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6z

Bilim insanlari tarafindan olgusalligi kanitlanmis olan iklim krizi kiresel 6lgekli bir sorun olarak  Anahtar Kelimeler
deneyimlenmektedir. Krizin tesirinin artis goéstermesi her alanda harekete geg¢meyi gerekli reklam -« stirdiirtilebilirlik «
kilmaktadir. Ornegin sirketler, surdiiriilebilir kalkinmanin geregi olarak gevresel, sosyal ve kurumsal cevre « regiilasyon * hesap
yonetisim acisindan itibar yoénetimini kapsayan sorumluluklarina vurgu yaptiklari ve sorumlu
Uretim ile tuketimi iceren reklamlari gesitli mecralarda yayimlamaktadir. Bir pazarlama iletisimi
etkinligi olan reklamda cevreye iliskin beyan, 2022 yili Aralik ayindan itibaren Turkiye'de yakindan
takip edilmektedir. Bu arastirma, Turkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanhg Tuketicinin Korunmasi
ve Piyasa Gozetimi Genel MudUirlGgirnin Reklam Kurulu tarafindan hazirlanan “Cevreye iligkin
Beyanlar iceren Reklamlar Hakkinda Kilavuz” izleginde sirketlerin ticari reklamlarina uygulanan
yaptirimlari incelemeyi, érneklendirmeyi ve tartismayi hedeflemektedir. Regulasyonlarin caydirici
nitelik tasimasi, tiketici bilincini etkilemesi ve reklam okuryazarligina katki sunmasi énemlidir.
Arastirmanin kapsamini 2024 yili basin biltenlerinde cevreye iliskin beyanlar iceren ve yaptirm
uygulanan reklam ornekleri olusturmakta, bultenlerin 6 aylik gincel periyodu (Nisan, Mayis,
Haziran, Temmuz, Agustos ve Eylul) érneklemi teskil etmektedir. Nitel arastirma tasarimina sahip
olan makalede dokiiman analizi yontemi kullanilmaktadir. Arastirmanin bulgulari arasinda ilgili
kilavuzun kapsayicilik diizeyi, reklamlardaki muhtelif ideolojik insalarin analizi, reklamverenin
sorumlu Uretim ve tlketim politikasina uygunlugu yer almaktadir. Reklamlarda gevresel beyanlarin
denetlenebilir ve kanitlanabilir bir cerceveye baglanmasi, reklamverenlerin surdurdlebilirlik
iletisiminde daha yuksek diizeyde hesap verebilirlik ve kanita dayalilik sorumlulugu Gstlenmesini
gerekli kilmaktadir.

verebilirlik

ABSTRACT

The climate crisis, the reality of which scientists have proven, is being experienced as a global ~ Keywords

issue. The mounting impact of the crisis necessitates action in all areas. Environmental statements  advertising * sustainability *
in advertisements have been closely monitored in Trkiye since December 2022. The objective  enyjronment » regulation
of this study is to examine, exemplify, and discuss companies’ commercial advertisements and
practices within the scope of the Guidelines on Advertisements Containing Environmental Claims
as prepared by the Advertising Board of the Turkish Ministry of Trade's General Directorate of
Consumer Protection and Market Surveillance. The scope of the research involves advertisements
with environmental claims and sanctions that have been imposed as reported in press releases
from 2024. The sample comprises the bulletins from April through September of 2024. The article
uses the document analysis method, employing a qualitative research design. The study's findings
include the comprehensiveness of the relevant guidelines, an analysis of various ideological
constructs in advertisements, and how advertisers are complying with the responsible production
and consumption policy. Establishing an auditable, evidence-based framework for environmental
claims in advertising requires advertisers to assume greater accountability and responsibility for
sustainability communication.
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EXTENDED ABSTRACT

The climate crisis is a defining factual re-
ality of our time, threatening the Earth
more and more each day due to human
activities. At the same time, humanity is
rapidly moving toward losing the quality
of life and comforts it currently enjoys.
From this perspective, initiatives and ac-
tions need to be taken at global, local, na-
tional, and regional levels. Because each
geography has its own specific problems,
solutions must be tailored to local and
regional needs. The United Nations Sus-
tainable Development Goals (UN SDGs)
support national governments in pursu-
ing climate policies, and this comprehen-
sive framework is currently functional.
Guiding actions toward climate goals
through responsible production and
consumption, decent work, and partner-
ships is important. In this context, the
study’s subject comprises companies’ ad-
vertisements containing environmental
statements and the sanctions applied to
these advertisements within a regulatory
framework in Turkiye.

As part of Turkiye's harmonization ef-
forts, the Ministry of Trade's General
Directorate of Consumer Protection
and Market Surveillance has published
a guideline on advertising regulations.
Turkiye's Advertising Board implemented
this regulation in December 2022, and
it represents a significant step towards
sustainability compliance. The guidelines
cover commercial advertisements con-
taining environmental claims and unfair
trade practices. Regulations involve a
set of policies that assign responsibility
to parties the competent authority has
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determined and provides a framework
within a specific area. The scope of the
guidelines entails scrutinizing the per-
centage of environmental claims related
to sustainability, word choice (e.g., eco,
environmentally friendly, carbon neutral,
green energy), the concerned parties’
responsibilities, product quality, renew-
ability percentages, certifications and ap-
provals, and various evidentiary aspects.
Furthermore, and most considerably, ad-
vertisers, advertising agencies, and the
media of communication are held fully
liable for any advertisements containing
environmental claims.

Sustainability-themed  advertisements
are seen throughout products, services,
and corporate advertising and span var-
ious sectors. They become subject to
scrutiny if they contain environmental
statements and involve commercial ad-
vertising and implementation. Therefore,
advertisements designed around this
theme now require more care and trans-
parency. They should not just be created
for visibility but should also take respon-
sibility. Advertising should not be seen
as a profit-driven activity but must con-
sider different values when addressing
environmental statements. These values
include motivating the target audience
to adopt exemplary behavior, providing
information, and raising awareness. This
context falls within the scope of advertis-
ing's communication goal.

This research uses an interpretive ap-
proach to employ document analysis.
Document analysis as a methodology is
widely used and a suitable technique for
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qualitative data analysis within the social
sciences. The interpretive approach pro-
vides the best understanding of the rela-
tionship the parts have with the whole.
The sample is based on an analysis of six
newsletters from April-September 2024,
examining 10 advertisements contain-
ing environmental statements that were
subject to sanctions during this period.
The literature and newsletters related
to the theme play a crucial role in the re-
search.

The research findings are structured
around three research questions. Ac-
cording to the first research question,
the regulations are comprehensive re-
garding environmental claims but should
be extended to have a broader scope of
oversight. The second research question
concerns the fact that advertisements in
the sanctioned sectors appear to align
with UN SDG 12 involving responsible
production and consumption. When the
application or advertisement falls under
these regulations, however, they clearly
begin presenting themselves as more en-
vironmentally friendly than they actually
are. Therefore, companies need to take
more steps to avoid greenwashing and
expand their corporate sustainability vi-
sions by genuinely acting in partnership
to achieve their goals. Regarding the third
research question, the study looks at the
ideological constructions in the exam-
ined advertising types. Advertising has
a suitable structure for ideological con-
struction. Therefore, companies inten-

tionally or unintentionally make adver-
tising choices that are not in compliance
with the guidelines. These perspectives
are clearly visible in advertising designs.
While these advertisements’ meanings
may be superficial, they are most present
in the subtext. Other findings regarding
the sanctioned advertisements indicate
issues such as word choice, unverified
figures, misleading statements, and ex-
pressions that adversely affect environ-

mental awareness.

In conclusion, businesses that make envi-
ronmental claims in their advertisements
are noteworthily subject to oversight by
a public institution that supports sus-
tainability. The issue is notable in terms
of measurability, accountability, environ-
mental sensitivity, oversight, and ethics.
Imposing deterrent penalties and rigor-
ous monitoring of such advertisements
invites advertisers, advertising agencies,
and communication channels to recon-
sider how they produce advertisements.
The study suggests that regulations
should not be limited solely to environ-
mental claims but should also be expand-
ed to more comprehensively include the
UN SDGs. As a new research proposal,
advertising regulations and their imple-
mentation methods can be examined on
a global scale. Another suggestion is to
design a research project that is shaped
by the aspects of the involved parties, as
this would contribute to the literature.
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Girig
Iklim krizi, hikim yap1 ve pratiklerin artik siirdiiriilemez oldugunu agir1 hava olaylart ve
benzeri olumsuz durumlarla insanliga gostermektedir. Kiiresel 6lgekte karar vericiler ve
bireyler bir dontigiim siireci olan siirdiiriilebilirligi gergek manada tesis etmekte giiglitk
yasadiklar1 i¢in antroposen (insan kaynakli) cagin bedeli olarak distopik olgular ortaya ¢ik-
maya ve deneyimlenmeye devam etmektedir. Doniigim siirecindeki gorev ve sorumluluk-
lar ise Kiiresel Kuzey agirlikli olmak koguluyla tiim insanliktadir. Kiresel Kuzey, karbon
ayak izi yiiksek olan ve ¢6ziim siirecinde rol almakta istekli olmayan tilkeleri kapsamakta-

dir.

Ekolojik krizlerin kokeni antroposentrik faaliyetlere dayanmaktadir. Bununla baglantilt
esitsizliklerin ele alinmast ¢evrenin korunmasinin bir 6n kosulu olmalidir (Kopnina ve
ark., 2018, s. 109). Modern 21. yiizyilin en 6nemli krizi ekolojik kriz olup, ¢aresi stirdi-
ritlebilir yeni politikalarda yatmaktadir. Stirdtrilebilirlik sézctigii, anlam bakimindan za-
rarsiz, hatta yararlt bir gériintime sahip olsa da medya dolayimiyla ve titketme eylemiyle
sistemin yeniden tiretilebilirligine hizmet edebilmektedir. Bunun yaninda gevreye doniik-
litk imajr ile salt “gibi goriinmek” noktasinda kapitalizmin kimi 6riintiilerini gizemli héle
getirmektedir (Aydogan Boschele, 2020, s. 12). Bu gizemin aranmasi gereken yer, medya
dolayimi s6z konusu oldugu zaman medya metinleri olup, onlarin ideolojik ve aragsal bir
arka plina sahip olan yapisidir. Bu baglamda iklim krizi ile miicadelede adaptasyon konu-
sunda yeni stratejilere, yol ve ydntemlere ihtiyag duyulmaktadir.

