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OZET

Bu calisma, surdurulebilirlik, yesil pazarlama ve yesil aklama kavramlarini
biitiinciil bir cercevede ele alarak, isletmelerin cevresel soylemleri ile gercek
uygulamalar arasindaki tutarliigi kavramsal diizeyde incelemeyi amacglamaktadir.
Arastirma, betimsel bir literatir taramasina dayanmakta olup 2000-2024 yillar
arasinda gerceklestirilen giincel calismalar analiz edilmistir. Bulgular,
siirdiiriilebilirlik soyleminin isletmeler icin stratejik bir deger yarattigini; ancak bu
soylemin giderek artan bi¢cimde alg1 yonetimi amaciyla da kullamildigin
gostermektedir. Yesil pazarlama uygulamalarinin tiiketici gliveni ve marka itibari
tizerinde olumlu etkileri bulunmasina ragmen, dogrulanabilir cevresel
performansla desteklenmeyen iddialarin yesil aklama riskini artirdig
belirlenmistir. Calisma ayrica, yesil aklamanin tiiketicilerde genellesmis bir
stiphecilik yaratarak siirdirilebilir tiiketimi olumsuz etkiledigini ve kurumsal
gliveni zayiflattigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda calisma, siirdiiriilebilirlik
soylemi ile yesil aklama arasindaki ayrimi netlestirerek literatiire kavramsal bir
katki sunmakta ve isletmelerin seffaf, dlciilebilir ve hesap verebilir cevresel
iletisim stratejileri gelistirmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Yesil Aklama, Surdiirtlebilirlik.

ABSTRACT

This study aims to conceptually examine the relationship between sustainability,
green marketing, and greenwashing by evaluating the consistency between
companies’ environmental claims and their actual practices. The research is based
on descriptive literature review covering studies published between 2000 and
2024. Findings indicate that while sustainability discourse has become a strategic
asset for companies, it is increasingly used as a tool for image management rather
than genuine environmental performance. Green marketing activities positively
influence consumer trust and brand reputation; however, when environmental
claims are not supported by verifiable actions, the risk of greenwashing increases.
The analysis also reveals that greenwashing generates generalized consumer
skepticism, weakens confidence in corporate sustainability initiatives, and
undermines the effectiveness of green marketing strategies. Furthermore, the
study highlights the expanding forms of greenwashing within contemporary
sustainability communication. Overall, the study clarifies the conceptual
distinction between sustainability-driven marketing and misleading environmental
communication, offering a comprehensive framework for understanding
greenwashing practices. It emphasizes the need for transparent, measurable, and
accountable sustainability communication to maintain consumer trust and support
truly sustainable market transformation.
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1. Giris

Kiresel oOlcekte cevresel sorunlarin giderek daha gorinir hale gelmesi, slrdirilebilirlik
kavramini hem kamu politikalarinin hem de isletme stratejilerinin merkezine yerlegtirmistir.
iklim degisikligi, dogal kaynaklarin tiikenmesi, kirlilik ve ekosistem bozulmasi gibi sorunlar,
isletmeler Uzerinde cesitli paydas gruplarindan gelen cevresel sorumluluk beklentilerini
artirmis; buna bagh olarak kurumsal siirdirilebilirlik sdylemi son yillarda bilyik bir ivme
kazanmistir. Kurumlarin cevresel duyarliiga iliskin mesajlari, yalnizca finansal performansa
degil, ayni zamanda toplumsal mesruiyete katki sunan stratejik bir unsur olarak
dederlendiriimekte; dolayisiyla gevre temelli iddialar pazarlama, iletisim ve marka yonetimi
sureglerinin ayrilmaz bir parcasi héline gelmektedir. Ancak siirdirilebilirlik sdyleminin hizla
yayginlasmasi, beraberinde bir baska énemli sorunu da giindeme getirmistir. Isletmelerin bir
bélimu cevresel sorumluluklarini gergek uygulamalara dayandirmadan, vyalnizca algi
ybnetimine odaklanan stratejiler gelistirmekte ve tiketicilere gevreci bir imaj sunmaktadir.
Literatlrde yesil aklama (greenwashing) olarak tanimlanan bu uygulamalar, Urlnlerin veya
kurumsal faaliyetlerin cevreye duyarliymis gibi sunulmasina ragmen gercekte strdirilebilirlik
ilkeleriyle uyumsuz olmasi durumunu kapsamaktadir. Yesil aklama, hem tiketici beklentileri ile
kurumsal iletisim arasindaki uyumsuzlugu derinlestirmekte hem de sirdirilebilirlik kavraminin
guvenilirligini zayiflatmaktadir. TerraChoice’'un “Yesil Aklamanin Yedi Glinahi” siniflandirmasi,
bu tir manipllatif stratejilerin ne kadar yaygin ve sistematik hale geldigini gostermesi
bakimindan dikkat cekicidir; nitekim literatiirde yesil aklamanin giderek daha fazla marka
glveni, satin alma niyeti ve tlketici tutumlan (zerinde olumsuz etkiler vyarattigi
vurgulanmaktadir. Her ne kadar yesil aklama konusu son yillarda uluslararasi yazinda énemli
Olclide ele alinmis olsa da kavramin sirdurilebilirlik sdylemiyle iligkisini, kurumsal mesruiyet
arayisindaki rollnu, tuketici gtiveni ve yesil sliphecilik Gzerindeki etkilerini kapsamli bir bigcimde
aciklayan bitincll calismalar sinirlidir. Mevcut arastirmalar genellikle belirli sektérlere, belirli
sirket drneklerine veya belirli yesil aklama tlrlerine odaklanmakta; surdirulebilirlik ve yesil
aklama arasindaki yapisal iliski cogu zaman pargall bigimde ele alinmaktadir. Bu baglamda,
kavramlarin tanimsal boyutlarini, temel teorik arka planlarini ve glincel literatiirdeki egilimlerini
sistematik olmayan ancak biitlinlestirici bir cerceve ile degerlendiren derleme calismalarina
ihtiyac duyulmaktadir. Bu c¢alismanin amaci, strdirilebilirlik sdylemi, yesil pazarlama
uygulamalari ve yesil aklama pratikleri arasindaki iligkiyi kavramsal bir perspektifle inceleyerek
cevresel iddialarin tiketici guiveni tzerindeki etkisini agiklamaktir. Calismada, surdurdlebilirlik
kavraminin isletmeler agisindan nasil bir stratejik arac héline geldigi, yesil aklamanin hangi
motivasyonlarla ortaya ciktigi ve bu uygulamalarin hangi siniflandirmalar altinda
dederlendirildigi literatlir temelinde tartisiimaktadir. Ayrica, gevreci iddialarin glivenilirliginin
tliketici davraniglan Gzerindeki etkileri ve yesil aklamanin uzun vadeli marka degeri (izerindeki
riskleri degerlendirilerek, kavramin pazarlama etigi ve kurumsal iletisim baglamindaki konumu
irdelenmektedir. Bu baglamda calismanin 6zgiin katkisi, slrdirdlebilirlik sdylemi ve yesil
aklama kavramlarini tek bir teorik gercevede butlnlestirmesi, yesil aklamanin tirlerini ve
sonuglarini glincel literatiir 1s1ginda analiz etmesi ve son bes yilda yogunlasan arastirma
egilimlerini kavramsal bir sentezle ortaya koymasidir. Boylece galisma, hem siirdirdlebilirlik
odakl pazarlama stratejilerinin sinirlarini hem de isletmelerin gevre temelli iddialarinin
guvenilirligini etkileyen faktorleri agiklayarak, literatiirde siklikla vurgulanan ancak yeterince
butincll bicimde ele alinmayan bir konuya agiklik getirmektedir.
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2. Kavramsal Cerceve
2.1. Siirdiiriilebilirlik Kavraminin Gelisimi ve isletmeler Acisindan Onemi

