Arastirma Makalesi / Research Article

YESIL YIKAMA MI GERCEK CEVRECILIK Mi?
CEVRECI REKLAM MESAJLARINA ILiSKIN BiR
ODAK GRUP CALISMASI

Ferda AKUNVER
Nigde Omer Halisdemir Universitesi, Tiirkiye
ferdaakunver@ohu.edu.tr
https:// 0009-0000-2668-6053

Perihan SEKER
Nigde Omer Halisdemir Universitesi, Tiirkiye
perihanskr@ohu.edu.tr
https://0000-0002-0787-8516

AkiinverF., SekerP., (2026). YESIL YIKAMA MI GERCEK CEVRECILIK
Anf Mi? CEVRECI REKLAM MESAJLARINA ILISKIN BIR ODAK GRUP
CALISMASIL. lletisim Calismalar: Dergisi, 12 (1), 13-38.

Gelis tarihi / Received: 19.10.2025
Kabul tarihi / Accepted: 22.01.2026
DOI: 10.17932/IAU.ICD.2015.006/icd_v012i1002

0z

Glinlimiizde siirdiirtilebilirlik, artan ¢evresel farkindalikla birlikte hem tiiketici
hem de marka agisindan 6nemli bir unsur haline gelmistir. Ancak, bir¢ok marka
gevreci bir imaj sunmak adina yalnizca ¢evresel fayda iddialarinda bulunmak-
tadir. Yesil yikama olarak bilinen bu durum yaniltici ¢evrecilik uygulamalari-
n1 giindeme getirmektedir. Bu baglamda arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin
cevreci iddialar karsisindaki giiven seviyelerini belirlemek ve bu iddialarin satin
alma niyetine etkilerini degerlendirmektir. Kesfedici nitelikte tasarlanan galig-
mada, {letisim Fakiiltesi 6grencilerinden olusan 8 katilimci ile bir odak grup go-
rismesi gerceklestirilmistir. Bu goériismede temizlik, gida, igecek, hazir giyim
ve kozmetik sektorlerinden birer markanin ¢evreci reklam afisleri katilimcilara
gosterilerek, her bir afisin algilanan giivenilirligi, inandiricilig1 ve satin alma iize-
rindeki potansiyel etkisi {izerine sorular yoneltilmistir. Katilimcilarin bu reklam-
lar1 nasil algiladiklari, mesajlarin giivenilirligini ve satin alma egilimlerini nasil
etkiledigi nitel veri analiz yazilim1 NVivo kullanilarak analiz edilmistir. Arastir-
ma bulgulari, tiiketicilerin ¢evreci reklam mesajlarina karsi giderek daha elestirel
ve bilingli bir tutum gelistirdigini, yalnizca sembollerle ve renklerle desteklenen
ylizeysel ¢cevre sdylemlerinin yesil yikama olarak algilandigini ortaya koymustur.

! Bu ¢aligma, TUBITAK 2209-A Universite Ogrencileri Aragtirma Projeleri Destekleme Programi kapsaminda
desteklenmistir.
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Katilimeilarin giiven duydugu markalar ise, ¢evreci iddialarini dl¢iilebilir veriler
ve somut uygulamalarla destekleyen ve seffaf, tutarli ve eyleme dayali bir siir-
diirtilebilirlik yaklagimi benimseyen markalar olmustur. Sonug olarak, tiiketiciler
nezdinde gercek cevrecilik algisinin semboller yerine seffaflikla, soylemler yeri-
ne somut eylemlerle olustugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilirlik, Yesil Yikama, Reklam Afisi, Tiiketici Algi-
st, Odak Grup.