Iklim degisikligi ve strdiirilebilirlik, ok katmanliligi nedeniyle disiplinlerarast pek ¢ok
aragtirmaya konu olmaktadur. Iletisim bilimi ile yan yana gelmesi bu 6zelligin bir kaniti
niteligindedir. Cevre iletisimi; bu anlamda kamu kurumlarina, 6zel sektére ve sivil top-
lum kuruluglarina yardimer olmaktadir. Cevre iletisiminde kamu spotlari, kurumsal siir-
dartlebilirlik raporlamalari, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari, basin biiltenleri
ve reklamlar siklikla kullanilmaktadir. Aragtrma baglaminda incelenen basin biiltenleri,
toplumsal fayda ve seffaflik amagli olarak kamuoyuna kurum tarafindan uygulanan karar-
lart medya araciligiyla duyurulmasini saglamaktadir. Reklam da gevre iletisimi stratejisi-
nin bir gesi olarak hedef kitleye durulan yer ve alinan sorumluluklar ekseninde birtakim
mesajlar iletmektedir.

Cevreye iligkin beyanda bulunan bir reklamda mesajin giivenilirligi, agiklig1 ve ikna edici-
ligi ok 6nemlidir. Bununla birlikte samimi olmayan, yaniltict beyanda bulunan ve tiiketi-
cinin hakkint korumayan reklamlarin hayata gegirilmesi de miimkiindiir. Krizin karmagik
dogasinda 6rnegin yesil aklama (greenwashing) ve benzeri uygulamalar giiveni zedeleyerek
bu alandaki ¢aligmalarin taninmasini ve gelismesini daha da giiglestirmektedir (Karadeniz,
2023, 5. 176-177). Yesil aklama, bir sirketin yiirtttigi faaliyetlerde oldugundan yesil go-
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riilnme ¢abasini ifade etmektedir. Yesil aklama yapan bir sirket, ¢evre dostu olmaktan ziya-
de gevre dostu gibi gériinmeyi tercih etmektedir. Bir reklamda bir veya birden fazla ideolo-
jik perspektif bulundugunda, o igerik aragsal bir bakis agisina ve pragmatik bir isleve sahip
olmaktadir. Bu minvalde reklamin yayimlandsgs tilkenin kurumlar siirece dahil olarak bir
denetim yapmali ve ortaya ¢ikan uygunsuzluk i¢in bir yaptirim uygulamalidir. Ttrkiye'de
bu regiilasyonun uygulayicisi Ticaret Bakanligr Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozeti-
mi Genel Miidiirliigiidiir. Ilgili kurumun Reklam Kurulu tarafindan hazirlanan Cevreye
Iliskin Beyanlar I¢eren Reklamlara Iligkin Kilavuz iceriginde ihlaller durumunda kargila-
stlacak hususlar ayrintli bir bicimde belirtilmektedir. Aylik degerlendirmelerin yer aldigt
biiltenler ise Ticaret Bakanliginin ilgili internet sayfasinda agik erisimdedir.

Pazarlama iletisimi agisindan, ancak bilgi temelli ve ortak mesleki standartlara sahip bir
isleyis stratejik anlamda gagin gerekliliklerini kargilama giictine sahiptir (Saydam, 2003,
s. 61-62). Bugiin, bireylerin ve kurumlarin dinamikligi ekonomik ve sosyal kurallar ile
yeni pazarlar agisindan pazarlamanin yapisini etkilemektedir (Ebren, 2009, s. 10). Kiiresel-
lesmeyle birlikte “simdiki zamanin kiltiiri”, pazarlama iletigimi stratejilerinin de kiiresel
dastiniilerek bu olguya gore gizilmesi gerektigini gostermektedir (Hiirel, 2001, s. 60). Bu
nedenle, iklim degisikligi ve stirdtirtilebilirlik temasinin sosyal bilimler perspektifinden ele
alinmasi epistemolojik, ontolojik ve metodolojik agidan zamanin ruhu ile 6rtiismekeedir.
Reklam Kurulu kararlarini niceliksel bigimde ele alan giincel bir ¢aligma, 2023-2024 yil-
lart arasinda yer alan 19 basin biiltenini 6rtiilii (gizli) reklamcilik kapsaminda incelemekte
ve uygulanan cezalarda yiikselen bir grafik oldugunu ortaya koymaktadir (Zengin, 2025).
Mevcut ¢alismada ise, ilgili biiltenler ¢evresel beyan tizerinden stirdiiriilebilirlik iletigimi
ve yesil aklama agisindan ele alinmaktadir. Dokiiman analizi ydntemiyle ayrintls bir in-
celeme ortaya koyan ¢alismanin 6zgiin degeri hem kurulan baglamla hem de bulgular ile
ortaya ¢tkmaktadir.

Bilgiye erisimin teknolojiyle degisen dogasi, yeni tiretim ve titketim bigimlerinde firsatlar
ve riskler sunarken, bu minvalde bir regiilasyon gerektirmektedir. Reklam 6zelinde yapi-
lan bu aragtirma, ¢agmn 6nemli bir gereksinimi olan gevresel regiilasyonlar etik ve sosyal
fayda agisindan ele almaktadir. Aragtrma; ilgili literatiir, kilavuz ve yaptirim uygulanan
reklamlar 11¢1nda gu sorulara yanit aramaktadir: (1) Cevreye iliskin beyan diizenlemesi,
reklamda stirdtrilebilirlik agisindan kapsayict bir cergeveye sahip midir? (2) Yaptirim uy-
gulanan sektorlerin reklamlari Birlesmis Milletler Stirdiiriilebilir Kalkinma Amaglar’nin
12. maddesi olan “Sorumlu Uretim ve Tiiketim” ile bagdagmakta midir? (3) Cevreye ilis-
kin beyanda bulunan ve yaptirim uygulanan reklamlarda ne tiir ideolojik ingalar bulun-
maktadir?



40 Akarsu

Pazarlama ve Reklamciliga Kavramsal Bir Bakis

Reklam; bir tirtin veya hizmet hakkinda bilgi vermek amaciyla tiretilen, belli bir ticret kargiliginda
medya ortamlarindan yer ve zaman satin alinarak gerceklestirilen ve secilen mecrada hedef kitle ile
paylagilan bir pazarlama iletigimi faaliyetidir. Tiiketimin kutsal kabul edildigi glintimiiz diinyasin-
da oldukga islevsel olan reklam, giindelik yagamda her yerdedir ve genis kitlelere ayn1 anda ulagabil-
me firsatt sunmaktadir (Elden, 2013, s. 135). Pazarlama iletisimi agisindan reklamin pek ¢ok fonksi-
yonu bulundugu gibi, bu fonksiyonlarin hitap ettigi amaglar da gesitlilik gdstermektedir. Ornegin,
bir driin veya hizmet hakkinda bilgilendirme yapmak ve potansiyel miigteriyi harekete gegirmek
reklamin satig amacina yonelik eylemlerdir. Eger bir farkindalik yaratip, davranigt hizlandirmak s6z
konusu ise bu baglamda reklamin satig amacindan farkls olarak iletigim amact ortaya ¢ikmaktadir.
Elden, agagidaki tablo ile bu iki amaci su sekilde tasniflemektedir (Elden, 2013, s. 178, 186):

Tablo 1
Reklamin Amaclari

Satis Amaci iletisim Amaci

Bilgilendirme Farkindalik Yaratma

Hatirlatma Davranisi Hizlandirma

ikna Etme Grup Normlari Olusturma

Deger Katma Niteliklere ve Faydalara iliskin Bilgi Verme
Harekete Gegirme Markayi Duygularla iligkilendirme

Marka imaji Olusturma
Pazar Payini Artirma
Uriin/Hizmet Bilinirligini Artirma

Orgitiin Diger Amaglarina Yardimc Olma

Yukaridaki tablo incelendiginde; stirdiiriilebilirlik, ¢evresel beyan ve reklam ti¢geninde aragtirma
kapsamina giren reklamlarin reklamin iletisim amacina hizmet etmesi beklenmektedir. Iklim krizi
ile miicadelede toplumsal degisim i¢in bu amag 6ncelikli olmaktadir. Farkindalik sahibi bir Gretici,
verdigi reklamlarla grup normlarinin olusumunda ve davranigt hizlandirmada rol oynayip, marka-
nin duygulara hitap etmesinde ve nitelikli bir iletisimde etkin bir pozisyon alabilmektedir. Stirdi-
ritlebilirlik konusunda gevreyle iligkisi bakimindan ise reklamun stirdtrilebilir Griin ve hizmet igin
satig amacina odaklandigr goriilmektedir. Ancak, stirdiirtlebilirligi kurum kilttiriine dahil ederek
iletisim stratejilerine yansitmak reklama iletisim amacina yonelik tasarim lensinden bakmay1 ge-
rektirmektedir. Ayrica bir tirin veya hizmetin niteliklerine iliskin seffaf ve gtivenilir bilgi vererek

potansiyel tiketicide ilgi uyanmasini, duygusal bag ve anlam olusumunu desteklemelidir.

Giintimiizde pazarlama, Nieschlag ve digerlerine gore kuruluglart degisen tiiketici bek-
lentileri nedeniyle yeni bir diigiince tarzina sevk ederek talebe gére bir yol izlemelerini
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ve klasik pazarlama anlayisindan styrilmalarint 6nermektedir (Nieschlag ve ark., 1983, s.
42-43ten akt., Okay ve Okay, 2005). Odak noktasi satis olan bu faaliyet, iletisim izleginde
hedef kitlede bir ilgi ve istek yaratmak igin tiretimden titketime kadar stireci iyi koordine
etmeli ve iletigim biliminin olanaklarindan yararlanmalidir (Kéker, 2014, s. 224). Ciinki
degisen tiiketici, bir igletmenin veya markanin artik salt bir Griin veya hizmet tiretmesi-
ni degil, deger ve anlam yaratmasint da beklemektedir. Bu baglamda pazarlama iletigimi
onemli bir rol {istlenmektedir.

Hedeflenen degerlerin insan zihninde olugmasi ve iiriintin orada konumlanmasi pazarla-
ma iletigiminin gesitli araglari sayesinde ger¢eklesmektedir (Erzor, 2015, s. 1). Hem kon-
vansiyonel medya hem de yeni medya bu amaca hizmet etmektedir. Bu araglarla kurulan
etkilesim sayesinde markalar, kiiresel Sl¢ekte gevresel, sosyal ve toplumsal meselelere karst
surdirilebilirlik adimlarint duyurmaya devam etmelidir (Toksar1, 2023, s. 126). Pazar-
lama iletisimi karmast triin, fiyat, dagitim ve tutundurma &gelerinden olugmakeadir.
Tiiketicinin zihninde siireci sekillendiren ise; konumlanma, bilgi ve deneyim aligverisidir
(Odabagt ve Oyman, 2010, s. 37-39). Pazarlamanin farklt tanimlamalari olmakla birlikte
bazi noktalarda ortaklagildigi gériilmektedir. Bu ortak noktalar; etkinlik ve karliligin esas
olmas, sosyal bir ortamda gergeklestirilmesi, tirtin/hizmet/fikir ile iligkili olmasi, stirekli-
lik arz etmesi, degisimi kolaylagtirmast ve gergeklestirmesi, ihtiyaglart karsilarken istekle-
re de yon veren bir faaliyetler sistemi olmasi seklinde ifade edilmektedir (Koker, 2014, s.
208). Reklam, bu etkinlige eslik etmektedir.

