rakiplerinden farki olmayan bir petrol iireticisi ve rafinerisi tarafindan yapilan bir yesil aklama
faaliyeti oldugu elestirisinde bulunmuslardir. BP, bu kampanya ile kendisini alternatif enerji lideri
olarak konumlandirmaya calisirken, sirketin adi Multinational Monitor (En Koétii 10 Sirket)
listesinde yer almistir (Solman 2008).

Yesil aklama yapan igletme 6rnekleri asagidaki tabloda gosterilmistir:
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Tablo 2: Yesile Boyama Uygulayan isletme Ornekleri

Mcdonald’s: 2009 yilinda logosunun sari kirmizi olan rengini sar1 ve yesil olarak
degistirmistir. Isletmenin sozciisii, bu degisimin dogal kaynaklarin korunmasi sorumlulugunu
gostermek icin yapildigini ifade etmistir.

Suzuki, Seat, Toyota ve Lexus: Ingiltere’de Reklam Standartlar1 Kurumu, kendi araclari
hakkinda yanlis iddialarda bulunan bu biiyiik otomobil iireticilerine karsi yapilan cesitli
sikayetleri dikkate almistir. Lexus, yeni hibrit arabalarinin kendi sinifinda en diisiik karbon
emisyonu yarattigini iddia etmistir. Diger hibrit otomobillerle hatta hibrit olmayanlarla
kiyaslandiginda bile Lexus’un en koétii yakit ekonomisi sagladigi goriilmiistiir.

KimberlyClark: Yesil ambalajlarinda “Saf ve dogal” ¢ocuk bezi iddiasinda bulunmustur.
Uriiniin disinda organik koton kullanilsa da iginde petrokimya jel kullanildig1 anlagilnstir.

Walmart: Gegtigimiz yillarda siirdiiriilebilirlik kampanyasi kapsaminda yesil uygulamalara
yoneldigini belirtmistir. Yerel Giivenilirlik Enstitlisiine gére, Walmart’in siirdiiriilebilirlik
kampanyasi ¢evreden ziyade isletmenin imajim gelistirmek igin yapilmistir. Walmart hala
ABD elektrik iiretiminin sadece %25’ini riizgar ve giines enerjisinden elde etmektedir.

Sara Lee Isletmesi: Yeni “eko tahillarin” normalde kullanilan organik tahillardan daha
stirdiirtilebilir oldugu iddiasiyla ekmeklerin reklamini yapmustir. Fakat Organik Sanayi
Denetimi Ajansi reklamda belirtilen bu iddianin tamamen asilsiz oldugunu ve isletmenin bu
ifadeyi geri almas1 gerektigini belirtmistir.

Southern Isletmesi: Giineydogu Amerika’da bulunan bir komiir isletmesidir. 2010 yilinda
“temiz komiiriin” desteklenmesi kapsaminda reklamlar yapmis fakat bu reklamlarda “temiz
komiir” kavrami yanlis kullanilmistir. Ayrica isletme, kiiresel 1sinmanin en &nemli
sebeplerinden biri olan ve cevreye zarar veren karbondioksit emisyonu ile bilinen bir
isletmedir.

Shell Isletmesi: Petrol sirketi yerine enerji sirketi olarak kendisini yeniden konumlandirmayi
amaglayan “hadi gidelim” adiyla reklam kampanyasi baglatmigtir. Bu reklamlar Shell’in yesil
teknolojiye yaptigi yatirnmlar1 iddia etmesine ragmen, daha iyi bir ¢evre yaratmaya yonelik
katkilar1 yikici olmustur.

Kaynak: Kumar ve Kumar (2013):151-152; Aktaran: Leblebici Koger ve Delice, 2017:8.