Cevreye yonelik bakis agisi zaman igerisinde gesitli evrelerden gegerek énemli bir donlstim
yasamistir. 1960l yillarda gevre kirliligi ve enerji tasarrufu gibi konulara odaklanan ekolojik
hareketler, giiniimizde cevresel meselelerin is diinyas! ve siyaset alanlarinda birer rekabet
unsuru haline gelmesiyle birlikte daha genis bir anlam kazanmistir. Bu gelismeler, gevresel
konulara yonelik bireysel ve toplumsal duyarlihidin belirgin bicimde artmasina neden olmustur.
Sonug olarak, cevresel sorumluluk kapsamina giren konularin gesitliligi ve 6nemi dikkate deger
Olclide artis gostermistir (Straughan, vd., 1999).

Cevresel sorunlara ve yesil hareketlere yonelik yaklasimlar farkhlik géstermektedir; bu
yaklagimlarin bir kismi iyimser, bir kismi ise daha kétimser bir bakis agisi tagimaktadir.
Kotiimser yaklasimlara gore, icinde bulundugumuz toplum, tiiketim aliskanliklari temelinde (g
gruba ayrilabilir: dislk gelirli bireyler (yoksullar), orta gelir grubundakiler ve yliksek gelirli
bireyler (tlketiciler). Yoksul kesim genellikle kirsal alanlarda yasamakta ve ekonomik
yetersizliklerden dolay! israfa yol acacak tiiketim dilizeyine erisememektedir. Orta gelir
grubundaki bireyler ise daha tutumlu davranmakta, Grinleri uzun sure kullanmaya ve yeniden
dederlendirmeye yonelik bir tiiketim aliskanligi sergilemektedir. Bu da onlari ekonomik ve
cevresel acidan daha dengeli bir konuma yerlestirmektedir. Buna karsin, yuksek gelirli
bireylerin tuketim aliskanliklari, Grinlerin kisa édmurli olmasi nedeniyle asiri tiketime ve
dolayisiyla israfa neden olmaktadir. Ambalaj tasarimlari ve moda unsurlari da bu gruba yonelik
pazarlama araclari olarak 6ne ¢ikmakta; hem ekonomik hem de gevresel sorunlarin baslica
sebepleri arasinda goriilmektedir (Yiicel, 2003). Iyimser bakis acisi ise daha ¢ok isletmecilik
alanina yakin arastirmaci ve dusinurler tarafindan gelistirilmistir. Bu yaklasim, isletmelerin
yalnizca ekonomik yapilarin birer unsuru degil, ayni zamanda sosyal yasamin ayrilmaz parcalari
oldugu gerceginden hareketle sekillenmistir. Bu dogrultuda, cevresel duyarlilik temelinde
gelisen yesil hareket, pazarlama literatlirinde de kendine yer bularak “yesil pazarlama”,
“ekolojik pazarlama”, “yesil mugsteri” ve “yesil musteri davranisi” gibi kavramlarin ortaya
¢gikmasina zemin hazirlamigtir. Bu kavramlar, isletmelerin cevresel sorumluluklarini yerine
getirirken ayni zamanda rekabet avantaji elde etmelerine olanak saglayan stratejik araglar
olarak degerlendirilmektedir (Yaras, vd., 2011).

GUnumuzde giderek artan enerji tiketimi, hem fosil yakitlarin tikenme riski ve yetersiz hale
gelmesi hem de bu kaynaklarin cevreye verdigi zararlar nedeniyle, enerji liretiminde kokli
degisikliklerin gerekliligini ortaya koymaktadir. Tiketicilerin artan atik miktari, hava ve su
kirliligi, iklim degisikligi ile dogal kaynaklarin tiikenmesi gibi gevresel sorunlara iliskin tasidig
endiseler, bu kayginin olusumuna zemin hazirlamaktadir. Bu baglamda cevresel kaygilar,
bireylerin cevre dostu enerji kullanimina yonelmelerinde etkili bir motivasyon kaynadi olarak
islev gorebilir. Nitekim cevresel tehditler karsisinda daha fazla kaygi duyan bireylerin, gevreye
duyarl ve sirdirilebilir davranislar sergileme egiliminde olduklari gorilmektedir (Tan vd.,
2017).