GREENWASHING OR GENUINE
ENVIRONMENTALISM? THE IMPACT OF ECO-
FRIENDLY ADVERTISING MESSAGES ON
CONSUMER PERCEPTION

ABSTRACT

Today, sustainability has become an important element for both consumers and
brands with the increase in environmental awareness. However, many brands
make claims of environmental benefits solely in order to present an eco-friendly
image. This situation, known as greenwashing, brings misleading environmental
practices to the forefront. In this context, the main aim of the research is to de-
termine consumers’ levels of trust toward environmental claims and to evaluate
the effects of these claims on purchase intention. Designed as an exploratory
study, a focus group interview was conducted with eight participants consisting
of students from the Faculty of Communication. In this interview, environmental-
ly themed advertising posters from one brand in each of the cleaning, food, bev-
erage, ready-to-wear, and cosmetics sectors were shown to the participants, and
questions were asked regarding the perceived reliability, credibility, and potential
impact of each poster on purchasing. How participants perceived these advertise-
ments and how the messages affected their credibility assessments and purchase
tendencies were analyzed using the qualitative data analysis software NVivo. The
research findings revealed that consumers have developed an increasingly critical
and conscious attitude toward environmental advertising messages, and that su-
perficial environmental discourses supported only by symbols and colors are per-
ceived as greenwashing. The brands that participants trusted were those that sup-
ported their environmental claims with measurable data and concrete practices
and adopted a transparent, consistent, and action-based sustainability approach.
In conclusion, consumers perceive genuine environmentalism as being based on
transparency rather than symbols, and on concrete actions rather than rhetoric.

Keywords: Sustainability, Greenwashing, Advertising Poster, Consumer Percep-
tion, Focus Group.
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GIRIS

Dogal kaynaklarin hizla tiikenmesine karsilik bu kaynaklara olan talep giderek
artmaktadir. Bu durum, siirdiiriilebilirligi hem tiiketici bilincinin yiikselmesi
hem de ¢evresel kaygilari artmasiyla birlikte pazarlama diinyasinda énemli bir
rekabet unsuru haline getirmistir. Siirdiiriilebilirlige dair endiseler, temellerini
Malthus ve Jevons gibi 18. ve 19. yiizyil iktisat¢ilarinin goriislerine dayandirsa
da “siirdiirilebilir kalkinma” kavrami 6zellikle 20. yiizyilda ¢evresel kaygilarin
artmastyla glindeme gelmistir (Yeni, 2014). Siirdiirtilebilirlik ve siirdiiriilebilir
kalkinma, 1970’lerden itibaren dogal kaynaklarin verimli kullanimi ve gevrey-
le uyumlu kalkinma odaginda sirket stratejilerine dahil edilmeye baslanmistir.
21. ylizyilda ise kurumlar ve markalar, ¢cevre dostu iddialarda daha goriiniir hale
gelmis, ¢evreci iirlinlere yonelik artan tiiketici talebi, markalar1 reklamlarinda
cevresel mesajlara yer vermeye tesvik etmistir. Stirdiiriilebilir tiikketim yoluyla,
geri dontistliriilemeyen ve atik maddelerin miktar1 ile geleneksel tirtinlerin kul-
lanimindan kaynaklanan zararli hava emisyonlar1 azaltilarak toplumlarin ve bol-
gelerin daha siirdiiriilebilir hale gelmesi saglanacaktir (Chekima ve ark., 2015).
Bu doniisiimiin ger¢geklesmesinde ise tiiketicilerin ¢evreye duyarl tercihleri ve
bireysel davranis degisiklikleri kritik bir rol oynamaktadir. Cevreye duyarli ve
yiiksek g¢evresel sorumluluk bilincine sahip tiiketiciler, ¢evre dostu markalari
tercih etmeye ve ¢evreyi koruma adina kisisel davranislarini degistirmeye daha
istekli davranmaktadir (Szabo & Webster, 2020).