Kamusal alanda, hatta bugiin dijital kamusal alan da dahil olmak tizere her zeminde varlik
gosteren, yaygin olan ve megrulugu neredeyse hig sorgulanmayan reklam; belli diinya go-
riiglerinin yayilmasinda ¢ok etkili bir vasitadir. Bu kamusal yayginligin meydana getirdigi
toplumsal sonuglarin incelenmesi biiytik 6nem tagimaktadir. Pazarlama aragturmalari da
degisen toplumsal pratikler nedeniyle 6nemini artirmaktadir. Reklam, bir toplumsal an-
lam tireticisi olmasi nedeniyle basit bir i¢erige sahip olmamakla birlikte sistemin temel ide-
olojisini veya ideolojilerini yeniden tiretip megru kilmakta aract konumundadir (Demirci,
2017, s. 21-22). Egemen bir iletisim faaliyeti olarak reklam kaginilmaz bigimde her an
her yerde ve yagamin i¢indedir. Birden fazla arag ve ortam igerisinde var oldugu i¢in hem
yiiksek etkileme giictine hem de bir tiir bagimsiz gergeklik niteligine sahiptir. Reklamda
ideoloji, muhtelif anlamlar: Griinler tizerinden imgesel bigimde sunarak bir 6rtii gorevi
gormektedir. Béylece toplumda bir yere sahip olmak veya ait olmak gibi ortak bir kiiltiirel
gereksinim duyan birey kitle iletisim araglar1 dolayimiyla bu noktaya ulagmaktadir (Wil-
liamson, 2001, s. 11-13). Bu baglamda reklam ideolojiden hi¢bir zaman bagimsiz olma-
mustir ve gevre temali reklamlar diger reklamlarda oldugu gibi gii¢lii bir ideolojik zemine
sahiptir.
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Cevreye iliskin beyanlar igeren reklamlar tiriin, hizmet ve kurumsal reklam tiirlerinde
olabildikleri gibi, tasarim agisindan gorsel, isitsel ve yazili bigimde tasarlanmaktadir. Stir-
dirtlebilirlik icin deger tretecek reklamlar bu tiirler icerisinde yer almaktadir. Genel iti-
bariyla hem kurumsal itibar amagli hem de tiiketiciyi etkileme amagli yapilan reklamlar,
her zaman salt ticari kaygt giitmeyip sorumluluk bilinciyle samimi ¢abalarin trtint de
olabilmektedir. Tirkiye'de bu reklamlar artik yeni bir regiilasyona tabidir. Bu noktadan
hareketle Tiirkiye'de dort yil 6nce yiiriirliige giren bir regiilasyon gergevesini incelemek
¢aligmanin 6nemli bir bilesenini olusturmaktadir. Buna ek olarak, regiilasyon kavramuy-
la reklami ve iklim iletisimini iliskilendirmek alan yazina yeni bir ¢6ziimleme perspektifi
sunmaktadir.

Regiilasyon Kavrami ve iklim iletisimi

Regiilasyon, bir toplumda yasayanlarin kisileraras: veya toplumlararas iligkilerini diizen-
lemede hukukun belirledigi gergeveyi ifade etmektedir. Kavram, yalnizca insan davranigla-
rint kapsamakta olup bir yiikiimlilik getirerek devlet giicii ile desteklenmis bir miteyyide
uygulanmasini saglamaktadir. Bir ihlal veya sug s6z konusu ise bu duruma iligkin tiir ve
agirliga gore bir cezai mieyyide tespit edilmektedir. Buradaki toplumsal amag, caydirici-
liktir. Kanun 6zelinde ise yazili, genel, objektif ve stirekli olma gibi nitelikler baz istisnalar
disinda gegerlidir (Pulagly, 2001, s. 9, 14). Bir hukuki iliskide bir tarafin hakk1 séz konusu
oldugunda diger tarafin yukiimliligi bulunmaktadir. Dolayusiyla kisilere irade giicii ta-
ninarak hukuk diizeni tarafindan korunan ¢ikarlar hak olarak ifade edilmekte ve hak kav-
raminin kargisinda ytikiimliliik yer almaktadir (Gozler, 2020, s. 154). Bu baglamda hesap
verebilirlik ve giivenilirlik 6nem kazanmaktadir. Giivenin ve hesap verebilirligin tesisi i¢in
ise regiilasyonlara ihtiyag vardir.

Regiilasyon; kapsamli bir ifadeyle iktisadi ve toplumsal hedeflere yonelik, devlet tarafin-
dan yuriirliige girmesi saglanan tiim anayasal, yasal ve kurumsal diizenlemelerle birlikte
hayata gegirilen uygulamalar1 ve kamusal politikalar1 tanimlamaktadir (Aktan, 2003, s.
281°den akt., Sarisoy, 2010). Regiilasyon tirlerini olusturan iktisadi, sosyal ve idari regii-
lasyon arasinda gevresel temada ve genis lgekte birden fazla endiistriyi etkileyen diizen-
lemeler sosyal regiilasyon sinifina girmektedir. Sosyal regiilasyon, toplumsal refahi ileri
tagtma amact giitmektedir (Sarisoy, 2010, s. 284-285). Gereksinim duyulan bir alanda
mubhtelif unsurlarin bir araya getirilmesi ile olugturulan kurallar biitiinii veya diizenle-
yici politikalar anlami tagtyan regiilasyon, 6nemli bir denetim mekanizmasidir. Reklam
agisindan tiiketicinin dogrudan veya dolayli bigimde yanilulmasinin 6ntine gegmektedir.
Cevresel beyan agisindan ise tiretici ve tiiketici taraflarint kapsayan bir ¢ercevelemedir.
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Reklam Kurulu, 30 yilt agkin hizmet veren bir kamu denetim birimi olarak tiiketicinin
bilgilendirilmesi ve korunmast esasina dayanan, reklam sekt6riinii hem izleyen hem de
proaktif adimlar atarak ona yon veren bir konumdadir. Kiiresel dlgekte ise yesil aklama
ve ispatlanamayan gevresel beyanlar hususunda Avrupa Birligi cevresel beyanda bulunan
reklamlart denetime tabi tutmaktadir. Avrupa Yesil Mutabakat’na ek olarak belirledigi
ticari ilkelerle gesitliligi kapsayan ve 2014 ve 2020 yillarinda Haksiz Ticari Uygulamalar
Direktifi ilkelerine gore 150 reklamda aykirilik gérerek iddialarin tizerine titizlikle gitmek-
tedir. Incelenen reklamlarin cesitli beyanlar vasitastyla bir yesil aklama yolu izledigi gé-
riilmektedir. Tiirkiye ise, benzer sekilde sektorel bazda incelemelerine devam etmektedir.
Bu uygulamanin gerekliligi iklim krizinin artan etkileri nedeniyle kamu politikalarinda
duyulan degisim ihtiyacindan kaynaklanmaktadir (Giiler, 2025, s. 6-9).

Ilgili regiilasyonun kapsamina giren sirketlerin Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir Kalkin-
ma Amaglar’ndan sekizincisi olan “Insana Yakisir I ve Ekonomik Biiyiime” agisindan
birtakim 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu baglamda stirdiiriilebilir bir ekonomi
gergevesi igin; insani gelismeye iyi yonde tesir eden, toplumu destekleyen, makul bir ge-
¢im diizeyi sunan, miimkiin oldugu &lgiide az enerji ve madde tiiketen faaliyetleri igeren
ekolojik girisimlere ihtiyag duyulmaktadir. Ciinkii gezegenin kaynaklart stnirlidir ve yeni
¢aligma prensipleri gerektirmektedir. Bu nedenle, toplumlari sorumlu bir yeni ekonomiye
gegiste desteklemek degerlidir (D’Alisa ve ark., 2020). Cevresel beyanda bulunan reklam-
larin samimiyeti ve kanitlanabilirligi stirdtirtlebilir gergek bir ekonomik sistemin olugu-
munda hem {ireticiye hem de tiiketiciye toplumsal bir sinir getirecektir. Bu noktada iklim
iletisiminden yararlanmak yerinde olacaktir.

Iklim iletigimi, giincel ve gelismekte olan bir iletisim tiirii olarak siirdiiriilebilirligin tiim
gereklilikleri i¢in ¢6ziimler tiretilmesine destek olan bir faaliyettir. Cevre iletisiminden
farklr olarak iklim iletigimi, Birlesmis Milletler Stirdtirtilebilir Kalkinma Amaglarint (BM
SKA/UN SDGs) kapsamina dahil etmektedir. Ornegin, bir sirketin siirdiiriilebilirlik sii-
recinde finansal faaliyetlerinin yaninda diger bilegenler igin yiiriittigi proje, kampanya ve
benzeri etkinliklerin yonetimi hem stirdiiriilebilirlik iletisiminin hem de iklim iletisiminin
bir pargasi olarak diigiiniilmelidir. Ciinkii strdiirtlebilirlikte yalnizca ¢evresel sorumlu-
luklar degil; esitsizliklerin giderilmesi, nitelikli egitime ve insanca yagama erisim, yenilik-
¢i altyap1 ve miistereklerin adaletsiz dagilimi gibi hususlar da 6nem arz etmektedir. Bu
agidan iklim iletisiminin nasil yiirtitiilecegi ve yiirtitiilmesi gerektigi tizerine yapilan tar-
tismalar ve diizenlemeler kamuoyu nezdinde deger tasimaktadir. Kamusal tartigmalar da
cevresel etkilerin ¢6ziimiiniin zorluklar1 tizerine odaklandigindan (Sander ve ark., 2021, s.
439), kavramin sosyal ve kurumsal yonetisim boyutlari ikinci planda kalmaktadir. Bu ne-
denle BM Siirdiriilebilir Kalkinma Amaglart gergevesinin ¢ok boyutlu bakis agisi gerekli
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olmakla birlikte reklamda bu boyutlara da yer vererek iklim iletisimini etkin yonetmek
gerekmektedir.

Etkin bir iklim iletigimi stirecinde etik kavrami dikkat gekmektedir. Pazarlama agisindan
adil ticaretin bir bilegeni olarak etik, tiim pazarlama kararlarini ve etkinliklerini kapsamak-
tadir. Reklam, satig tutundurma, halkla iligkiler, kisisel satts, dogrudan pazarlama ve e-tica-
ret agisindan gevreye, insana ve topluma saygili olunmasi; ayni zamanda yasal zorunluluk-
lara uygun davranilip 6zdenetim mekanizmasi dogrultusunda hareket edilmesi gereklidir
ve bu davraniglar sosyal bir sorumluluktur (Odabagi ve Oyman, 2010, s. 431-451). Bu ne-
denle pazarlama iletisimi de adil ticaretin 6nemli bir 6gesi olarak adaletli, insancil, duyarls,
taraflarin haklarini ve kazanimlarini gézeten bir uygulamaya (Dogan, 2015, s. 46—47) ayni
bi¢imde etik ¢ergevesinde eslik etmelidir.