Surdurilebilirlik kavrami kdken itibariyla Latince kdkenli “sustain” sézcligline dayanmakta olup
Turkce'ye “surekli olabilme yetisi”, “devamlilik gosterebilme kapasitesi” ya da “kesintisiz
bicimde varligini slirdlirebilme becerisi” seklinde gevrilebilmektedir. Terim ilk kez 1980’li yillarin
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ortalarinda Oxford SozIigii'ntin gevrim igi versiyonunda yer almis ve “belirli bir diizey ya da
hizda devam ettirilebilir olma” seklinde tanimlanmistir (Yolles, vd., 2014). Sirdrdlebilirlige dair
endiselerin kdkeni, 18. ve 19. ylzyilda Malthus ve Jevons gibi bazi iktisatcilara kadar uzanmakta
olup “surdurilebilir kalkinma” kavrami ise 20. ylizyillda cevresel sorunlarin giderek daha fazla
gindeme gelmesiyle birlikte sekillenmeye baslamistir. Bu donemden itibaren dogal kaynaklarin
tikenmesi, gevresel bozulma ve ekosistem (izerindeki insan etkisi gibi meseleler, kalkinma
anlayisinin gevresel boyutunu da igerecek sekilde yeniden tanimlanmasini gerekli kilmistir
(Yeni, 2014). Ginumiizde ise artan sosyal ve politik baskilar dogrultusunda, isletmeler yalnizca
cevre kirliligi ve atiklarin bertarafi konulariyla sinirli kalmayip, cevresel siirdiiriilebilirlige yonelik
daha kapsaml adimlar atmaya basglamistir. Bu kapsamda, alternatif ambalaj bilesimleri ve
cevre dostu tasarimlar gelistiriimekte, cevre bilincine hitap eden Urilnler ortaya konmakta ve
cevreye duyarliligi artiran olay ve olgular, tutundurma stratejilerinin 6nemli bir parcasi haline
getirilmektedir. Bdylece firmalar hem cevresel sorumluluklarini yerine getirmekte hem de
rekabet avantaji elde etmeyi hedeflemektedir (Straughan, vd., 1999).

2.2. Yesil Pazarlama Olgusu ve Cevreci Degerlerle Biitiinlesmesi

Yesil pazarlama kavrami ilk kez 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan diizenlenen
cevresel pazarlama konulu bir seminerde giindeme getirilmistir. Bu kavram; cevreye zarar
vermeyen Urlnlerin pazarlanmasi, cevresel etkileri azaltilmisg Grinlerin gelistiriimesi ve
pazarlanmasi, ayrica isletmelerin cevresel hassasiyetle iretim, ambalajlama, dagitim ve geri
cagirma sireclerini ylriitme cabalarn seklinde tanimlanmaktadir (Celik vd., 2016). Yesil
pazarlama, cevresel duyarlligin giderek 6nem kazandigi 1980’li yillarin sonlari ile 1990l yillarin
baglarinda dikkat cekmeye baglamis olmakla birlikte, kavramsal temelleri daha &6nceki
doénemlere dayanmaktadir. Son yillarda ise kavram yalnizca “cevreci Grtnlerin tanitimi” ile sinirh
gorilmemekte; isletmenin stratejik ydnelimi, i¢ suregleri ve pazarlama karmasinin tim
bilesenlerini kapsayan yesil pazarlama yonelimi gercevesinde ele alinmaktadir (Papadas vd.,
2017).

Kavram hem igletmelerin cevreye duyarl stratejiler gelistirmesini hem de tiketicilerin gevresel
etkiler dogrultusunda bilingli tercihler yapmasini tesvik etmeyi amaglayan ok boyutlu bir
yaklagimi igermektedir (Uydaci, 2002). Tiketicilerin gevre bilincindeki artig, yesil pazarlama
anlayisinin gelisiminde belirleyici bir unsur olmustur. 1960'larda ABD'de yiikselen gevre hareketi
toplumsal farkindaligi artirmis; bu siirecin devaminda 1970°lerde cevreye yonelik cok sayida
yasa cikariimisg ve Cevre Kalitesi Konseyi (CEQ) ile Cevre Koruma Ajansi (EPA) gibi kurumlar
olusturulmustur. Avrupa’da ise gevresel duyarliik 1980°lerde ivme kazanmistir. 1970'lerin
sonunda Almanya’da Yesil Parti kurulmus; 1981 yilinda Belgika, yesilleri parlamentoya tasiyan
ilk Glke olmustur (Lampe, vd., 1995). Yesil pazarlama, mevcut Urlin ve Uretim sistemlerinin
cevresel ve sosyal acidan olumsuz etkilerini en aza indirmeyi hedefleyen ve daha az zararl ve
daha gevre dostu Uriin ve hizmetlerin benimsenmesini tesvik eden pazarlama yaklagimidir
(Peattie, 2001). Giincel galismalar, bu yaklasimin yalnizca gevresel performansi degil, ayni
zamanda marka dederi ve firma rekabetciligini de olumlu etkiledigini vurgulamaktadir (Ara vd.,
2020).

Yesil pazarlama, sinirli dogal kaynaklarin etkin kullanimi, cevresel dengenin korunmasi, enerji
tiiketiminin azaltilmasi ve gevre kirliliginin dnlenmesi gibi gevre odakli hedefleri temel alan bir
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pazarlama yaklagimidir. Son vyillarda, gevresel strdurlebilirlik konusu yalnizca hiikiimetlerin
degil, ayni zamanda 6zel sektor kuruluslari ve sivil toplum orgitlerinin de 6ncelikli glindem
maddelerinden biri haline gelmistir. Cevresel faktorlerin artan 6nemi dogrultusunda isletmeler,
artin ve hizmetlerini bu farkindalik cercevesinde yeniden yapilandirmak durumunda kalmistir.
Bu baglamda doga dostu Uriin ve hizmetlerin gelistirilmesiyle birlikte, bu Grlinlerin cevreye
duyarh tlketicilere sunulmasinda “yesil pazarlama” stratejileri 6n plana ¢ikmig, bdylece
pazarlama faaliyetleri yalnizca ekonomik degil, ayni zamanda ekolojik sorumluluklari da
kapsayan ¢ok boyutlu bir yapiya kavusmustur (Ozcan ve Ozgiil, 2019). Sistematik derleme
calismalarinda, yesil pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma davraniglarini ézellikle
taktiksel ve operasyonel diizeyde etkiledigi; yesil Urin, fiyat, dagitim ve tutundurma
kararlarinin, satin alma niyeti ve marka sadakati (zerinde anlamli sonuglar dogurdugu
gosterilmektedir (Skackauskiene ve Vilkaité-Vaitone, 2022; Testa vd., 2021). Bu bulgular, yesil
pazarlama stratejilerinin, dogru tasarlandiginda hem sirdirdlebilirlik hedeflerine hem de
isletme performansina katki saglayan kritik bir arac oldugunu ortaya koymaktadir.