Arastirmalar, ¢evre temali reklamlarin, tiiketicilerde daha siirdiiriilebilir bir tiike-
tim istegi yaratmada etkili olabildigini gdstermektedir (Chekima ve ark., 2015).
Ancak birgok marka, gercek bir cevresel fayda sunmaksizin yalnizca ¢evreci bir
imaj olugturarak bu egilimden faydalanma yoluna gitmektedir. Tanitimi1 yapilan
tiriinlin ¢evresel etkileri hakkinda tiiketiciyi yaniltmak, “yesil yikama” olarak ad-
landirilmaktadir (Naderer & Opree, 2021). Uluslararasi Tiiketici Koruma Uygu-
lama Agi’nin 500 web sitesi lizerinde yaptig1 incelemeye gore, giyim, kozmetik
ve gida sektorlerinde yer alan ¢evre dostu iddialarin %40°1 yaniltic1 olabilmek-
tedir. Moda sektdriinde ise bu oran %60°’a, bazi markalarda ise %90’a kadar ¢ik-
maktadir (Ethical Consumer, 2024). Bu tiir yaniltict iddialar, tiiketicilerin yesil
reklamlara yonelik tutumlarini olumsuz etkileyebilmekte ve ¢evre dostu tiiketim
davranislarinin benimsenmesini azaltabilmektedir (Newell ve ark., 1998).

Bu aragtirma, giiniimiizde markalarin ¢evresel siirdiiriilebilirlik konusundaki id-
dialarmin tiiketici algisinda nasil bir karsilik buldugunu inceleyerek, yesil yikama
ile gercek gevrecilik arasindaki farki ortaya koymaya katki saglamay1 amagcla-
maktadir. Bu dogrultuda, belirli markalara ait ¢evre dostu mesajlar iceren rek-
lamlar odak grup katilimeilarina gosterilmistir. Katilimeilarin bu mesajlar nasil
yorumladiklari, ne derece giivenilir bulduklar1 ve bu mesajlarin satin alma niyet-
lerini nasil etkiledigi analiz edilmistir. Ozellikle odak grup gériisme yontemiyle
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tiiketici algilarinin dogrudan katilimer ifadeleriyle ortaya konmasi, bu ¢aligmay1
benzerlerinden ayiran 6nemli bir unsurdur. Ayrica farkli sektorlerden segilen gev-
reci reklam afislerinin birlikte degerlendirilmesi, reklamlarin giivenilirlik, sami-
miyet ve ikna edicilik gibi ¢ok yonlii boyutlarinin es zamanl olarak incelenme-
sine olanak tanimistir. Bu ¢alisma hem yontemsel yaklasimi hem de odaklandigi
konu itibartyla literatiire katki saglamay1 hedeflemektedir.

KURAMSAL CERCEVE

Yesil Pazarlama ve Yesil Yikama Kavramlar

Dangelico ve Vocalelli (2017), yesil pazarlamay1 iirlin degisiminin ¢evreye en
az zarar verecek sekilde gerceklesmesini saglamay1 amaglayan faaliyetler bii-
tiinii olarak tanimlamaktadir. Cabuk vd. (2008) yesil pazarlamayi, tiiketicilerin
ihtiyac ve isteklerini karsilarken, isletmelerin hedeflerine ulagsmasini saglayacak
sekilde ¢evre dostu iirlinlerin iiretilmesini, fiyatlandirilmasini, dagitimin ve tu-
tundurulmasini kapsayan ve ayni zamanda iiriiniin kullanim sonrasi etkilerini de
g6z oniinde bulunduran biitiinsel bir pazarlama yaklagimi olarak ele almaktadir.
Benzer sekilde, Dogan ve Durukan (2015) yesil pazarlamay1 yalnizca bir kar ara-
c1 degil, {irtin gelistirme, tiretim, ambalajlama ve dagitim gibi siirecleri ¢evre ko-
ruma bilinciyle yiiriiten etik bir yaklasim olarak degerlendirmektedir. Dahhan ve
Arenkov (2021) ise yesil pazarlamanin, ¢evreye duyarli irlinleri tegvik etmeyi ve
stirdiiriilebilir tiiketime yonelik talebi kargilamay1 hedefledigini ifade etmektedir.
Bu baglamda, sirketlerin daha diigiik cevresel etkiye sahip rlinler gelistirmesi,
tedarik zincirlerinde ¢evreye duyarli uygulamalara yonelmesi ve yenilenebilir
enerji kaynaklarina yatirim yapmasi, yesil pazarlama anlayisinin temel yansima-
lar1 arasinda yer almaktadir (Kumar Kar & Harichandan, 2022).