Sorumlu bir anlays, sosyal siirdiiriilebilirlige fayda sunmakla birlikte deger yaratan bir
yaklagimdir (Kusay, 2020, s. 129). Pazarlama baglaminda is standartlarinin ve pratikleri-
nin tlkeden tilkeye farklilik géstermesinden dolayr ortak bir etik standartlar kiimesinde
bulugmak zordur. Ancak kisisel diiriistlik, kurumsal vicdan, toplumsal biling, uzun va-
deli tiiketici refah1 ve hukuki diizenlemeler gergevesinde etik prensipleri uygulamak daha
miimkiin gériinmektedir. Bu ger¢evede her kurum ve yoneticisi sosyal sorumluluk sahibi
olup etik davranis felsefesini benimsemelidir. Ginimiizde bu alanda ¢aliganlarin bahsedi-
len ilkeler ergevesinde bir durug belirlemesi hususunda artan bir fikir birligi bulunmak-
tadir (Kotler ve Armstrong, 2008, s. 595).

BM Siirdiriilebilir Kalkinma Amaglari, bir eylem plani 6rnegi olarak 17 ana ve 169 alt
hedeften olugan kapsamu ile insanliga bir rota gizmektedir. Izlenmesi gereken yolda egitim,
esitlik, gida, su, iklim, sorumlu tiretim ve titketim, barig ve adalet gibi ¢esitli hususlarda
ilkeler yer almaktadir. Iletisim baglaminda ise, gevreye iliskin beyanlar iceren reklamlar
ozelinde “insana yakisir bicimde” ve “kimseyi geride birakmadan” birtakim faaliyetler yt-
rittilmelidir. Bu tablo i¢in 2030 yilt bir hedef olarak belirlenmis olmakla birlikte hentiz
tam anlamiyla tiim hedeflere ulagilamadigs goriilmektedir. Bu nedenle ¢6ziim arayigt al-
kelerin ihtiyacina yonelik politika iretme ve strateji izleme yontinde devam etmektedir.
Ozellikle toplumsal fayday1 ve sosyal sorumlulugu dikkate alarak agagida yer alan tablo ile
kesisimselligi bulunan iyi isler yapmak 6nemlidir.
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Sekil 1
Birlesmis Milletler Siirddrdilebilir Kalkinma Amacglari (Birlesmis Milletler Siirdirdilebilir Kalkinma Amaglari, 2026).
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Stirdiriilebilir kalkinma igin kiiresel amaglar gergevesinde ytiriititlen ve yiiriitiilecek olan

faaliyetlerde hedef kitle ile bulusmada medyaya gereksinim duyulmaktadir. Ciinkii med-
ya, toplumsal fayda igin ekolojik krizle miicadele pratiklerinin goriiniir olmasinda ve et-
kin bir iletisimin ytiriitdlmesinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Kamuoyunun dikkatini
¢ekmede ve toplumsal degisme ile dontisiim siirecinde gesitli stratejilerle yesil diisiinceye
eslik etmek gerekmektedir (Cetin, 2022, s. 191-192). Bilgiye erisimde, paylasgimda, etki-
lesimde, izlemede ve biling olusumunda medya ortamlart sorumlulugu tegvik edici bir rol
ustlenmektedir (Aksu, 2023, s. 142-143). Bu ger¢evede reklam araciligtyla ¢evreye iliskin
beyanda bulunma soylem ile eylemde birliktelik ve tutarlilik gerektirmektedir. Pratikte
olmayan bir stirdiiriilebilirlik kiiltiiriintin muhtelif bigimlerde vitrine konmasinin bir
degeri olmayacag: gibi yasal yonden bir karsiligi olacagi unutulmamalidir. Ticaretin di-
zenlenmesinde yasal kargiliklar, ilgili kanun ve maddelerinde agikga belirtilmektedir. Bu
anlamda gevresel beyan ve reklam diizenlemesi s6z konusu kilavuz egliginde 6rnekler tize-
rinden incelenmelidir.

Cevresel Beyan, Reklam Diizenlemesi ve Etik

Cevresel beyan hususunda sorumlu hizmet anlayigina sahip firmalar itibar kazanirken,
yesil aklama (greenwashing) yoluna giden sirketler denetime takilmaktadir. Artik reklam
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ozelinde Ttrkiye'de ¢evresel beyanda bulunurken gevre dostu gibi gériinmenin veya -mug
gibi yapmanin cesitli cezalart bulunmaktadir. Literatiirde yesil aklama, yesil badana, yesil
boyama veya yesil yitkama seklinde ifade edilen greenwashing kavramy; sirketlerin pazarla-
ma ve itibar kaygisi ile is siireclerinde yesil olduklarint ileri stirdiikleri yaniltict bir gevresel
iletisim uygulamasidir. Ulusal ve uluslararasi mutabakatlarda belirlenen regiilasyonlardan
bir kagis yolu olarak tercih edildigi goriilmektedir. Bu tercihin uzun vadede isletmelere
zarar verecegi ve siirdiiriilebilirlik miicadelesini olumsuz etkileyecegi hesaba katilmalidir.
Reklam 6zelinde ise ¢evresel beyanda bulunan sirketler Tirkiye'de artik ok daha dikkatli
ve titiz olmak zorundadir.

Ilgili regiilasyonla birlikte tiiketicinin haklarint korumayr amaglayan 6502 Sayilt Tiiketi-
cinin Korunmast Hakkinda Kanunun igerigi de bu baglamda 6ne ¢tkmaktadir. Bu Ka-
nunda “61’inci madde geregince ticari reklamlarin Reklam Kurulu’nca belirlenen ilkelere,
genel ahlika, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, diiriist ve dogru olmalar1 esastir”
ifadesi yer almaktadir. Uyulmas: gereken usiil ve esaslar kapsaminda tiiketicinin yanilul-
mamast, aydinlatilmast ve ekonomik ¢ikarlarinin korunmasi noktalari dikkat gekmektedir
(T.C. Ticaret Bakanligi, 2019). 6502 Sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun,
2013 yilinda Resmi Gazete'de yayimlanarak yiiriirliige girmistir. Kanunun amact; kamu
yararmna uygun bigimde tiiketiciyi saglik, giivenlik, gevresel tehlike ve ekonomik ¢ikarlar
bakimindan korumak ve onu aydinlatip bilinglenmesini saglamakutir. Ek olarak kapsama
giren konularda politika Giretme ve goniilli 6rgiitlenmeye tegvik etme ile ilgili hususlarin
diizenlenmesi bulunmaktadir. Tiiketicinin zararlarinin 6denmesi de kanun kapsaminda
yer almaktadir (T.C. Resmi Gazete, 2013).

2022 yili Aralik ayinda 328 Sayili Reklam Kurulu Toplantisi’'nda alinan karar ile hazir-
lanan kilavuz, “Cevreye Ui§kin Beyanlar Igeren Reklamlar Hakkinda Kilavuz” bagligin:
tagtmaktadir. Amag, haksiz ticari uygulamalara kars1 titketiciyi korumak ve tiim kisi, ku-
rum ve kuruluglara yol gostermektir. Tiiketiciye yonelik ¢evreye iliskin beyan, ibare ve
gorsellerin yer aldigt her tiirlii ticari reklam ile haksiz ticari uygulamayr kapsamaktadir.
Genel ilkelere ek olarak kilavuzda “sertifika ve onaylar, bozunabilirlige iliskin beyanlar ile
geri dontgtiiriilebilirlige ve geri dontigtiiriilmiis igerige, yenilenebilir enerjiye ve geri kaza-
nilmug suya iligkin beyanlar” seklinde bélimlendirmeler bulunmaktadir.

Kilavuza gore “cevresel beyan” su sekilde ifade edilmektedir: “Ticari reklam veya ticari
uygulama kapsaminda bir mal veya hizmetin bilegeninin, tiretiminin, piyasaya arz siire-
cinin, kullaniminin veya bertaraf edilme stirecinin gevresel fayda sagladigina veya gevreye
olumsuz bir etkisinin bulunmadigna iligkin ibare veya gérseldir.” Cevreye iliskin beyanda
en 6nemli husus kanitlanabilir olmasidir. Beyan, mevzuata uygun bigimde bilgi vermeli
ve tiiketicilerin gevre konusundaki duyarliliklarina saygt icermelidir. Kilavuzda 6nem arz
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eden noktalardan bazilart ise su sekildedir: Reklamveren, reklam ajansi ve mecra kurulusu
stiregten ayrt ayri sorumlu tutulmaktadir. Taraflarin tiimiine sorumluluk yiiklenmesi far-
kindaligr ve hassasiyeti yiikseltici bir uygulama olarak diistintilmektedir. Bir iiriintin geri
donistiirlebilir olmast hilinde tamami m1 yoksa bir kism1 m1 oldugunun bilgisi mutlaka
verilmelidir. Ornegin, plastik bir su sisesinin kapag: ve/veya sise boliimii bu sekilde bir
ozellige sahipse ayrintili bigimde beyan edilmelidir. Kilavuza gére ilgili reklamlar, hedef
kitleye ve topluma yonelik bir sorumluluk duygusu ile hazirlanmalidir. Bir kurumdan ser-
tifika ve onay alinmus ise bu ibare i¢in adres gosterilmelidir. Bir tirtine geri dontigtiirtilebi-
lir dendiginde ambalaj tizerinde, beyan ve gorsellerde geri doniistimiin orant belirtilmeli-
dir. Yenilenebilir enerji igin 6rnegin riizgir veya giines gibi kaynak belirtilmelidir. Ayrica
oran da yiizde (%) olarak agik ve belirgin sekilde sunulmalidir. Geri kazanilmig su miktart
veya orant beyan edilmeli ve tiiketici yanilulmamalidir. Reklamdaki kavramlar net olmal
ve agiklanmalidir. Eger ilgili mecra sinirli ise titketici ayrintili bilgi alabilecegi bir mecraya
yonlendirilmelidir. Reklamlarda bilgi eksikligi ve/veya aldaticilik olmamalidir. Reklam-
da yer verilen ¢evresel beyanin tiriin/hizmetin hangi boliimiine, pargasina veya siirecine
iliskin oldugu agikga belirtilmelidir. Ek olarak kilavuzda belirtilen, temel ilkeler arasinda
bulunan, genel nitelik tagtyan ve asagidaki tabloda yer alan sozctikler belirsizlige neden
olmadan kullaniimalidir.

Tablo 2

Cevreye lliskin Beyanlar iceren Reklamlar Hakkinda Kilavuz Kapsaminda Yer Alan Kavramlar (T.C. Ticaret Bakanligi,
2022).