2.3. Yesil Aklama Kavrami, Kapsami ve Ortaya Cikis Nedenleri

Yesil aklama, isletmelerin Grdnlerini, hizmetlerini veya kurumsal faaliyetlerini cevreye
duyarhymis gibi gdstererek, aslinda sahip olmadiklari gevreci bir imaj yaratma cabasidir. Bu
kavram, isletmelerin cevresel sorumluluklarini abartarak ya da yanlhs sekilde sunarak tiketicileri
yaniltmalari anlamina gelir. Temelde, cevreye duyarliidi bir pazarlama araci olarak kullanirken,
gercgekte strdurdlebilirlik ilkelerine uymayan uygulamalari gizleme veya 6rtbas etme davranisi
olarak tanimlanir. Kurumlar, reklamlarinda, ambalajlarinda veya kurumsal iletisimlerinde
dogaya saygil, sirdirilebilir ya da gevre dostu olduklarini iddia etseler de bu iddialar cogu
zaman gercedi yansitmamaktadir. Yesil aklama uygulamalari; sahte cevreci sertifikalar
kullanma, tiketiciyi yaniltici logo ve etiketler sunma, gevresel etkileri gizleme, sadece olumlu
yonleri 6ne gikarip olumsuzlar 6rtbas etme gibi yollarla gergeklestirilir. Bu durum hem tiiketici
glvenini sarsmakta hem de gergek anlamda surdurlebilirlik icin caba gdsteren isletmelerin
emegini dedersizlestirmektedir.

Yesil aklama, badana (whitewash) anlamina gelmekte ve bireyin hatalarini/aldatmacalarini
gizlemesi ve bdylece itibarinin temiz kalmasini saglamasi olarak ifade edilebilir (Minciotti,
2017). Isletmelerin kendilerini cevreye duyarli bir konumda sunmalari ve faaliyetlerine sembolik
dizeyde “yesil” ya da “gevreci” unsurlar katmalari, aslinda bir algi ydnetimi stratejisi olup
mesruiyet teorisini destekleyen bir yaklasimdir. Cevresel konulara iligkin farkindaligi artan ve
biling diizeyi ylikselen tiiketici kitlesinin, daha doga dostu Urinleri tercih etme egilimi,
isletmeler tarafindan dikkatle izlenmekte ve analiz edilmektedir. Ancak bu durum, isletmelerin
gercek anlamda strdirtlebilir bir diinya hedefinden ziyade, sirdirilebilir karllik arayislarini
glclendirmektedir. Bu karlilk odakli yaklasim, ekonomik sirdirilebilirligin, cevresel
surdurdlebilirlik karsisinda 6ncelik kazanmasina yol acmakta; halkla iliskiler, pazarlama ve
reklamcilik gibi alanlarda ise “yesil” icerik Uretimiyle, cevre dostu isletme imajinin inga
edilmesine hizmet etmektedir. Bu gercevede olusturulan yesil reklam ve pazarlama igerikleri
ise gogu zaman, “gizlenen ticari amag giinahi”, “kanitlanamayan iddia gliinahi”, “belirsiz ifadeler
icerme gunahi”, “ilgisiz olma ginahi”, “kétlindn iyisi glinah1” ve “beyaz yalanlar sdyleme
gunah!” gibi gesitli bicimlerde sahte ve yaniltic yesil aklama uygulamalar kapsaminda
degerlendiriimektedir (Pelenk, 2012).
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Isletmelerin, (iriin ve hizmetlerinin cevre dostu oldugu yoniinde yaniltici, eksik, belirsiz, kanitsiz
veya asllsiz iddialar iceren ifadelerle kurumsal imajlarini “yesil” bir temelde insa etmeleri ve bu
imaji guclendirmeleri, isletmelerin pazarlama ve kurumsal iletisim stratejilerinin bir uzantisi
olarak degerlendiriimektedir (Ozbingél, vd., 2024). Yesil pazarlamanin ortaya cikis nedenleri
arasinda; iklim degisikligi, dogal kaynaklarin tiikenme noktasina yaklasmasi ve hizla artan niifus
gibi gelismelerin, insanhdin gelecedini tehdit eder bir boyut kazanmasi Onemli bir yer
tutmaktadir (Kogcer ve Delice, 2016). Cevresel danismanlik alaninda faaliyet gdsteren
TerraChoice adl kurulus, 2007 yilinda yayimladidi raporunda, Amerika Birlesik Devletleri ve
Kanada'da faaliyet gosteren biiylk Olgekli perakendeciler tarafindan satisa sunulan 1.018
Urlintin yalnizca bir tanesi haricinde, cevresel iddialarin ya hatall oldugu ya da tiiketicileri
yaniltma potansiyeli tasidigi sonucuna ulasmistir. Sirketin 2009 yilinda gerceklestirdigi bir diger
arastirma ise, cevresel 6zellik tasidigi 6ne siriilen 2.219 Uriniin %98'inde en az bir adet “Yesil
Aklamanin Yedi Ginahi” olarak adlandirilan yaniltict uygulamanin bulundugunu ortaya
koymustur. S6z konusu “Yesil Aklamanin Yedi Glinahi”, cevre dostu oldudu iddia edilen rin
ya da hizmetlerin gercekte ne dlgiide sirdirilebilir oldugunu sorgulayan ve aldatici cevresel
pazarlama stratejilerini sistematik bicimde siniflandiran bir kavramsal cerceve olarak
tanimlanmaktadir (TerraChoice, 2009).

Tablo 1. Yesil Aklamanin Yedi Glnahi

Tek Bir Ozelligi One Cikarmak  Bu yaniltici uygulama, iriiniin yalnizca sinirh bir cevresel yéniinii vurgulayarak
diger 8nemli gevresel etkilerin g6z ardi edilmesi anlamina gelmektedir. Ornegin,
kagit tiretiminde kullanilan hammaddenin srd(rilebilir ormanlardan elde edilmesi
olumlu bir dzellik olarak sunulsa da Uretim silireci sirasinda ortaya ¢ikan enerji
tiiketimi, sera gazi emisyonlari, su ve hava kirlili§i gibi olumsuz cevresel etkiler
cogu zaman dikkate alinmamaktadir (Tezcan, 2019).

Kanit Sunamamak Bu tiir yesil aklama, Griinlerin cevresel niteliklerine iliskin olarak yeterli, somut ve
dogrulanabilir bir kanit sunulmamasi durumunda séz konusu olur. Ornegin,
hayvanlar Uzerinde test edilmedidi iddia edilen kozmetik {riinler ya da enerji
verimliligi yiksek oldugu belirtilen ev aletleri gibi Grinler, bu tiir iddialarini
destekleyecek bagimsiz ve giivenilir belgelerle dogrulanmadidinda, tiiketicileri
yaniltma potansiyeli tagirlar (Tezcan, 2019).