Thakkar (2021), isletmelerin yesil pazarlamaya yonelmesinin ardinda ¢evresel
pazarlamayi stratejik bir firsat olarak gormeleri, sosyal sorumluluk bilinciyle ha-
reket etmeleri, yasal diizenlemelerin baskist, rakiplerin ¢evreci uygulamalar1 gibi
temel faktorlerin etkili oldugunu belirtmektedir. Bir¢ok firma degisen tiiketici
taleplerini stratejik bir firsat olarak gorerek ¢evre dostu uygulamalara yonelmek-
tedir. Ornegin, McDonald’s’mn cevresel kaygilar nedeniyle kopiik ambalajlart
mumlu kagitla degistirmesi bu anlayisin bir yansimasidir (Thakkar, 2021). Ben-
zer sekilde Toyota’nin hibrit modeli Prius ile 1,4 milyon tondan fazla karbon
salimin1 engellemesi, bu anlayisin 6rneklerindendir. Sirketlerin pazarda ayakta
kalabilmeleri i¢in, rakipleriyle ¢evre dostu triinler iizerinden rekabet etmeleri
gerekmektedir. Bu rekabet baskisi, firmalar1 ¢evreye zarar veren davranislarini
degistirmeye tesvik etmistir (Dahhan & Arenkov, 2021). Bir ton balig1 iiretici-
sinin siiriiklenen aglar1 kullanmay1 birakmasiin ardindan diger iireticilerin de
benzer adimlar atmasi bu duruma 6rnektir (Thakkar, 2021).

Isletmelerin yesil pazarlama iletisimi, sosyal sorumluluk temelli iletisimin bir

16



Ferda AKUNVER, Perihan SEKER

parcast olarak tiiketici tutumlarini olumlu yonde etkilemesi, ¢evre bilincine sa-
hip tiiketicileri gekmesi ve pazarda farklilasmasi agisindan biiyiik dneme sahiptir.
Rahman ve Nguyen-Vie (2023) ile Johnstone ve Lindh (2018) caligmalarina gore,
cevreye duyarl tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerinde ¢evre dostu uygulama-
lara yonelik algilar dogrudan etkili olmaktadir. Ancak, yesil pazarlama stratejile-
rinin etkin bir sekilde uygulanmasi bazi zorluklarla karsilagmaktadir. Tiiketiciler
giderek daha bilingli hale gelmekte ve dolayisiyla kurumsal ¢evresel iddialarin
Ozglinlligline kars1 daha slipheci yaklagsmaktadirlar (Lyon & Montgomery, 2015).
Her ne kadar yesil pazarlama tliketici giivenini artirabilse de iirlinlerin ¢evresel
ozelliklerinin asir1 vurgulanmasi, “yesil yikama” olarak bilinen tartismalar1 dogu-
rabilmektedir. Yesil yikama (greenwashing) terimi ilk olarak 1986 yilinda ¢evre
aktivisti Jay Westerveld tarafindan ortaya atilmigtir. Westerveld, otellerin misa-
firlerinden havlular1 yeniden kullanmalarimi istemesini "su tasarrufu stratejisi"
olarak sunmalarini elestirmistir. Ancak bu otellerin, daha ciddi gevresel sorun-
lara yonelik anlamli hi¢bir ¢evre dostu adim atmadigini1 vurgulamistir (de Frei-
tas Netto ve ark., 2020). Yesil yikama, isletmelerin ¢evresel eylemlerini abartili,
ylizeysel veya yaniltict sekilde sunmasi ve aslinda ¢evresel bir katk: saglamadan
yalnizca g¢evreci bir imaj yaratmaya ¢alismasi olarak tanimlanir (de Freitas Netto
ve ark., 2020; Nemes vd., 2022). Gorsel unsurlar (reklam afisleri, sosyal medya
igerikleri, ambalaj {izerindeki etiketler ve simgeler), bilingli ya da bilingsiz se-
kilde yesil yikamaya hizmet edebilmektedir. Ambalajlarda yer alan “%100 geri
doniistiiriilebilir”, “eko dostu” ya da “sifir atik” gibi ifadeler tiiketicilerde ¢evre
dostu bir algi olustursa da bu iddialarin dogrulugu her zaman teyit edilememek-
tedir. TerraChoice (2010), sirketlerin yesil yikama uygulamalarini tanimlamak
ve tiliketicilere bu uygulamalar tespit etmede yardimci olmak amaciyla “yesil
yikamanin yedi glinah1” bashig1 altinda bir siniflandirma sunmustur. 2008/2009
yillarinda yaptig1 bir aragtirmada inceledigi tirlinlerin %95 ’inden fazlasinin “yesil
yikamanin yedi giinah1”ndan en az birini isledigini tespit etmistir. Bu yedi giinah
sunlardir (TerraChoice, 2010):