Surdaralebilir Yesil
Eko Cevre Agisindan Guvenli
Doga Dostu Enerji Agisindan Verimli
Gevre Dostu Karbon Notr
evreci Sloganlar Yenilenebilir
8
Sifir Atik Yesil Enerji

Geri Donusturdlebilir

Medya etigi agisindan degerlendirildiginde bu regiilasyon baglaminda reklam igerikle-
ri: ger¢ekmis gibi yorumlanmay1 6nleme, hukuka ve medya etigine aykirilik, ayrimeilik
barindirma ve gizli reklam i¢erme gibi hususlar agisindan tartugilmalidir. Ayni sekilde bu
olumsuz nitelikleri tagtyan reklamlarin tiretilmesi ve dolagima sokulmast da medya etigine
aykiridir (The Presidency’s Directorate of Communications, 2024, s. 65). Yalnizca kilavuz
agisindan degil, sorumlu bir fikri Giretim bakimindan da ¢ok yonli ditsinmek ve siirdiiri-
lebilirlik odagindan ¢ikmamak gerekmektedir.

Kilavuz kapsaminda yer alan kavramlar belirsizlige yer birakmadan kullanildiginda etik
agidan uygunluk tagtyacaktir. Reklamda sozciik segimi, reklam metni i¢in 6nemli bir nok-
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tadur. S6zciikler, hedef kitlede bir etki uyandirabilmesi igin gorselleri destekleyici bir 6zel-
lige sahip olmalidir. Strdiirtlebilirlik temali reklamlarda kilavuza bagli olarak kanitlanabi-
lir olmalart ¢ok 6nemlidir. Pratikte o 6zellige sahip olmayan bir tiriin veya hizmetin “yesil”
bi¢imde sunulma gabas1 etik tartigmalari beraberinde getirmektedir. Etik; sadece simdi ve
burada olan ile insanlar arasindaki iligkilere odaklanirken, insanin miidahaleleriyle tahri-
bat yasayan doganin artik ciddi bir bigimde onun sorumluluk alanina girmesi gerektigini,
insanligin etik ve ekolojik bakis merkezli yeni bir paradigmaya gegmesini gerektirmektedir
(Tepe, 2023, s. 35, 37).

Cevre etigi, insanin benmerkezci karakteri ile uyum géstermeyen ve kendisinden kaynakls
olan sorunlarin ¢6ziimiinde etik ¢ikig yollar1 aramasi gerektigini séylerken, Nietzsche’nin
deyimiyle yeniden insan olup iyi ve kot denilenleri sorgulayabilecegini dile getirmektedir
(Kart Tepe, 2023, s. 58). Bu ¢ergevede reklamda gevresel beyanin ifadesinde etik durug
onemli bir yer tutarken; gevre dostu, organik, stirdtirtlebilir ve enerji verimli gibi ifadele-
rin kullaniminda oldukga dikkatli olunmast elzemdir. Ctinkd iletisimde etik; toplumsal
ve kurumsal amaglart esas alarak gercekei ve dogru veriden beslenen bilginin samimi bir
bigimde ve devamli olarak paydaslara aktarilmasini gerektirmektedir (Desjardins ve Mc-
Call, 2005, s. 173’ten akt., Aziz ve Dicle, 2017). Bu minvalde gevresel beyani kapsayan
reklam diizenlemesi etik baglamda strdirilebilirlik adimlarini destekleyen anlamli bir
zemin olusturmaktadir.

Yontem

Heti§im aragtirmalari, Perriault’a gére genis konu muhtevasi, disiplinleraras: ve etkilesim-
li niteligi ile olgular1 arastirma, gozlemleme, tasnif etme, analiz etme ve yorumlama gibi
islevleri gergeklestirirken; teknik araglarla bilgi ve enformasyon dolagimi sayesinde cesitli
politikalar ve stratejiler sunmaktadir (Perriault, 2016, s. 12°den akt., Seyidov, 2023). Sos-
yal bilimlerde metodoloji, nitel aragtirmalarin tiimevarimsal bir yol izlemesi nedeniyle her
zaman karmagik goriilmektedir. I¢ tutarlilik icin etkin bir literatiir taramasi, sistemli bir
kuramsal gergeve, aragtirma nesnelerini dogru kodlama ve analiz birimlerinin uygunlugu
gerekmektedir (Seyidov, 2023, s. 16). Bu baglamda aragurmanin amacina yonelik olarak
bu makalede dokiiman analizi (kitap, makale, tez, kilavuz ve biilten) kullanilmaktadir.

Dokiiman Analizi (Document Analysis), bir metodoloji olarak sosyal bilimlerde nitel veri
analizi uygulamasinda kullanimi yaygin ve elverigli bir tekniktir. Yontem, bu aragtirmada
yazilt bi¢imde ve siireli bir duyuru seklinde internet sitesinde paylagilan biiltenlerin ige-
riginin analiz edilmesinde uygulanmugtir. Literatiire gore zengin ve kapsamli ¢ikarimlara
olanak saglayan, farkli bakus acilart ile farkli yaklagimlart harmanlamaya imkéin sunarak bir
aragtirmanin gegerliligini ve giivenilirligini artran niteliklere sahiptir. Nitel aragtirmalar-
da, aragtirma konusunun tarihsel stirecinin bulgularin yorumlanmasinda bitytk bir pay:
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ve 6nemi bulunmaktadir. Segilen dokiéimanin aragtirma sorularina katki saglayacak tiirde
olmasi gerekmektedir. Ayrica dokiimanin kim tarafindan ne zaman ve ne amagla hazir-
landig1 ve yayimlandigr aragtirmaci tarafindan bilinmelidir (Bas ve Akturan, 2008). Bu
aragtirma, parga-butiin iligkisinin en iyi sekilde anlagilmasinin yolunun yorumlamadan
gectigini ifade eden yorumsama teknigi ile de desteklenmektedir. Literatiir ile 6rneklem
arasinda anlamli bir bag kurmak i¢in metne yorumsamaci yaklagma aragtirmacrya kore-
lasyon kurma anlaminda yol géstermektedir. Bir semsiye terim olarak yorumsama, anlam
yaratmada ve toplumsal ger¢ekligi yorumlamada kullanilirken; yorumun daima durumsal
ve 6znel bir niteligi bulunmaktadir (Chandler ve Munday, 2018, s. 182-183).

Ticaret Bakanligt Ttketicinin Korunmast ve Piyasa Gozetimi Genel Midirligi Rek-
lam Kurulu tarafindan kamuoyu ile paylagilan baltenlerin 2024 yilina ait 6 aylik bélumi
yaklasik olarak 1200 sayfadan ve gok sayida reklamveren sirket 6rneginden olusmaktadir.
Bu 6rnekler arasindan, yaniltici gevresel beyanla yesil aklama kapsamina giren ve yaptirim
uygulanan 10 adet reklam aragtirmada ayrinuls olarak incelenmektedir. Resmi kaynaklar
incelenirken yeni mevzuatin son hilinin dikkate alinmasi, istatistiklere ve politika agik-
lamalarina dikkat edilmesi gerekmektedir (Deacon ve ark., 2007, s. 24). Bu agidan resmi
niteligi ile Bakanligin reklam biiltenleri, gegerli ve giivenilir olmasiyla konuya iliskin bir
onem ve deger arz etmektedir. Veri doygunluguna ulagilmasi anlaminda segilen periyo-
dun yeterli oldugu goriilmektedir. Nisan, Haziran ve Temmuz aylarinda ¢evreye iliskin
beyanda bulunulan reklam 6rnekleri tespit edilirken; Mayss, Agustos ve Eyliil aylarina ait
biiltenlerde farkli sektorlere ait reklamlarin denetime tabi tutuldugu goriilmektedir. Bu
nedenle metodolojik agidan yalnizca aragtirma kapsamina giren reklamlardan 6rnekler se-
cilerek incelenmigtir.

Bulgular

Reklam Kurulunun 2024 yili basin biiltenlerinde gok sayida reklama yaptirim uygulan-
dig1 goriilmektedir. Bu reklamlarin farkli sektrlere ait olmalart ve nicelik bakimindan
¢oklugu nedeniyle temay gii¢lendirecek ve 6rneklendirecek sekilde secilen 10 adet reklam
aragtirma kapsamina dahil edilmistir. Cesitli is kollarinda faaliyet gosteren firmalar ve ilgili
makam tarafindan uygulanan yapurimlar bu bélimde incelenmektedir:

Tablo 3
Nisan 2024 Reklam Kurulu Biilteni Reklam Ornegi 1 (T.C. Ticaret Bakanhigi, 2024a)

Sikayet Edilen: Caloenergia Enerji Sis. A.S./internet Sitesindeki Tanitimlar
Yayin Mecras: internet

Karar: 347.128,00 TL idari Para Cezas! ile Anilan Reklamlari Durdurma Cezasi
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Tablo 3’te bulunan 344 Sayili toplanti kararinin 2023/7579 dosya nolu 6rneginde Calo-
energia Enerji Sistemleri Sanayi ve Ticaret A.S. firmasina ait, internet mecrasinda yayim-
lanan reklami gikdyet konusudur. Tespitlerde aykiriliga dair su agiklama yer almaktadur:
%50 enerji tasarrufu, %50 tiiketim, %95 azaltilmas su hacmi, %70 daba kisa 1sinma stiresi
ve benzeri ifadelerin hangi Griinlere kiyasla sdylendiginin ispatlanamamast ve tiiketicinin
eksik bilgilendirilmesi s6z konusu oldugu i¢in ilgili firmaya 347.128,00 TL idari para ce-
zast ile anilan reklamlar1 durdurma cezasi verilmigtir. Sunulan belgelerin iddialar1 ispatla-
mada yetersiz kaldigr ifade edilmektedir. Biiltende tanitim metninin oldukga uzun oldu-
gu ve stirdiiriilebilirlikle baglantilr sézciikleri igerdigi goriilmektedir. Ancak 6nemli olan
sozctiklere yer vermenin yaninda ispatinin miimkiin olmasidir. Belirsizlige neden olan
cevreye iliskin sozciik kullanimi kilavuza aykirilik tegkil ettigi i¢in denetim uygulanmig-
ur. Yiiksek bir idari para cezasi ile anilan reklamlart durdurma cezasi uygulanan reklammn
dilinde satts odakli olundugu, tiiketiciyi yaniltict beyanlara yer verildigi, kilavuzda yer alan
sozciiklerden “enerji agisindan verimli, doga dostu, gevre dostu ve stirdiirtilebilir” benzeri
imalarda bulunuldugu gériilmektedir. Internet araciligiyla yayimlanan bu reklam tiike-
ticinin korunmasini dikkate almaktan ziyade bir yesil aklama izlenimi uyandirmaktadir.