Tiirkiye’de de, yesil IETT otobiislerinin iizerinde yazan “gevre dostu” ifadesi; ayn1 zamanda
izmaritinde tohum bulunan ve yere atildiginda fidan olacagi iddia edilen sigaralar da yesil aklama
uygulamalarina 6rnek teskil edecek uygulamalardir.
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Sekil 4. Tiirkiye’de Yesil Aklama Ornekleri

3. YONTEM
3.1.  Arastirmanin amaci

Bu calismada, tiiketicilerin yesil aklama hakkindaki bilgi ve tecriibeleri, yesil aklama ve
stirdiiriilebilirlik uygulamalara kars1 tutum ve davranislar1 ortaya konulmaya calisilmistir. Aym
zamanda calisma bulgularinin bu alanda farkindalik yaratacagi ve sonraki ¢alismalara 11k
tutacag diistiniilmektedir.

3.2.  Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Ankara’da yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Evrenin tamamina
ulagmanin zaman ve maliyet agisindan miimkiin olmamasindan dolay1 arastirma, olasilikli
olmayan Ornekleme yoOntemlerinden kolayda ornekleme yontemiyle gerceklestirilmistir. Bu
baglamda Mayis-Haziran 2019 tarihlerinde Ankara’nin en biiyiik aligveris merkezlerinden birinde
20 kadin ve 20 erkek olmak iizere toplam 40 katilimciyla yiiz yiize goriistilmustiir.

3.3. Arastirmanin Yoéntemi

Aragtirmada derinlemesine miilakat yontemi kullanilmistir. Derinlemesine miilakat, arastirilan
konunun ¢ok ¢esitli acilardan ele alinmasini saglayan, genellikle acik uclu sekilde sorularin yer
aldig1, yiliz yiize goriisme yontemiyle veri toplanmasia imkan veren nitel bir veri toplama
teknigidir.

Nitel arastirmalarda ¢ok sik tercih edilen bu yontem, katilimcilara kendilerini iyi ifade edebilme
sansi saglarken, arastirmaciya da goriisme yaptig1 katilimeilarin arastirilan konuya bakis agilarini,

duygu ve diisiincelerini, tecriibe ve deneyimlerini daha iyi irdeleme imkani1 sunmaktadir (Tekin,
2006:101).

3.4. Verilerin Analizi

Aragtirmadan elde edilen veriler, “betimsel analiz” yontemi ile analiz edilmistir. Derinlemesine
miilakatlarda verilen ifadeler dijital olarak kaydedilmis ve dncelikle “katilimer teyidi” istenmistir.
Katilimer teyidi ile, katilimcilarin verdikleri cevaplari teyit etmeleri istenmistir. Ardindan, veriler
sistematik olarak diizenlenmis ve belirli ana basliklar altinda siniflandirilmistir. Diizenlenen bu
veriler tanimlanarak, literatiirdeki bu alanda daha 6nce yapilmis ¢alismalarla da desteklenerek
yorumlanmustir.

Veriler, detayli olarak siniflandirilip kodlanarak en uygun ifadelerle agiklanmaya ¢alisilmigtir.
Boylece katilimcilarin bireysel goriisleri, diger katilimcilarinkilerle karsilastirilarak analiz
edilmistir.
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3.5. Arastirmanin Kisitlar

Aragtirmanin en 6nemli kisiti, nitel veri toplama yontemlerinden olan derinlemesine miilakat
yonteminin kullanilmis olmasidir. Arastirmanin bir diger kisit1 ise, zaman kisitidir. Uygulama,
AVM’nin yemek katinda yemek yiyen ve gorece olarak dar zamana sahip miisterilere oldukca
kalabalik ve yogun bir ortamda uygulanmistir. Katilimcilarin sorulart dogru anladigi ve agik uglu
sorulara samimi ve dogru cevaplar verdikleri varsayilmistir

4. BULGULAR
4.1.  Demografik Bulgular

Aragtirmaya 20 kadin 20 erkek olmak iizere toplam 40 kisi katilmistir. Arastirmaya katilan
tiikketicilerin yas ortalamasi 34 ‘tiir. Arastirmaya katilan en geng katilimci 19, en yash katilimet
ise 64 yasindadir. Katilimeilarin % 80 ‘i evli % 20 si ise bekardir. Katilimeilarin %751 tiniversite,
%25’1 de lise mezunudur.