o Gizli degis tokus giinahi: Uriiniin sadece tek bir olumlu gevresel 6zelligi vur-
gulanir, diger olumsuz etkiler gizlenir.

e Kanit yoklugu giinahi: Cevreci iddialar, herhangi bir belge ya da dogrulana-
bilir kanit olmadan yapilir.

o Belirsizlik giinahi: “Dogal”, “cevre dostu” gibi tanimsiz ve yaniltici terimler
kullanilir.

o Alakasizlik giinahi: Gergek ama tiiketici i¢in 6nemsiz ¢evre bilgileri vurgula-
nir (0rnegin zaten yasaklanmis maddelerle ilgili iddialar).

o [ki kétiiniin iyisi giinahi: Kotii bir iiriin daha kotii alternatiflere gore “iyi”
gosterilir (6rnegin organik sigara).
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e Yalan soyleme giinahi: Tamamen yanlig ¢evresel bilgiler verilir.

e Sabhte etiketlere tapma giinahi: Uriin, gercekte olmayan cevre sertifikalarmna
sahipmis gibi sunulur.

Yesil yikama literatiiriinde yapilan ¢aligmalar, bu tiir uygulamalarin ¢ogunluk-
la tiiketiciler iizerindeki olumsuz sonuglarini ortaya koymustur (Chen & Chang,
2013; Nyilasy ve ark., 2014; Schmuck vd., 2018). Chen ve Chang’in (2013) ca-
lismasina gore, tiiketicilerin ve yatirimcilarin ¢evreye duyarl firmalara yonelik
giiveninde meydana gelen azalma, yalnizca yesil yikama uygulayan sirketleri de-
gil, ayn1 zamanda gergekten ¢evre dostu uygulamalar benimseyen firmalar1 da
olumsuz yonde etkilemektedir. Nyilasy ve ark. (2014) deneysel ¢alismasinda da
ortaya kondugu iizere, diisiik ¢cevresel performansa sahip firmalarin yesil reklam
kullanmalari, tiiketicilerde olumsuz marka tutumlarini daha da giiclendirirken,
yiiksek ¢evresel performansa sahip firmalar i¢in ise reklam yapilmamasi, marka
algisin1 daha olumlu etkileyebilmektedir. Schmuck ve ark. (2018) ¢aligmalarinda,
belirsiz ya da sahte yesil yikama iddialarinin doga gorselleriyle birlikte sunulma-
sinin, tiiketicilerde sanal doga deneyimi yarattig1 ve bu duygusal etkinin, reklam
ile markaya yonelik degerlendirmeleri olumlu yonde etkiledigi ortaya konmustur.
Dikkat cekici olarak, bu duygusal ikna siireci, ¢evreye duyarliligi yiiksek olan
tiikketicilerde bile etkili olmustur.