Belirsizlik Bu vyaniltici yaklasim, cevreci oldugu ileri siriilen Grin ya da hizmetlerin
tanimlanmasinda acik ve spesifik olmayan ifadelerin kullanilmasi ile ilgilidir.
“Dodal”, “cevre dostu”, “yesil” gibi belirsiz ya da bilimsel temeli olmayan terimler,
tiiketicilerde yanlis algilar yaratabilir. Ornegin, “tamamen dogal” ibaresiyle
pazarlanan bir Griin arsenik, civa, uranyum ya da formaldehit gibi zararl
kimyasallari igerebilir; bu durum Griiniin gevresel agidan giivenli oldugu anlamina

gelmemektedir (Tezcan, 2019).

Tigisizlik Bu tir bir yesil aklama bigimi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda dikkate
almadiklari ya da zaten dizenleyici kurumlar tarafindan zorunlu kilinmis olan
unsurlarin cevreci bir dzellikmis gibi sunulmasiyla ortaya cikar. Ornegin, oyuncak
Ureticilerinin Grinlerinin agir metal igermedidini vurgulamasi, her ne kadar olumlu
bir ifade gibi goriinse de zaten yasal dlizenlemeler uyarinca bu tiir maddelerin
kullanimi yasaklandigi icin bu iddia gergekte anlaml bir cevresel farklilik ortaya
koymaz (Akkan, 2022).

Kétiiniin lyisi Olmak Bu yanilticr strateji, cevresel olarak goreli bir Gstlinlik tasiyan Griinin, tim Griin
kategorisi icinde degerlendirilmeden pazarlanmasidir. Ornegin, vegan bir {rin,
geleneksel et Grlnlerine kiyasla daha diisiik sera gazi emisyonu salinimina neden
olabilir. Ancak bu Uriniin gevreye zarar verebilecek ambalajlama malzemeleriyle
sunulmasi veya lojistik siireglerinin verimsizligi gibi etmenler, toplam cevresel
etkiyi artirarak tuiketiciyi yaniltici bir durum yaratir (Akkan, 2022).
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Yalan Séylemek Bu en bariz yesil aklama tiirli, Grtiniin gevre dostu oldugu yoniindeki iddialarin
gercek disi veya kasith olarak aldatici olmasi durumudur. Ornegin, bir otomobil
ureticisinin yeni modelinin daha diigiik emisyon salinimina sahip oldugunu 18 iddia
etmesi, eder bu teknik olarak dogrulanamiyorsa ya da gercedi yansitmiyorsa,
dogrudan tiiketiciyi aldatmaya yonelik bir uygulamadir (Akkan, 2022).

Yanlis Bilgi iceren Etiketler Bu uygulama, (rin (zerinde, Uglincl taraf bir kurulus tarafindan verilmis izlenimi

Kullanmak yaratan ancak aslinda onaylanmamis ya da gegersiz sertifikalarin kullaniimasi
anlamina gelir. Ornegin, ISO 14001 gibi cevre yénetim sistemlerine iliskin bir
sertifikayr Uriin Uzerinde haksiz bicimde gostererek tiketici nezdinde gliven ve
cevresel sorumluluk algisi yaratmak, ciddi bir yaniltma bicimidir (Akkan, 2022).

GUnumizde gevresel etkileri gbzeten lrlin ve hizmetlere ydnelik talep artmakta, tiketiciler
satin alma kararlarini gevreye duyarlilik temelinde sekillendirmektedir. Ancak bu egilim, baz
isletmelerin cevreye duyarliligi sadece pazarlama amaciyla kullanmalarina ve gercekte cevreyle
uyumlu olmayan uygulamalari gevreciymis gibi sunmalarina da zemin hazirlamaktadir. Bu tir
yaniltic faaliyetler “yesil aklama” (greenwashing) olarak tanimlanmakta olup, tiketicilerin
glivenini zedelemenin yani sira yesil pazarlamanin inandiriciidina ve bitinligine zarar
vermektedir (Akdeniz, vd., 2023). Bu durumun kisa vadede isletmeler icin olumlu pazarlama
getirileri olabilse dahi, uzun vadede ciddi sonuclar dogurdugu goriilmektedir. Dolayisiyla yesil
aklamanin en temel sonucu, tlketici glveninin zedelenmesidir. Yapilan arastirmalar,
isletmelerin cevresel iddialarinin gergegi yansitmadiginin anlasiimasi durumunda, tiiketicilerin
yalnizca o markaya dedil, genel olarak cevre dostu pazarlama faaliyetlerine karsi da kusku
gelistirdigini ortaya koymaktadir (Delmas, vd., 2011; Leonidou, vd., 2017).

3. Yontem

Bu calisma, surdurilebilirlik, yesil pazarlama ve yesil aklama kavramlarini batincal bir
cercevede incelemeyi amaglayan kavramsal bir derleme niteligindedir. Calisma kapsaminda
sistematik protokollere dayall bir meta-analiz ya da igerik analizi uygulanmamis; bunun yerine
literatiriin gelisim ydnelimlerini, temel teorik yaklagimlari ve giincel tartismalar bir araya
getiren betimsel bir inceleme yapilmistir. Derleme yénteminin tercih edilmesinin nedeni, s6z
konusu kavramlarin farkh disiplinlerde (isletme, pazarlama, surdurdlebilirlik caligmalar,
kurumsal iletisim) daginik bicimde ele alinmasi ve bu alanlari bitiinlestiren sinirli sayida calisma
bulunmasidir. Bu nedenle calisma, mevcut literatliri kavramsal diizeyde sentezlemeyi ve
kavramlar arasindaki iligkileri agiklayici bir gergeve olusturmay hedeflemistir.

Literatir taramasi 2000-2024 yillari arasinda yayimlanan ulusal ve uluslararasi galismalar
cercevesinde ydritilmus; Ozellikle yesil aklama, yesil pazarlama, sirdirilebilirlik sdylemi,
tiketici gliveni, yesil siphecilik ve kurumsal megruiyet gibi anahtar kavramlar temel alinarak
tarama yapilmistir. Scopus, Web of Science, Google Scholar, DergiPark ve ScienceDirect gibi
veri tabanlan kullaniimig; TerraChoice’'un “Yesil Aklamanin Yedi Gunahi” siniflandirmasi,
konunun kavramsal analizinde temel referans cercevesi olarak dederlendirilmistir. Literatiir
secimi yapilirken hakemli dergilerde yayimlanan galismalara dncelik verilmis, giivenilirligi diislik
veya akademik niteligi zayif kaynaklar kapsam disi birakilmistir. Ayrica 2020 sonrasi literatiir,
yesil aklama tartismalarindaki glincel egilimleri dederlendirmek amaciyla ozellikle dikkate
alinmigtir.