4.2.  Bulgularin Analizi

“Cevreye duyarli bir tiiketici misiniz?” sorusuna katilimcilarin tamami evet cevabini vermistir.
“Geri doniistimli tiriin tercih ediyor musunuz?” sorusuna ise kadinlarin %751, erkeklerin ise
%350’s1 “evet* cevabin1 vermistir. Soruya “hayir” cevabi verenlerin tamami g¢evreye duyarli
olduklari1 ama geri doniislimlii iirinlerin daha pahali oldugundan bu iiriinleri satin
alamadiklarmni belirtmiglerdir.

Katilimcilara daha 6nce aklama, yesil aklama kavramlarii duyup duymadiklar ile ilgili sorulan
soru neticesinde katilimcilarin tamami aklama kavramimi bildiklerini belirtmistir. Erkeklerin
%601, kadinlarin %50’si yesil aklamay1 duyduklarini ifade etmislerdir. Kadinlarm %25°i pembe
aklama, erkeklerin ise %20’si mavi aklama kavramlarini da duyduklarini belirtmislerdir.

Katilimcilar “iyi tarim” kavramini bilip bilmediklerinin soruldugu soru neticesinde hepsi bu
kavrami duyduklarim belirtse de kavramin ne anlamina geldigini erkeklerin %40°1, kadinlarin
%50’si  bildigini sOylemistir. “Iyi tarim” kavramim bilenlere “iyi tarim”m  6zellikleri
soruldugundan hepsi ilaglama ve giibreleme ile ilgili uygulamalari bildiklerini diger uygulamalari
bilmediklerini ifade etmislerdir. Bu gruba “iyi tarim” denildiginde akla ilk gelen markanin ne
oldugu sorusuna herkes “Migros” cevabini vermistir. Iyi tarimi bilmeyenlerin biiyiik kismimin iyi
tarimla organik tarimi karistirdiklar tespit edilmistir.

“Organik iiriin” kavramina tiiketicilerin nasil baktiginin belirlenmesi amaciyla sorulan soruya
gore katilimeilarin tamami organik {iriin kullanmay1 istediklerini, organik {iriiniin daha saglikli
oldugunu bildiklerini belirtseler de, organik iiriin satan isletmelerin/kisilerin kendilerini
kandirdiklarini sdyleyerek organik {iriin satin almaya calistiklarin1 ancak aldiklar iiriinlerin
gercekte ne kadar organik oldugunu bilmediklerini belirtmislerdir.

Katilimcilara satin alimlarinda, aldiklari markanin ¢evreye duyarli olmasi ve sosyal ¢evre ile ilgili
sosyal sorumluluk projeleri ger¢geklestirmesinin 6nemli olup olmadiginin tespit edilmesi ile ilgili
sorulan soru neticesinde katilimcilarin tamami bu konunun ¢ok 6nemli oldugunu, g¢evre itibari ve
algilanan yesil kaliteye sahip markalarin satin alma tercihinde 6ne ¢ikan bir faktér oldugunu
belirtmislerdir.

Cevre dostu veya yesil markalarin tirettikleri iiriinlerin ve marka taahhiitlerinin diger markalara
gore daha kaliteli ve nitelikli olarak algilandigi goriilmektedir. Katilimcilarin tamami konuya bu
sekilde yorum yaparken aymi zamanda bu konunun kendi imajlarmi da olumlu olarak
etkilediklerini belirtmiglerdir.

Katilimeilara akliniza gelen yesil aklama 6rnegi var mi1? Sorusuna verilen en temel 6rnek
EGO’nun yesil renkli doga dostu olarak ifade ettigi otobiislerin geldigi goriilmiistiir.
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5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Aragtirma, 19-64 yas aras1 ve yas ortalamasi 34, 20’si kadin 20’si erkek olmak iizere toplam 40
kisi ile gergeklestirilmistir. Katilimcilarin %80°1 evli ve %20’si bekardir. Ayn1 zamanda %75’
iiniversite, %25°1 de lise mezunudur.