Tablo 4
Nisan 2024 Reklam Kurulu Biilteni Reklam érnegi 2 (T.C. Ticaret Bakanhgi, 2024a)

Sikayet Edilen: Hayat Kimya San. A.S./Papia Bio Care Kagit Havlu
Yayin Mecrasi: Ambalaj

Karar: 54.987 TL idari Para Cezasi ile Anilan Reklamlari Durdurma Cezasl

Tablo 4’te bulunan 2024/2785 dosya nolu ikinci 6rnekteki kararin degerlendirmesinde
Hayat Kimya Sanayi A.$. firmasina ait ve ambalaj tizerindeki reklam sikdyet konusudur.
Agiklamada su ifadeler yer almaktadir: Papia, enerjisini kends iiretmektedir iddiast igin
beyanin bilimsel raporlarla/testlerle ispatlanamadigy; Papia standart kagut diretim yon-
temlerine gore diisitk su tiiketimi ile diretilir beyani igin ise standart kagut iivetimi iddiast
tizerine gonderilen belgelerin giincel verilere dayanmadig ve tiiketiciyi yaniltic nitelikte
oldugu ifade edilmistir. Disiik su tiiketimi iddiasi igin ise belgelerin bilimsel gegerliligi
olan verilere dayanmadiginin altt ¢izilmigtir. Ayrica 340 Sayili tebligde verilen cezaya rag-
men firmanin s6zii gegen tirtiniin ambalajinda tanitimlara yer vermeye devam ettigi ve bu
durumun rekabet ilkelerinde diiriistlige aykirt oldugu degerlendirilmigtir. 54.987 TL ida-
ri para cezasi ile anilan reklamlart durdurma cezasi verilmesi uygun gorialmistiir. Tiiketi-
ci nezdinde bilinen ve itibar edilen bir sirkete bu baglamda gesitli cezalar uygulanmasina
ragmen sirketin ambalaj tizerindeki beyanlarina devam etmesi etik agidan tartigmaya agik
bir durumdur. Ornekte gdriildiigii iizere sorumlu firetim yapildigina isaret eden beyanlar
BM Siirdiirtlebilir Kalkinma Amaglari ile de bagdagmamaktadir. Strdiiriilebilir politika
tretiminde adil ve seffaf olmak 6nem tagimaktadir. Tiiketicide hem tiretim hem de tiike-
tim bakimindan olumlu bir izlenim birakilmasi degerlidir.
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Tablo 5
Nisan 2024 Reklam Kurulu Biilteni Reklam Ornegi 3 (T.C. Ticaret Bakanligi, 2024a)

Sikayet Edilen: Etap Kozmetik Kimya A.S./Renax Sivi ve Toz Deterjan
Yayin Mecrasi: TV, internet, Ambalaj

Karar: Anilan Reklamlari Durdurma Cezasi

Tablo 5’te bulunan 2024/1996 dosya nolu tgiincii 6rnekte kararin degerlendirmesinde
Etap Kozmetik Kimya A.$. firmasina ait TV, internet ve ambalaj reklamlarr sikiyet ko-
nusudur. Metinde reklama iliskin su ifadeler yer almaktadir: Bu ambalajda kullanilan
malzeme ve siriin igerisindeki aktif maddeler biyolojik olarak parcalanabilir ozelliktedir
seklindeki ¢evreye iligkin beyan akredite bir kurum tarafindan kabul gérmedigi gibi ispat
kulfeti tasggmamaktadir. Ayrica zstiin polimer teknolojisi ifadesinin tirtiniin hangi 6zelligi
nedeniyle kullanildig1 yeterince agik degildir. Bu ve benzeri sebeplerden 6tiirii firmaya
anilan reklamlar1 durdurma cezast uygulanmistr. Bu 6rnekte gortldagt tizere stirdi-
ritlebilirlik soyleminin aragsallagtirilmasi hem etik agidan hem de dolaylt olarak Reklam
Kurulu kilavuzu agisindan bir ihlal sayilmaktadir. Biiltende firmanin triinleri yens bir
bulug olarak tanittugs goriilmektedir. Bu noktada ticari amagla tiriinde yenilige gitmenin
onemsendigi ol¢tide siirdiiriilebilirlik kapsamina giren ifadelerin de net ve dogru bir bi-
¢imde belirlenmesi gerekmektedir. Ilgili regiilasyondan haberdar olunmasinin ardindan
sirketlerin gevreye iligkin beyan i¢eren reklam tasariminda 6nceki yanliglari tekrar etmeyen
ve yenilerini tiretmeyen seffaf, Gl¢iilebilir ve kanitlanabilir iletilere odaklanmasi gerektigi
goriulmektedir.

Tablo 6
Nisan 2024 Reklam Kurulu Biilteni Reklam Ornegi 4 (T.C. Ticaret Bakanligi, (2024aq)

Sikayet Edilen: TW Akilli Su ve Teknoloji Coz. Ltd. Sti./Tappwater reklamlari ve tanitimlari
Yayin Mecras!: internet

Karar: 550.059,00 TL idari Para Cezasi ile Anilan Reklamlar Durdurma Cezasi

Tablo 6'da bulunan 2024/2667 dosya nolu dérdiincii 6rnekte kararin degerlendirmesinde
TW Akilli Su ve Teknoloji Coziimleri Limited Sirketi reklami sikdyet konusudur. Reklam
i¢in su ifadeler yer almaktadir: %100 siirdiiriilebilir tek siviin, CO, salimindan kagindik,
Kendiniz, aileniz ve gezegenimiz igin en iyi su filtresi itadelerinin gercegi yansitmadigi ve
teblige cevap verilmedigi bilgisi yer almaktadur. Istenen bilgi ve belgelerin ibraz edilmeme-
si ile ispat yukimlalaginin yerine getirilmedigi ve tiiketiciyi yaniltcr-aldaticr reklam ve
tanitimlar nedeniyle 550.059,00 TL idari para cezast ile anilan reklamlari durdurma cezas
verilmesi uygun gorilmugtiir. Bu uygulamada tutarin ytksekligi dikkat cekmektedir. Re-
giilasyonlara uymayan sirketler i¢in idari para cezasi miktarinin ve durdurmanin caydi-
rict bir nitelik tagtyacagr diisiiniilmektedir. Bu 6rnekete ilgili kamu kurumunun talebine
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cevap vermemek, etik agidan uygun bir davranis 6zelligi tasimazken, reklam mesajinda
surdirilebilirlikle ilgili ifadelerle stireci oldukga dikkate alan bir sirket imajt ¢izildigi g6-
rillmektedir. Ancak stirdiriilebilirlik adimlarinin -mus gibi uygulanmast yesil aklama izle-
nimi dogurmaktadir. Ayrica her nicel ifade bilimsel veri niteligi tagtmamaktadir. Gergegi
yansitmayan ifadelere reklamda yer verilmemesi vurgusu dikkate degerdir.

Tablo 7
Nisan 2024 Reklam Kurulu Biilteni Reklam Ornegi 5 (T.C. Ticaret Bakanligi, 2024a)

Sikayet Edilen: MFc Global Pazarlama Ltd. Sti.
https://obirnaturel.com.tr/ adresindeki ¢esitli temizlik Grinlerine yonelik tanitimlar

Yayin Mecras: internet

Karar: Anilan Reklamlari Durdurma Cezasi

Tablo 7de bulunan 2023/2775 dosya nolu besinci 6rnekte kararin degerlendirmesinde
MFc Global Pazarlama Temizlik Uretim Turizm Otomotiv Ingaat Reklam Ithalat Thra-
cat Sanayi ve Ticaret Ltd. $ti.’ye ait bir reklam sikdyet konusudur. Kilavuz ¢ergevesinde
reklamda dogada artik madde birakmasz, tamamen ¢oziiniiv, organik, vegan, fosfat iger-
mez ifadeleri yer almaktadir. Kurulun incelemesi sonucunda I litre genel temizleyici adlt
triin igin belirtilen bu niteliklerin bilimsel agidan ispatlanamadigy, Je/ Bulasik Deterjan:
adli Girintin ambalajinda toplam bilegenlerin %10’unun organik oldugu beyan edilirken,
internet sitesinde titketiciyi yaniltict bigimde triiniin tamamen organik oldugu algist ya-
ratilmaktadir. Bu nedenle, reklamveren sirkete anilan reklamlart durdurma cezasi verildigi
gortlmektedir. Tiiketicinin korunmasinin esas alindigi bu uygulamalarda beyan ile kanit
arasinda tutarlilik saglanamadiginda birtakim ihlaller ortaya ¢tkmaktadir. Ornekte griil-
dugi tzere tiiketiciyi yanlis yonlendirme potansiyeli tagiyan ve aldatan bu tarz reklam
igeriklerine uygulanan yaptirimlar toplumsal fayda yaratma agisindan 6nem tagimaktadr.

Reklam Kurulu 345 Sayili Mayis ay: toplantisinda gevreye iliskin beyanda bulunan rekla-
ma rastlanmamustir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2024b). Biiltende agirlikli olarak gida, saglik,
guizellik, estetik, kozmetik, fal ve benzeri temalt reklamlar ile 6rtiilii sosyal medya reklam-
larina yaptirim uygulandigi goriilmiistiir. Bu nedenle tema baglaminda makalede Mayis
ayina ait herhangi bir 6rnek bulunmamakradur.

Tablo 8
Haziran 2024 Reklam Kurulu Blilteni Reklam Ornegi 6 (T.C. Ticaret Bakanhgi, (2024c)

Sikayet Edilen: Kent Gida A.S./Milka
Yayin Mecrast: internet (Instagram)

Karar: Anilan Reklamlari Durdurma Cezasi

Tablo 8'de 346 Sayili toplant1 kararinin 2024/3966 dosya nolu degerlendirmesinde Kent
Gida A.§. reklami sikdyet konusudur. Reklam i¢in su ifadeler yer almaktadir: Dogay: senin
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kadar diisiinen cok yogun ¢ikolatalt Milka, siirdiiviilebilir kakao, palm yagina yonelik ey-
lem pldnz ifadelerinin ne ile ilgili oldugu, ne i¢in ve nasil kullanildigina yénelik belirsizlik
mevcuttur. Uriin yagam déngiisiiniin bir kismina m1 yoksa tiimiine mi ydnelik olusunda
bilgi eksikligi bulundugu ve titketicinin yaniluldigr goriisiine yer verilmistir. Bu nedenle
reklamverene anilan reklamlart durdurma cezast uygulanmustir. Ifadelerin gevresel beyan-
la iligkili oldugu, ancak kilavuzun ilkelerine aykirilik tagidigr agik¢a gorilmektedir. Global
bir markanin bu tarz bir yesil aklama izlenimi yaratmasi giiven ve itibar dengesinde ris-
ki beraberinde getirebilmektedir. Uzun vadede sorumlu iiretim ve titketim anlaysgt icin
yapict adimlara ihtiyag vardir. Reklam Kurulu kararlari i1g1inda, her yagtan tiiketicinin
tikettigi bir gida markast olarak bulundugu cografyanin regiilasyonlarini dikkate almasi
ve sorumlu davranmasi beklenmektedir. Reklam araciligiyla stirdiirtilebilirlik bakimindan
bir iletisim amact hedeflense de, sonug itibariyla markanin dogaya ve tiiketiciye karst du-
rusu net olmalidir. Buna ek olarak reklam dilinde “senin kadar diigiinen” ifadesiyle bir
gorev ve sorumluluk paylagimi yapildig, ancak markanin tizerine diigeni gergeklestirme
konusundaki yaklagtminin farkli oldugu goriilmektedir. Bu minvalde bir sosyal medya
platformunda ¢ok hizli yayilma giiciine sahip olan reklamin tiiketiciye de hizli ulagmas
s6z konusudur. Hedef kitlenin heterojen 6zelliklere sahip ¢ok sayida kullanicidan olustu-
gu da dikkate alinarak bilgilendirici, eksiklik igermeyen ve sorumlu bir tasarimin sunul-
masi 6nemlidir.