Analiz siireci kavram odakli bir yaklagim ile yiriitiimustir. Ik asamada siirdiiriilebilirlik ve yesil
pazarlama kavramlarinin gelisimi, tanimsal sinirlari ve isletmeler agisindan tasidigi stratejik
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onem incelenmistir. Ikinci asamada yesil aklama olgusunun ortaya cikisi, nedenleri, tiirleri ve
tiiketici davranislari {izerindeki etkileri degerlendirilmistir. Uglincii asamada ise bu ii¢ kavram
arasindaki iliskiler kavramsal bir bitlnlik icinde tartigilarak literatirin ortak bulgulari
sentezlenmistir. Bu ydntem, calismanin hem kavramsal bir gerceve sunmasini hem de
literatlirdeki pargall yapiyi bitlinlestirici bir bakis agisiyla degerlendirilmesini mimkiin kilmistir.

Sonug olarak bu yontem, strdurilebilirlik sdylemi ile yesil aklama pratikleri arasindaki iligkiyi
aciklamaya yonelik batlnllkli bir teorik zemin olusturmakta; kavramlarin literattirdeki
konumunu, aralarindaki farklari ve kesisim noktalarini ortaya koyarak calismanin kavramsal
katkisini gtiglendirmektedir.

4. Bulgular

Bu calisma kapsaminda gergeklestirilen literatlir taramasi, surdurulebilirlik, yesil pazarlama ve
yesil aklama kavramlarinin hem teorik hem de pratik diizeyde giderek daha genis bir etki
alanina sahip oldugunu gostermekte ve elde edilen bulgular i¢ ana bashk altinda
kiimelenmektedir.

Siirdirilebilirlik Soyleminin Kurumsal Stratejilerde Merkezi Konuma Gelmesi.
Literatdr, ozellikle 2015 sonrasi dénemde stirdurilebilirlik kavraminin isletmeler igin yalnizca
cevresel bir sorumluluk alani olmaktan cikip, kurumsal performansin, paydas glveninin ve
marka degerinin temel belirleyicilerinden biri haline geldigini gdstermektedir (Bansal & Song,
2017; Kdlbel vd., 2020). Bu ddénemde ESG (Environmental-Social-Governance) cergevesi,
isletmelerin sirdirdlebilirlik faaliyetlerini raporlama ve ydnetme bicimlerinde standart bir
referans haline gelmistir. Bu bulgular, isletmelerin cevresel duyarliidi stratejik bir
konumlandirma araci olarak kullandigini géstermektedir.

Yesil Pazarlama Uygulamalarimin Yayginlasmasi ve Tiiketici Davramslari
Uzerindeki Etkileri. Literatiirde, yesil pazarlama uygulamalarinin yayginlastigi ve tiiketici
davraniglari (izerinde olumlu etkiler yarattigi yoniinde giglii bulgular bulunmaktadir. Cesitli
calismalar, gevre dostu Urln Ozelliklerinin, strddrulebilir ambalajlama stratejilerinin, karbon
ayak izi azaltma cabalarinin ve cevresel sertifikalarin tiiketicilerin satin alma niyetini arttirdigini
gostermektedir (Leonidou vd., 2013; Testa vd., 2021). Ayrica, isletmelerin strdurulebilirlik
yonelimlerinin marka giiveni, algilanan deder ve misteri baglidg Gzerindeki olumlu etkilerine
isaret eden bulgular da literatiirde yaygin bicimde yer almaktadir (Papadas vd., 2017;
Skackauskiene ve Vilkaité-Vaitone, 2022).

Yesil Aklama Uygulamalarimin Artisi ve Cesitliligi. Yapilan inceleme, yesil aklamanin
sayisal olarak arttigini ve ok daha cesitli bicimlerde ortaya ciktigini gostermektedir.
TerraChoice’un “Yesil Aklamanin Yedi Glinahi” gergevesi, yaniltici gevresel iddialarin sistematik
bir bigimde siniflandiriimasina olanak tanimaktadir. Ancak 2020 sonrasi literattir, bu cergevenin
genisledigini ve carbon-washing, ESG-washing, SDG-washing ve climate-washing gibi yeni yesil
aklama tirlerinin kurumsal iletisimde yayginlk kazandigini géstermektedir (Marquis vd., 2022;
Pope & Weaeraas, 2022). Bu bulgular, yesil aklamanin yalnizca Uriin bazh degil; kurumsal
raporlama, surdurillebilirlik stratejileri ve marka iletisimi gibi daha genis alanlarda da
gorlldigini gostermektedir. Literatlirde en glicli bulgulardan biri, yesil aklamanin tiiketici
glivenini ciddi sekilde zedeledigidir. Delmas ve Burbano (2011), yesil aklamanin yalnizca yanlis
bilgilendirilmis tiiketici kararlarina yol agmadigini, ayni zamanda uzun vadede yesil Uriin
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pazarinin bitiiniine zarar verdigini vurgulamaktadir. 2017 sonrasi galismalar ise, yesil aklama
algisinin yesil pazarlama faaliyetlerinin tamamina yonelik genellestiriimis bir sliphecilik
yarattigini, bu durumun marka sadakatini azalttigini ve satin alma niyetini zayiflattigini ortaya
koymustur (Leonidou ve Skarmeas, 2017). Buna ek olarak, tiiketicinin gliven kaybinin yalnizca
ilgili markaya degil, tim strdurdlebilirlik vaatlerine yonelik sistematik bir kuskuya donistigui
bulgulanmistir.

5. Tartisma

Bu calismanin bulgulan, surdurdlebilirlik ve yesil pazarlamanin isletmeler tarafindan giderek
daha yaygin sekilde benimsenmesine ragmen, sirdirilebilirlik iddialarinin glvenilirligini tehdit
eden yesil aklama pratiklerinin de ayni hizla arttigini géstermektedir. Bu durum, literatiirde
giderek gliclenen “siurdirdlebilirlik paradoksu” tartismasiyla paralellik gdstermektedir. Bir
yandan isletmeler cevreci goriinme cabalarini artirmakta; diger yandan gercek cevresel
performans ile kurumsal sdylem arasindaki uyumsuzluk biyimektedir (Pope ve Waeraas,
2022).