Katilimcilarin hepsi ¢evreye duyarli olduklarini ifade etmislerdir. Fakat buna ragmen, geri
dontistimlii {iriin tercih edenlerin orani kadinlarda %75 ve erkeklerde ise %50’dir. Bunun nedeni
ise tiiketicilerin geri doniigiimlii tirlinlerini pahali bulmalaridir. Cevre bilinci ile hareket eden
cevreye duyarli isletmelerin {irlin fiyatlandirma politikalarim1 bu dogrultuda yeniden
diizenlemeleri yerinde olacaktir.

Aklama kavramui herkes tarafindan bilinen ve 6zellikle son yillarda oldukca bahsi gegen bir
kavramdir. Calisma bulgulari da bunu desteklemektedir. Katilimcilarin tamami, aklama
kavramini duyduklarini ifade etmislerdir. Aklama cesitlerinden yesil aklamay1 bilenlerin orani
kadinlarda %50, erkeklerde ise %60’dir. Bunun yan1 sira, erkeklerin %20’si mavi aklamay1 ve
kadmlarin %25’1 de pembe aklamayi duyduklarimi belirtmislerdir. Katilmcilar agisindan en
akilda kalan yesil aklama 6rnegi ise EGO’nun yesil renkli doga dostu olarak ifade ettigi
otobiisleridir. Aklama kavraminin popiilaritesinin bu denli arttig1 giiniimiizde, aklama kavraminin
yeterince anlagilmadigi ve Ozellikle yesil aklama konusunda yeterli bilincin olusmadigi
gozlenmistir. Bu dogrultuda, konuya hassasiyet gosteren isletmelerin ve 6zellikle devletin de
tiikketicileri korumaya yonelik bazi yaptirim politikalarini giindeme getirmesi ve kamu spotlart ile
tiikketicilerin ¢ikarlarin1 korumaya yonelik bilgilendirmeler yapmasi yerinde olacaktir.

Aklama kavraminda oldugu gibi, katilimcilarin tamami iyi tarim uygulamalarmi duyduklarini
belirtmislerdir. Ancak ne anlama geldigini bilenlerin oran1 kadinlarda %50, erkeklerde ise %40
olarak belirlenmistir. Bu durum, tiiketicilerin kavrama hala uzak olduklarin1 ve kavrami yeterince
anlamadiklarinm gostermektedir. Bu tiir uygulamalarin basaril1 olabilmesi, tiiketicilerin bu hususta
sistematik ve surekli olarak bilgilendirilmeleri ile miimkiin olabilecektir. Dolayisiyla markalar,
ozellikle cevre dostu ve ¢evreci oldugunu vurgulayan pazarlama iletisimi faaliyetleri
yapmalidirlar. Yeterli bilgiye sahip olmayan katilimcilarin zihninde iyi tarim uygulamalarinin
organik tarim ile karigtirildig1 saptanmistir. Dolayisiyla, iyi tarim kullanan markalarin bunu daha
iyl ifade etmeleri gerekmektedir. Bilmeyenlerin yami sira, iyi tarim uygulamalarini bilen
katilimcilarin da konu hakkindaki bilgi diizeyleri olduk¢a sinirlidir. Katilimeilar, ilaglama ve
giibreleme ile ilgili uygulamalar bildiklerini ve diger uygulamalar1 bilmediklerini ifade
etmislerdir. Iyi tarim denilince ilk akla gelen marka ise “Migros” olmustur.

Katilimeilarin tamami organik {iriin kavraminin ne anlama geldigini bilmekte, fakat organik driin
satis1 yapan isletmelerin kendilerini kandirdiklarim diisiinmektedir. Ozellikle iiriinlerin ne denli
organik oldugu hususunda tereddiitlii olduklarini ifade eden katilimcilar, organik {irlinleri tercih
etmek istediklerini fakat bu glivensizlik nedeniyle satin alma yapamadiklarini ifade etmislerdir.
Cevrenin her gegen giin daha da hizla kirlenmesi, tiiketicilerin daha ¢evre dostu olmalarina ve
cevreye karsi kendilerini sorumlu hissetmeye baglamalarina neden olmustur. Fakat burada
yasanilan sorun, organik iirlin satan isletmelere duyulan giivensizliktir. Pazarlama iletigimi
faaliyetleri planlanirken dikkate alinmasi gereken en 6énemli hususlardan birisi budur.