Tablo 9
Haziran 2024 Reklam Kurulu Blilteni Reklam Ornegi 7 (T.C. Ticaret Bakanligi, 2024c)

Sikayet Edilen: LC Waikiki A.S./internet Tanitimlari
Yayin Mecrasi: internet

Karar: Anilan Reklamlari Durdurma Cezasi

Tablo 9'da 2024/3967 dosya nolu kararin degerlendirmesinde LC Waikiki A.S. reklami
sikdyet konusudur. Hgili reklama iligkin su ifadeler yer almaktadir: Marka, LCW Casnal
Doga Dostu Kusakli Viskon Sort adli tirtint doga dostu, %30 daba az kimyasal, %40 su
tasarrufu ve cevre dostu diriin seklinde tanitmakeadir. Kavramlarin agiklanmamast, oran-
larin akredite bir kurum tarafindan belgeye/ispata dayandirilmamas, belirsizlik ve bilgi
eksikligi nedeniyle anilan reklamlar1 durdurma cezasi uygulanmustir. Reklamda kargilag-
tirma niteligi tagtyan gevreye iliskin beyanlar bulunmaktadir. Ancak bu beyanlar ispatla-
namadig1 icin kilavuz ¢ergevesine uygunluk géstermemektedir. Nicel ve nitel ifadelerin
birlikteligi goriintiste etkileyici olsa da 6nemli olan pratikte ne 6l¢tide strdiirilebilir tire-
tim yapilabildigi ve duyarli olunabildigi distincesidir. Reklam Kurulu kararlarina gére,
popiiler bir giyim markast olan LCW’den reklamlardaki gevresel beyanlar1 seffaf bir bi-
¢imde ortaya koymast beklenmektedir. Yesil aklamanin pek ¢ok sektor agisindan yanilticr
bir etki yarattgs goriilmektedir. Bu baglamda tiiketicinin korunmasi 6nem tagimaktadir.
Regiilasyonlarin yaptirim giicii ise markalarin sorumluluk almasi noktasinda degerlidir.
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Tablo 10
Haziran 2024 Reklam Kurulu Blilteni Reklam Ornegi 8 (T.C. Ticaret Bakanligi, 2024c)

Sikayet Edilen: Mavi Giyim A.S./Cevreye iliskin Tanitmlar
Yayin Mecrasi: internet

Karar: Anilan Reklamlari Durdurma Cezasi

Tablo 10'da 2024/3969 dosya nolu kararin degerlendirmesinde Mavi Giyim ve Sanayi Ti-
caret A.S. firmasinin reklami sikdyet konusudur. Reklamda su ifadeler yer almaktadir:
All Blue. Daha mavi. Daba iyi. Hepimizin iyisi... %26 daba az su tiiketimi, %24 daha az
enerji ticketimi, organik, geri donidistiiriilmiis. Bu baglamda, karsilagtrmanin igeriginden
bahsedilmemesi ve kullanilan malzemelere iligkin bilgi eksikligi tiiketicinin gevresel du-
yarlilik algisi tizerinde bir etki yaratmaktadir. Firmaya anilan reklamlari durdurma cezast
uygulanmustir. Taninan ve tercih edilen bir markanin bu durumu kamuoyu nezdinde iti-
bar yoéniinden puan kayb1 potansiyeli tasimaktadir. Bu nedenle marka, sorumlu tiretim
mesajint titketiciye net bir sekilde iletmelidir. Bu agidan regiilasyonun uygulanmast ile
kamuya biiltenler araciligiyla duyurulmasi, tiiketici bilincinin ytkseltilmesi ve tiiketicinin
korunmast agisindan deger tagimaktadir. Ayrica stirdtrilebilirlik digtincesinin ciddiye
alinmas: gerektigi ve salt vitrin amagli beyanlarda bulunulmamasinin 6nemi anlagiimakta-
dir. Reklamda tinli kullanarak gérantirlagtinii giiglendiren giyim markasinin ayni 6zeni
cevresel beyanlar ve uygulamalar i¢in de gostermesi gerekmektedir. Taninan bir marka ola-
rak Mavi Giyimden yesil aklama izlenimi doguracak faaliyetlerden kaginmast beklenmek-
tedir. Hizlt moda sektoriiniin karbon ayak izi yontinden tim ekosisteme 6nemli Slgtide
tesiri oldugu distiniildiigiinde yalnizca kir odaklilik stirdiirtilebilirlik ilkesine aykiridir.
Bu nedenle regiilasyonlar, izlenmesi gereken esas yolu gosteren rehberler olarak 6nemli
bir gorev tistlenmektedir.

Tablo 11
Temmuz 2024 Reklam Kurulu Biilteni Reklam Ornegi 9

Sikayet Edilen: Eruslu Saglik Uriinleri A.S.
Sleepy Ecologic Hijyenik Ped ve Gunlik Ped ile Bionatural Hijyenik Ped ve Gunlik Ped

Yayin Mecras: internet (Instagram)

Karar: Anilan Reklamlari Durdurma Cezasi

Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, (2024d).

Tablo 11’de 347 Sayili toplant kararinin 2024/3317 dosya nolu degerlendirmesinde
Eruslu Saglik Uriinleri A.S. reklami sikdyet konusudur. Hem reklamda hem de amba-
lajda su ifadeler yer almaktadir: Toprakta Coziinen, Dogada Coziinen, Havay: Koruyan,
Stfir Karbon Hedefi, Notr Karbon Hedefi ve CO, ayak izi simgesi beyanlar1 kanitlarla
desteklenememis ve akademik/akredite/bagimsiz kuruluglar tarafindan ispatlanmamigtir.
Bilgi ve belgeye dayanan bilimsel agiklamalar yapilamamustir. Bu nedenle firmaya anilan
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reklamlar1 durdurma cezast verilmistir. Uriine iliskin gevresel beyanlarin Reklam Kuru-
lu kararinda belirtildigi tizere yeterli kanitla desteklenmesi hélinde yesil aklama izlenimi
birakma ihtimali ortadan kalkacaktir. Ancak, kiiresel 6lgekte regiilasyonlardan bir kagis
yolu olarak goriilen bu uygulama varligini siirdiirmektedir. Ayni zamanda siirdiirilebi-
lir politika tiretme noktasinda palyatif tedbirlerle ilerlemek etik bulunmamaktadir. Tam
sektorler agisindan reklam 6zelinde bu 6rnekleri dikkate alarak sorumlu kurumsal iletigim
stratejileri belirlemek ve siirdiirtlebilirlik mesajlari tasarlamak amaglanmalidir.

Tablo 12
Temmuz 2024 Reklam Kurulu Blilteni Reklam érnegi 10 (T.C. Ticaret Bakanligi, 2024d)

Sikayet Edilen: Eruslu Saglik Urtinleri A.S./Sleepy Bebek Bezi
Yayin Mecrasi: internet, Ambalaj

Karar: 550.059 TL idari Para Cezasi ile Anilan Reklamlari Durdurma Cezasi

Tablo 12'de 2024/3638 dosya nolu kararin degerlendirmesinde Eruslu Saglik Uriinleri
A.$.nin bir bagka reklami sikdyet konusudur. Reklamda gevresel beyanla ilgili su ifadeler
yer almaktadur: Siftr Karbon Misyonu ile CO, ayak izi semboliine yer verilmeye devam
edildigi, Notr Karbon Hedefi denildigi ancak bilimsel dogrulugunun akredite bir kurum-
dan alinmis bilgi ve belge ile ispatlanamamast sonucu firmaya 550.059 TL idari para cezast
ile anilan reklamlari durdurma cezast uygulanmugtir. Bu baglamda hiikiimlere aykirilik
onemli bir ihlal vasfi tagimaktadir. Benzer sekilde bir 6nceki 6rnek de ayni firma ile bag-
lantdidir. Uriin ve yayin mecrast degisiklik gosterirken, uygulanan ceza karari da farklidir.
Uriine iligkin cevresel beyanlar benzerlik gostermektedir. Bu baglamda yiiksek bir meblag
ile anilan reklamlarin durdurulmas cezalart oldukg¢a 6nemli ve caydiricr niteliktedir. Bir
onceki reklam 6rneginde ayn1 marka i¢in ifade edilen adimlar bu 6rnegi de kapsamaktadir.
Ek olarak reklamda bu tiir ideolojik ingalara yer vermek ne reklamin satig amaciyla ne de
iletigsim amactyla bagdagmaktadir. Ideolojik inga olarak isaret edilen ise muhtelif cevresel
ifadelerle tiiketicinin siirdiirtlebilir bir marka konusundaki gergeklik kavrayisina miida-
hale edilmesi ve yon verilmeye ¢aligiimasidur.

Reklam Kurulu 348 Sayilt Agustos ay1 toplantisina ait biiltende gevreye iliskin beyanda
bulunulan reklama rastlanmamigtir. Yaptirim uygulanan reklamlarin gida, saglik, estetik,
kozmetik ve benzeri temali reklamlar ile 6retilii sosyal medya reklamlarinda oldugu goriil-
miistiir (T.C. Ticaret Bakanlig1, 2024e). 349 Sayili Eyliil ay1 toplantisina ait biiltende de
gevreye iliskin beyanda bulunulan reklama rastlanmamus olup; iletisim hizmetleri, gida,
saglik, dayanikli titketim mallar1 ve teknoloji, diger mal ve hizmetler, emlak ve benzeri te-
mali reklamlar ile 6rtiilii sosyal medya reklamlarina gesitli cezalar verildigi ortaya ¢ikmigtir
(T.C. Ticaret Bakanlig, 2024f). Bu nedenle Mayss, Agustos ve Eyliil ay1 biltenleri 6rnek-
leme uygun reklam rnekleri igermedigi i¢in ayrintlandirilmamugtir.
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Bulgular gergevesinde yaptirim uygulanan reklamlarda sifir emisyon, Griiniin yagam dén-
guistine iligkin beyanlar/yonlendirmelerle genel nitelikte kullanilan ve agiklamast yapilma-
yan kavramlar dikkate alinmugtir. Kilavuz kapsaminda denetlenen reklamlarda yer alan
cevreye iliskin beyan, gorsel ve ibarelerin titizlikle incelendigi ve tiiketicinin korunmast
amacinin gergeklestigi gorilmektedir. Tiim 6rnekler arasinda enerji, su, gida, tekstil, te-
mizlik ve hijyen trtinleri 6ne ¢tkmaktadir. Bu agidan sorumlu tiretici ve hizmet veren
olma, etiket okuryazarligi, ekolojik okuryazarlik ve bilingli titketici olmanimn 6nemi yeni-
den ortaya ¢tkmaktadir. Adil ticaret ve rekabet sartlari agisindan da regiilasyonlar aktif bir
rol oynamaktadir. Ek olarak incelenen biiltenler, idari para cezasi ve anilan haksiz ticari
uygulamalar1 durdurma hususlarinin sikiyet edilen firmalara uygulandigini gostermekte-
dir. Biiltenlerde ajanslara ve mecra kuruluglarina iligkin bir bilgiye veya yaptirima rastlan-
mamustir. Bunun gerekgesinin firmalara ulagilmus olup, istenilen cevabin alinmig olmast
ihtimalinden kaynaklandig1 diistintilmektedir.