Bulgular, yesil pazarlamanin tiiketici gtiveni, kurumsal itibar ve marka sadakati tizerinde olumlu
etkiler yarattigini dogrulayan onceki calismalarla tutaridir (Leonidou vd., 2013; Testa vd.,
2021). Ancak bu olumlu etkinin slrdurtlebilir olabilmesi, isletmelerin cevresel iddialarinin
dogrulanabilir, seffaf ve tutarli olmasina baglidir. Dolayisiyla bu calisma, yesil pazarlamanin
basariya ulasmasinin temel kosulunun giiven temelli iletisim oldugunu yeniden teyit
etmektedir.

Yesil aklama bulgulari ise literatlirdeki glincel tartismalarla ortiismektedir. 2007-2009
TerraChoice raporlarinda ortaya konan “yedi giinah”, uzun sire literatlirlin temel gergevesi
olmustur; ancak 2020 sonrasi literatiirde aklamanin kurumsal sdrdurilebilirlik ve iklim
taahhiitleri gibi daha yapisal alanlara kaydigi goriilmektedir (Marquis vd., 2022). Calismanin
bulgulan da bu donlisimi{ dogrulamaktadir. Yesil aklama artik bireysel {irlin iddialariyla sinirli
degil; kurumsal kimligi stratejik olarak gevreci gésterme cabasinin bir parcasi haline gelmistir.
Tartismanin dnemli bir yonl de yesil aklamanin uzun vadeli tiiketici davraniglari Gzerindeki
etkileridir. Bulgular, yesil aklamanin yalnizca marka diizeyinde degil, kategorik olarak tiim yesil
drlinlere yonelik glvensizlik yarattigini gostermektedir. Bu durum, strdirilebilir tiiketim
hedefleri acisindan ciddi bir sorun olusturmaktadir. Tiketici glveninin zayiflamasi,
surdurulebilirlik girisimlerinin  ekonomik olarak desteklenmesini zorlagtirmakta ve yesil
pazarlamanin etkisini azaltmaktadir. Bu nedenle calisma, yesil aklamanin surdurilebilir
kalkinma hedefleriyle gelisen bir sonug yarattigini vurgulamaktadir.

Son olarak, bulgular isletmelerin surdurlebilirlik iletisimlerinde daha somut, 6lcllebilir ve
bilimsel kanitlara dayall agiklamalar yapmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Yesil aklama
uygulamalarinin azaltiimasi, dlzenleyici mekanizmalarin giglendirilmesi, Gglinct taraf
dogrulama  sistemlerinin  yayginlastirimasi  ve  sirdirilebiliflik  raporlamasinda
standartlagtirmanin artinimasiyla mimkindir. Bdylece tlketicinin gliveni yeniden tesis
edilebilir ve yesil pazarlama stratejileri stirdurllebilir bir etki yaratabilir.
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Yesil pazarlama, cevreye duyarl Grlin ve hizmetlerin tanitimini merkeze alan bir yaklasim olarak
giderek 6nem kazanmakta; ancak bu yaklagimin suistimal edilmesiyle birlikte “yesil aklama”
kavrami da pazarlama literatiiriinde elestirel bir mesele héline gelmektedir. Literatir
taramasina dayall bu calismada elde edilen bulgular, isletmelerin gevresel kaygilari bir imaj
yOnetimi araci olarak kullanma egiliminde olduklarini ortaya koymaktadir. Gercekten cevreye
duyarl uygulamalar yerine, cevreci bir algi yaratmaya yonelik ylzeysel stratejilerin tercih
edilmesi, tiiketicilerin glivenini sarsmakta ve pazarlama etigini tartismali hale getirmektedir.

Arastirmalar, tiiketicilerin gevre dostu oldugunu iddia eden markalara yonelik artan ilgisinin,
bazi isletmeleri manipiilatif tutumlara yonelttigini géstermektedir. Ozellikle “yesil aklamanin
yedi glinahl” cergevesinde incelenen uygulamalar, isletmelerin strdirulebilirlik iddialarini
kanitlayamamasi, belirsiz ifadeler kullanmasi ve gereksiz cevrecilik vurgulariyla dikkat cekmeye
calismasi gibi davraniglarla sikca karsilasildigini ortaya koymaktadir. Bu durum, tiiketicilerde
kafa karisikligi yaratmakta ve markaya olan giiveni 6nemli dlglide zedelemektedir. Yesil aklama,
kisa vadede igletmelere olumlu gdriinse de uzun vadede ciddi itibar kayiplarina ve sosyal medya
tizerinden yayilan olumsuz tiiketici tepkilerine yol agmaktadir. Ozellikle dijital cagda, tiiketiciler
yalnizca pasif alicllar degil; ayni zamanda bilgiye ulasan, dederlendiren ve deneyimlerini
milyonlarla paylasabilen aktif aktorlerdir. Bu baglamda, yesil aklama uygulamalari yalnizca
tiiketici giivenini degil, sektor genelinde bir giiven krizini de tetikleyebilmektedir. Ornegin
Volkswagen’in emisyon skandall ya da McDonald’s'in cevreci pipet sdyleminin geri dénlisiim
acgisindan sorunlu olmasi, kamuoyunda blyuk yanki uyandirmis ve markalarin gevreye karsi
seffaflik sorumlulugunu giindeme getirmistir. Bir diger nokta ise, diizenleyici kurumlarin bu tir
yaniltict uygulamalar karsisinda yetersiz kalmasidir. Denetim mekanizmalarinin eksikligi,
isletmelere “yesil gériinmenin” ama gevreye gercekten katki sunmamanin bir cezasi olmadigini
distundirmekte ve bu da etik digi pazarlama pratiklerini tesvik etmektedir. Oysaki yesil
aklamanin dnlenebilmesi igin gerek ulusal gerekse uluslararasi dizeyde seffaf, 6lclilebilir ve
hesap verebilir standartlarin belirlenmesi elzemdir. Bu noktada egitim, bilinglendirme ve
surdirdlebilirlik okuryazarlidi gibi konularin 6nemi 6n plana gikmaktadir. Ciinkd, yesil aklama
uygulamalari hem tiiketici tarafinda hem de isletme diizeyinde ciddi etkiler yaratmakta; gtiven,
sadakat, marka itibari gibi temel dederleri sarsmaktadir. Bu nedenle hem isletmelerin etik
sorumluluk gergevesinde hareket etmeleri hem de tiketicilerin bilingli tercihler yapabilmesi igin
diizenleyici, denetleyici ve egitici adimlarin es zamanli olarak atiimasi gerekmektedir.