Calismadan elde edilen bulgular, markalarin ¢evreye duyarli olmalarinin ve sosyal gevre ile ilgili
sosyal sorumluluk projeleri gergeklestirmelerinin tiiketiciler i¢in ¢ok onemli oldugunu; c¢evre
itibarinin ve algilanan yesil kalitenin tiiketicilerin tercihleri ve satin alma kararlar iizerinde
oldukea etkili oldugunu ortaya ¢ikarmigtir. Cevreye duyarli ve algilanan yesil kalitesi yiiksek
markalar, digerleri ile karsilagtirildiginda daha 6n plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, her marka
kendi marka degerinin yaninda yesil marka degerlerini de arttirmalilar.

Son olarak katilimcilar, ¢cevre dostu veya yesil markalarin iiriinlerini ve marka taahhiitlerini diger
markalara gore daha kaliteli ve nitelikli bulduklarini ifade etmislerdir. Dolayisiyla bu tiir {iriinleri
titketmenin, kendi imajlarin1 da olumlu yonde etkiledigini diigiinmektedirler.

Calisma bulgularindan da anlasilacag: iizere, giintimiiz tiiketici profiline bakildiginda, ¢evreci bir
anlayisin her gecen giin daha da benimsendigi goriilmektedir. Gegmiste daha etkili olan yesil
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aklama uygulamalarina kars1 daha da bilinglenen, arastiran ve sorgulayan yeni bir tiiketici profili
ortaya ¢ikmistir. Ozellikle cevreye karsi sosyal sorumluluk bilinci icerisinde, tiiketicilerin geri
doniisiimlii ve genel halk saglig1 agisindan da organik iiriinlerin tiiketimine yonlendirilmeleri, hem
ayni biling ile faaliyet gosteren isletmeler hem de devlet otoritelerinin bir misyonu haline
gelmistir.

Burada asil iizerinde durulmasi gereken husus, tiiketiciye yonelik diizenli bilgilendirme ve
bilinglendirme faaliyetlerinin yliriitiilmesi, 6zellikle organik {irlin iireticisi isletmeler i¢in daha
yuksek standartlar ve siki denetim mekanizmalari ile tiiketicilerin de giiveninin kazanilmast, yesil
aklama gibi uygulamalar ile tiiketicilerin kandirilmalarinin ve kar odakli isletme cikarlart
dogrultusunda yanlis algi yonetiminin Oniine gegerek, gelecek nesillere daha yasanilabilir bir
diinya birakilmasini desteklemektir.

Son olarak, asir1 ve dogru olmayan iddialarla yapilan yesil aklama uygulamalarinin tiiketiciler
iizerinde doygunluk yaratarak anlamsizlasacagi, marka imajina ve degerine telafisi zor zararlar
verecegi, ayni zamanda yesil dostu ¢evresel misyonlart olan gergekten diirlist sirketleri de
itibarsizlagtirarak siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk gibi alanlara yonelik ©6n yargi
olusturacagi unutulmamalidir. Bu alanda devletin ortaya koydugu sinirlamalarin ve yaptirimlarin
yetersiz olmasi ve net olmamasi, Ozellikle uluslararasi diizeyde tutarsizliklara da neden
olmaktadir. Bu alanda daha kati ve zorlayici yaptirnmlarin uygulamaya konulmasi ihtiyaci
bulunmaktadir. Ayni zamanda aktivist gruplarin ve sivil toplum 6rgiitlerinin bu alandaki ¢cabasina
medyanin ve sosyal medyanin, devletin ve toplumun diger sagduyulu orgiitlerinin de destek
vermeleri gerekmektedir.
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EXTENSIVE SUMMARY

1. INTRODUCTION

In today's consumer society, with the effective use of the internet and social media channels, a
conscious, researching and questioning consumer profile is formed. In the face of environmentally
friendly, socially responsible and highly sensitive consumer profile, sustainability practices and
institutions have started to look for ways to show themselves green and to influence consumers
in this way.