Sonug

Tiim bulgular 1g1ginda aragurma sorularinin yanitlart su sekilde ortaya ¢ikmaktadir: Bi-
rinci aragtirma sorusu olan Cevreye iliskin beyan diizenlemesi, reklamda siivdiiriilebilir-
lik agisindan kapsayict bir cergeveye sabip midir? kapsaminda, gevreye iliskin beyan di-
zenlemesinin reklamda stirdtrilebilirlikten ziyade gevresel duyarlilik ve sorumlu tiretim
izleginde kapsayic1 bir ¢ergeveye sahip oldugu goriilmektedir. Ancak BM Siirdiiriilebilir
Kalkinma Amaglar’'nin ¢ok katmanliligr g6z 6ntine alindiginda, gevresel perspektifle bir-
likte stirdiiriilebilir kalkinmanin sosyal ve kurumsal yonetisim sac ayaklarina yonelik bir
denetim gergevesine ihtiyag oldugu da goriilmektedir. Ciinki siirdiiriilebilirlik olgusu
sadece gevresel tedbirlerle ilerlemenin Stesinde bir anlam tagimaktadir. Ayrica reklamlar;
sadece tiriin ve hizmet bazinda degil, kurumsal reklam tiirtinde de siirdiiriilebilirlik 6geleri
barindirmakta ve hem sosyal hem de kurumsal yonetisime dair beyanlar icermektedir. Bu
nedenle kapsayicilik gok 6nemlidir. Cevresel perspektiften mevcut diizenlemenin caydiri-
c1 bir nitelik tagidig1 ve cezalarin ilgili firmalar izerinde etkin bir rol oynayacag: diistinil-
mektedir.

Ikinci aragtirma sorusu olan Yaptirim uygulanan sektérlerin reklamlart BM Siirdiirii-
lebilir Kalkinma Amaglari'nin 12. maddesi olan sorumlu iiretim ve tiiketim ile bagdag-
makta madir? baglaminda ise gortiniiste bagdasug distiniilmektedir. Bu bagdasma, yap-
urim uygulanan reklamlarin baglangigta beyanlart ile ilgili maddeyi gozetme gayesi tagidig
izleniminden ortaya ¢ikmaktadir. Ancak uygulama/reklam, regiilasyona takildiginda cev-
re dostu olmaktan ziyade daha ¢ok gevreciymis gibi olduklart ortaya ¢ikmaktadir. Rek-
lamlarda veya diger kurumsal stirdiiriilebilirlik iletisimi araglarinda ispati olmayan ¢evresel
beyanlarin sikga goriilmesi, firmalarin yesil aklamadan kaginmak konusunda daha fazla
adim atmalarr ve siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri i¢in gergek manada harekete gegmek
tzere kurumsal siirdiirtilebilirlik vizyonlarini genisletmeleri gerekliligini ortaya ¢ikarmak-
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tadir. Bu vizyon i¢in BM Strdiriilebilir Kalkinma Amaglar’nin tiim amaglarinin ve yesil
aklama maksatlt diger yesil kavramlarin incelenmesi 6nerilmektedir.

Uklincii arastirma sorusu olan Cevreye iliskin beyanda bulunan ve yaptirim uygulanan
reklamlarda ne tiir ideolojik insalar bulunmaktadsr? ile iliskili olarak ¢evreye iliskin be-
yanda bulunan ve yaptirim uygulanan reklamlarda aragsal bakss agist ile ihlal niteligi ta-
styan beyan ve gorsellere yer vermekten gekinilmedigi gériilmektedir. Bu sekilde tiiketici
tarafindan tercih edilirligi artrmanin ve bir itibar kazanmanin hedeflendigi diigiintilmek-
tedir. Regiilasyonlardan bir kagis yolu olarak da birtakim séylemsel ingalara bagvurulmak-
tadir. Ornegin; organik olmayan {iriiniin organik oldugu iddiasinin, dogada ¢6ztinmedigi
hilde ¢6ztindiigii savinin ve daha az enerji/su tikettigi argimaninin kir elde etme ve dig-
salliklar1 g6z ardi etme amagli ideolojik bir girisim olarak nitelendirilmesi miimktndir.
Bu nedenle reklamda gevreye iliskin beyan ile ideoloji, isletmeler yoniinde regiilasyonlara
ragmen amaca yonelik olarak bir arada kullanilmaktadir. Bu kullanim, yaptirim uygula-
nan reklam 6rneklerinde mevcuttur. Stirdiiriilebilir, geri doniistirilebilir, karbon nétr
ve ¢evre agisindan giivenli ifadeleri ile s6zde bir doga dostu sdylem inga edilerek hakiki
olmayan bir gérintiim olugturulmaktadr.

Sonug olarak, reklamda ¢evreye iliskin beyanda bulunan igletmelerin bir kamu kurumu
tarafindan denetlenmesi kayda degerdir ve stirdiiriilebilirligi destekleyen bir uygulama-
dir. Konu; ol¢iilebilirlik, hesap verebilirlik, cevre hassasiyeti, denetim ve etik baglaminda
6nem tagimaktadir. Caydirict nitelikte cezalar verilmesi ve bu tiir reklamlarin titizlikle ta-
kip edilmesi reklamvereni, reklam ajansin1 ve iletisim mecrasini reklamin @retim siireci
tzerine yeniden distinmeye davet etmektedir. Diizenlemenin sadece gevresel beyan ile
sinirlt kalmamasi ve BM Stirdiiriilebilir Kalkinma Amaglari’ni kapsayici yonde genisle-
tilmesi tizerine ditsiintilmesi 6nerilmektedir. C")rnegin, iriin ve hizmet reklamlarina ek
olarak kurumsal reklamlarin denetlenmesi ve bir regiilasyona tabi tutulmasi, benzer bir
yaniluciligin bu reklam gergevesinde de igleyebilmesi ihtiméline kargin 6nemlidir. Pazarla-
ma agisindan pek ¢ok etkileyici unsura maruz kalan tiiketici bir kesimiyle tiketmeyi tercih
ederken, diger kesimiyle daha bilingli davranmaktadir. Bu biling, bir markanin yarattigt
deger ve trettigi sosyal fayda tizerinde daha fazla durulmast anlamina gelmektedir. Kar
merkezli bir bakigtan ziyade siireci tiim bilesenleriyle 5nemsemek hem tiiketiciyle hem de
potansiyel hedef kitleyle anlaml iligkiler kurmak biitiinlesik pazarlama iletisimine odak-
lanma gereksinimini ortaya ¢ikarmaktadir.

Ttiketici, gevresel beyanda bulunan reklamlara kargi dikkatli ve sorgulayici bir yaklagim
sergilemelidir. Ancak bunun i¢in yiiksek bir biling ve duyarlilik gerekmektedir. Bu kiilta-
rel sermayenin olusumunda ekoloji, iklim krizi, siirdiiriilebilirlik ve medya metinleri hak-
kinda bilgi birikiminin 6nemi ortaya ¢tkmaktadir. Medya, bu noktada reklam ile reklamin
iletisim amacina hizmet ederek stirece katki sunabilir. Reklamveren konumunda olan tire-
ticinin de reklamin satig ve iletisim amacinin farkinda olmasi gerekmektedir. Ayrica rekla-
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min sattg amacina hitap etmek igin sorumlu bir tiretim ile sorumlu bir tanitim ve tanitma
etkinligi uygulamanin faydas tizerinde durulmalidur.

Aragtirmanin bulgulary; regiilasyonun caydiricr bir nitelik tagima potansiyelini, ¢evresel
beyan igeren reklamlarda ¢esitli ideolojik ingalarin yer aldigini ve gevresel duyarlilikla so-
rumlu tretim izleginde regiilasyonun kapsayici bir ¢ergeveye sahip oldugunu ancak stir-
dirtlebilir kalkinmanin sosyal ve kurumsal yonetisim sac ayaklarina yonelik bir denetim
cergevesine de ihtiyag oldugunu ortaya koymaktadir. Sosyal bilimler perspektifinden ik-
lim degisikligi ve stirdiirtilebilirlik temasini ele almak iletisim, toplum ve politika tiggenin-
de pek ¢ok disiplinle fikir aligverisi yapmay1 olanakli kilmaktadir. Aragtirmada kisiclilik
olarak belirtilmesi gereken noktalar; bir yilin belli bir dénemine odaklanimasi, ulusal bir
inceleme olmasi ve segilen 6rneklerin tema agisindan yalnizca bazi markalari konu edin-
mesidir. Bu nedenle yeni arasturma 6nerisi olarak kiiresel 6lgekte reklam regiilasyonlar:
ile uygulanma bi¢imlerinin incelenmesi miimkiindir. Bir bagka 6neri, taraflarin (reklam-
veren, reklam ajansi, reklam mecras ve titketici) stirece iliskin gériisleriyle sekillenen bir
aragtirma tasarimi yapmanin literatiire katki saglayacagi yoniindedir.

Finansman Beyani Bu arastirma; kamu, ticari veya kar amac gutmeyen sektorlerdeki fon
kuruluslarindan herhangi bir 6zel hibe almamistir.

Yazarin notu Bu makale, Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi iletisim Fakiltesi 1. Cevre
ve iletisim: iklim Degisikligi ve Surdurilebilirlik Sempozyumu'nda sunulan
“Reklamda Gevreye lliskin Beyanda Bulunma ve Sirdurilebilirlik” baglikli
bildirinin genisletilmis halidir.

Cikar Catismasi Beyani Yazar; bu makalenin arastiriimasi, yazarligi ve/veya yayimlanmasiyla ilgili olarak
herhangi bir muhtemel ¢ikar catismasi bulunmadigini beyan eder.

Yazar Katkilari Bu makale tek yazarlidir. Kavramlastirma, metodoloji, arastirma, yazim ve
dizenleme sireglerinin tamami yazar tarafindan gergeklestirilmistir.

Etik Kurul Onayr Bu calisma, birincil veri toplama (anket, gériisme, deney vb.) icermediginden
etik kurul onayi gerektirmemektedir.

Yapay Zeka Kullanim Bu makalenin hazirlanmasinda yapay zeka destekli araglar kullanilmamistir.
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