Isletmelerin cevreye duyarli olduklari yéniindeki iddialarinin gercedi yansitmadigi her durumda,
tlketici gliveni zedelenmekte; bu durum marka sadakati, satin alma davranislari ve agizdan
agiza iletisim gibi pazarlama gostergeleri (izerinde olumsuz etkiler yaratmaktadir. Arastirmalar,
tlketicilerin cevreci yaklasimlara karsi son derece duyarli oldugunu ve sirketlerin
surdirtlebilirlik konusunda samimi olmayan uygulamalarini hizla fark edebildigini
gostermektedir. Ozellikle dijitallesme ve sosyal medya kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte,
tuketiciler yalnizca bilgi alan degil, ayni zamanda bilgi yayan aktorler haline gelmis; bu durum
yesil aklama gibi etik disi uygulamalarin kamuoyuna hizla yayilmasina olanak tanimistir. Yesil
aklamanin temel nedenleri arasinda tiketici talebindeki artig, strdurilebilirlik algisinin
pazarlama firsatina donlstlrilmek istenmesi, denetim eksiklikleri ve isletmelerin kisa vadeli
kar odakl yaklasimi yer almaktadir. Ancak bu durum, isletmelerin uzun vadeli stratejik
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hedeflerine zarar vermekte, hatta sektér genelinde gliven krizine yol agabilmektedir. Bu
baglamda markalar icin goriniirde gevreci olmak degil, uygulamada da sirdirilebilir ilkelere
bagli kalmak hem etik hem de stratejik bir zorunluluk haline gelmistir.

Sonug olarak, yesil aklama sadece pazarlama stratejilerinin degil, ayni zamanda kurumsal
sorumluluk anlayisinin da merkezinde yer almasi gereken bir konudur. Gercek anlamda cevreye
duyarli bir yaklagimla hareket eden isletmelerin desteklenmesi; yesil gérinmeye galisan ama
surdrdlebilirlikten uzak duran isletmelerin ise denetim altina alinmasi, gevresel farkindalgin
artmasi ve tiketici haklarinin korunmasi agisindan hayati éneme sahiptir. Bu dogrultuda
atilacak bilingli ve bltincll adimlar, hem daha etik bir is diinyasinin hem de daha stirdirlebilir
bir gezegenin temelini olusturacaktir. Bu calisma dogrultusunda, yesil aklama olgusunun
yalnizca etik digi bir pazarlama stratejisi degil, ayni zamanda uzun vadede hem tiiketiciler hem
de isletmeler acisindan olumsuz sonuglar doguran sistematik bir sorun oldugu anlasiimaktadir.
Bu baglamda, yesil aklamanin 6niine gegilebilmesi ve yesil pazarlama faaliyetlerinin daha
saglikli bir zeminde yuritllebilmesi adina birtakim 6nleyici ve yonlendirici uygulamalarin hayata
gecirilmesi gerekmektedir. Her seyden &nce, isletmelerin slrdirtlebilirlik konusundaki
iddialarini yalnizca reklam ve tanitim faaliyetleriyle sinirli tutmak yerine, kurumsal stratejilerinin
merkezine yerlestirmeleri bliylik 6nem tasimaktadir. Cevreye duyarli olmanin bir tercih degil,
etik bir zorunluluk olarak algilanmasi, isletmelerin kamuoyundaki glvenilirliklerini korumalari
agisindan kritik bir gerekliliktir. Bu dogrultuda, seffaflik ve hesap verebilirlik ilkeleri isletme
politikalarinin temelini olusturmali; cevreye iliskin yapilan tiim aciklamalarin bilimsel verilerle
desteklenmesi saglanmalidir. Tiketici tarafinda ise, cevresel bilincin gelistiriimesi ve
tiketicilerin yesil aklama pratiklerini ayirt edebilecek diizeyde bilgiye sahip olmalari blylk
onem tasimaktadir. Ozellikle sosyal medya ve dijital platformlar lizerinden yayilan cevreci
mesajlarin sorgulanmasi, tiketicinin elegtirel bakis agisini gelistirmesi acisindan tegvik
edilmelidir. Bu noktada kamu kurumlari, sivil toplum kuruluslari ve medya organlari araciidiyla
ylritilecek bilinglendirme kampanyalari, toplumsal diizeyde cevre okuryazarligini artirmaya
katki sadlayacaktir. Ayrica, ulusal ve uluslararasi diizeyde cevresel iddialarin denetimini
saglayacak giicli ve bagimsiz mekanizmalara ihtiyag vardir. Isletmelerin cevreci oldugu
yoniindeki beyanlarinin dogrulugunu kanitlayabilmesi igin belirli standartlara tabi tutulmasi ve
bu standartlara uygunlugun bagimsiz kuruluslar tarafindan denetlenmesi, yesil aklamanin
online gecilmesinde etkili olacaktir. Gondlliillik esasina dayali sistemlerin yani sira, baglayici
yasal diizenlemelerle bu siireglerin kontrol altina alinmasi, etik disi uygulamalarin caydiriciigini
artiracaktir. Son olarak, akademik alanda yesil aklama konusunda yapilacak caligmalarin
desteklenmesi de 6nem tagimaktadir. Ozellikle sektorel diizeyde yapilacak ampirik arastirmalar,
bu alandaki bilgi eksikligini giderecek ve politika Ureticilerine yon gosterecektir. Universiteler
ile 6zel sektdr arasindaki is birligi, stirdirilebilirlik temelli uygulamalarin gelismesinde katalizor
bir rol Ustlenebilir. Tim bu Onerilerin hayata gecirilmesi, yalnizca gevreye duyarl bir is
diinyasinin degil, ayni zamanda daha bilingli bir toplumun insasina da katki saglayacaktir. Yesil
aklamanin énlenmesi, ancak tliim paydaslarin ortak sorumluluk bilinciyle hareket etmesiyle
muUmkin olabilir. Bu dogrultuda atilacak her adim hem etik degerlerin korunmasina hem de
cevresel siirdirilebilirligin gliclendiriimesine hizmet edecektir.
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