With the emergence of environmental concerns, companies can sometimes make misleading,
false or incomplete environmentalist claims to attract environmentally conscious green consumers
and create a positive brand image and brand value in the market. The goal is to benefit by
appearing as a green company.

Greenwashing is the presentation of a product, brand or organization as an environmentalist,
making misleading advertisements with false environmental claims, and taking these claims in
marketing communication activities and even in product packaging. Green laundering
(greenwashing), which was first mentioned in Oxford Dictionaries in 1999 as Greenwash, was
defined as misleading and misleading information made by institutions that want to create a social
image as if they are socially responsible for the environment.

Companies are classified as green or brown according to their environmental performance, or
audible or silent depending on whether they communicate with environmental performance
(Delmas & Burbano, 2011: 6-7). Accordingly, companies with poor environmental performance
are “brown” and companies with good environmental performance are “green”. On the other
hand, companies that communicate positively in terms of public relations or marketing
communication with respect to their environmental performance are “audible” and those that do
not communicate with each other are “silent” (Delmas & Burbano, 2011: 6-7). Therefore,
companies with good environmental performance and communicating are “audible green
companies”; companies with good environmental performance but not communicating are
considered “silent green companies”; poor environmental performance and non-communicating
companies are “silent brown companies” and those with poor environmental performance but
communicating are “greenwashing companies”.

When evaluating greenwashing practices, one should consider that the provision of legal practices
and the concept of greenwashing may differ in each country. Therefore, differences may arise in
legal sanctions. These differences should be taken into consideration when evaluating
greenwashing practices.
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According to the 2008 study by Terrachoice, an environmental consultancy firm from the USA,
there are 6 ways to make greenwashing (muraterdor.com). Here are the ways to look like green:

1.To emphasize a single feature rather than a holistic effect on the environment
2. Show no evidence

3. Using ambiguous / round expressions that can lead to misunderstandings

4. To make irrelevant environmental claims

5. Lying

6. Making environmental claims in problematic products

Futerra also emphasized that there are 10 signs of greenwashing in the greenwashing guide
(Kayaalp and Toprak, 2017):

1. Flashy Language
. Green Products and Dirty Company
. Manufactured Images
. Unwarranted Claims

. Allegations Deprived of Credibility
. Complex and Incomprehensible Words

2
3
4
5. Best in Class
6
7
8. Imaginary Friends
9

. No Evidence
10. The Whole of Lies.

2. METHOD

In this study, the knowledge and experiences of consumers about greenwashing, their attitudes
and behaviors towards greenwashing and sustainability practices are tried to be put forward. At
the same time, it is thought that the findings of the study will raise awareness and shed light on
the following studies.

The population of the study consists of consumers living in Ankara. Since it is not possible to
reach the entire universe in terms of time and cost, the study was carried out by non-probable
sampling methods. In this context, a total of 40 participants, 20 women and 20 men, were
interviewed face-to-face in one of the largest shopping centers in Ankara in May-June 2019.

In-depth interview method was used in the research. The data obtained from the study were
analyzed by “descriptive analysis” method. The statements given in the in-depth interviews were
recorded digitally and firstly “participant confirmation” was requested. With the confirmation of
the participants, the participants were asked to confirm their answers. The data were then
systematically organized and classified under specific headings. These edited data were defined
and interpreted by supporting previous studies in this field in the literature.

The most important limitation of the research is the in-depth interview method, which is one of
the qualitative data collection methods. Another limitation of the research is time constraint. The
application has been applied to the customers who eat on the dining floor of the shopping center
and have relatively short time in a very crowded and busy environment. It was assumed that the
participants understood the questions correctly and gave sincere and correct answers to the open-
ended questions.
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3. FINDINGS

A total of 40 people, 20 women and 20 men, participated in the study. The average age of the
surveyed consumers was 34.. The youngest participant was 19 and the oldest was 64 years old.
80% of the participants are married and 20% are single. 75% of the participants are university
graduates and 25% are high school graduates.

All of the participants stated that they are environmentally sensitive. 75% of women prefer
recycled products, while 50% of men prefer recycled products. Those who do not prefer recycled
products have stated that they do not prefer these products because they find them expensive.

All of the participants stated that they heard the concept of laundering, 50% of women and 60%
of men heard the concept of greenwashing, and 25% of women heard the concept of pinkwashing
and 20% of the men heard the concept of bluewashing.

All participants have heard good agricultural practices, but those who know the meaning are 50%
for women and 40% for men. Those who know good agricultural practices have said that they
know about pest control and fertilization. The first brand that comes to mind when it comes to
good agriculture is Migros. Those who do not know good agricultural practices are confused with
the concept of organic agriculture.

All participants know and prefer the concept of organic product. But on the other hand, they think
that organic product sellers are deceiving them. They have doubts as to how organic the products
are.

The participants stated that it is very important for brands to carry out social responsibility projects
that are sensitive to the environment, this affects their purchasing decisions and they prefer brands
with environmental reputation and perceived green quality as a priority.

Environmentally friendly and green brands are perceived by consumers as more qualified. At the
same time, consumers believe that consuming such products positively affects their image.

The most common greenwashing example in the consumers' minds is the EGO buses that claim
to be green and eco-friendly.

4. DISCUSSION, CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS

All participants stated that they are sensitive to the environment. However, 75% of women and
50% of men prefer recycled products. This is because consumers find recycled products
expensive. It would be appropriate for environmentally conscious enterprises that act with
environmental awareness to rearrange their product pricing policies accordingly.

It has been observed that the concept of greenwashing has increased in popularity so much that
the concept of greenwashing is not sufficiently understood and that there is not enough awareness.
In this respect, it would be appropriate for the enterprises that are sensitive to this issue and
especially the state to introduce some sanction policies aimed at protecting consumers and to
provide information on protecting public interests and consumers' interests.

As in the concept of laundering, all participants stated that they heard good agricultural practices.
However, the ratio of those who know what it means is 50% in women and 40% in men. The
participants stated that they knew the practices related to pesticide and fertilization and did not
know the other practices. The first brand that comes to mind when it comes to good agriculture is
“Migros. This shows that consumers are still distant from the concept and do not understand the
concept sufficiently. The success of such applications will be possible through systematic and
continuous informing of the consumers. Therefore, brands should carry out marketing
communication activities that emphasize that they are especially environmentally friendly and
environmentalist.
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All participants know what the concept of organic products means, but think that businesses
selling organic products are deceiving themselves. Particularly, the participants stated that they
were hesitant about how organic the products were, and stated that they wanted to prefer organic
products but could not buy because of this insecurity. The problem is the distrust of businesses
selling organic products. This is one of the most important issues to consider when planning
marketing communication activities.

The findings of the study indicated that it is very important for consumers to be sensitive to the
environment and realize social responsibility projects related to the social environment;
environmental reputation and perceived green quality have been found to have a significant
impact on consumers' preferences and purchasing decisions. Environmentally friendly brands
with high perceived green quality stand out compared to others. Therefore, each brand should
increase its own brand value as well as green brand values.

Lastly, the participants stated that environment friendly or green brands find their products and
brand commitments more qualified than other brands. Therefore, they think that consuming such
products affects their personal image positively.

It should be remembered that greenwashing practices made with excessive and inaccurate claims
will become meaningless by creating saturation on the consumers, will cause harm to the brand
image and value, and will also create disagreement on the areas such as sustainability and social
responsibility by discrediting really honest companies with green friendly environmental
missions. Inadequate and unclear limitations and sanctions imposed by the state in this area also
cause inconsistencies, especially at the international level. There is a need to implement more
stringent and coercive sanctions in this area. At the same time, the efforts of the activist groups
and non-governmental organizations in this field should be supported by the media and other
common sense organizations of the social media, the state and society.
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