Yesil Reklamlar ve Tiiketici Algis1

Yesil reklamlar, tanitimi yapilan {iriiniin, markanin ya da sirketin ¢evreye duyarli
oldugunu ileri siiren reklamlardir. Yesil reklamlar, ¢cevreyle ilgilenen tiiketicilerin
ihtiyag ve arzularina hitap edebilecek tanitim mesajlarini icerir. Bu reklamlar,
yalnizca ¢evre dostu iiriinlerin tanitimiyla sinirlt kalmayip, ayn1 zamanda siirdii-
rlilebilir yasam bi¢imlerini desteklemeyi ve marka imajinda ¢evresel sorumluluk
algis1 olusturmay1 hedefler. Uriin kadar, iiretim siirecindeki ¢evreci yaklasimlar
da 6n plana ¢ikarilir. Yesil reklamciliktaki mesaj, tiiketicileri ¢evreci davranmaya
veya cevre dostu {riinler satin almaya yonlendirmeyi amaglar ve bu mesaj hem
sozel hem de gorsel olarak sunulur (Kronrod ve ark., 2012). Yesil reklamlarda
siklikla doga temal1 gorseller ve gevresel fayda vurgusu yapan ifadeler kullanilir
(Matthes ve ark., 2014). Markalarin reklamlarinda ¢evresel sorumluluk mesajla-
rin1 gercek stirdiiriilebilirlik cabalariyla tutarli ve 6zgiin bir bi¢imde yansitmalari,
cevreye duyarl: tiiketicilerle deger temelli giiglii bir bag kurmalarini saglamakta-
dir. Urkut ve Cengiz’in (2021) ¢alismasinda, yesil reklamlara duyarliligin tiike-
ticilerin ¢evre dostu kozmetik iiriinleri satin alma niyeti iizerinde pozitif ve ista-
tistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulundugu belirlenmistir. Bu sonug, ¢evresel
mesajlarin yalnizca bilgi verme isleviyle sinirli kalmayip, tiiketici davranislarini
yonlendirme potansiyeline de sahip oldugunu gdstermektedir. Benzer sekilde,
Zhu’nun (2013) ¢alismasinda da yesil reklamlara yonelik olumlu tutumlarin, tii-
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keticilerin ¢evre dostu iirlinleri satin alma niyetini anlamli bigimde artirdigi, ayri-
ca reklamlardaki ¢evresel iddialarin giivenilirliginin, tiiketicilerin bu reklamlara
verdikleri tepkiler {izerinde belirleyici bir rol oynadigi ortaya konmustur.

Ancak, siirdiirtilebilirlik temali reklam mesajlarinin, bireylerde davranig degisimi
yaratma siireciyle nasil bir etkilesim icerisinde oldugu heniiz tam olarak agikliga
kavusmamustir. Tiiketicilerin ¢evreye yonelik dnceden olusmus bir farkindalik
veya tutumlar1 bulunmuyorsa, yalnizca yesil reklamlara maruz kalmalar1 onlarin
stirdiiriilebilir tiiketim davranislarini benimsemeleri agisindan yeterli olmayabi-
lir. Segev ve ark., (2015) yesil reklamlarda son 20 yilda artis yasandigini, ancak
buna ragmen tiiketici siipheciliginin halen siirdiigiinii, buna karsin ¢evresel iddi-
alarin daha az yaniltict hale geldigini ifade etmektedir. Tapan’in (2022) caligsmasi
yesil reklamlarin tiiketici algilarini sekillendirmede duygusal ¢ekiciliklerin, 6zel-
likle vicdan azab1, sorumluluk ve sucluluk gibi duygularin etkili oldugunu ancak
bu duygusal stratejilerin kimi zaman tiiketicide yaniltic1 bir algi yaratarak “yesil
yikama” izlenimine neden olabildigini ortaya koymaktadir. Newell ve ark. (1998)
tarafindan yiiriitiilen ¢alismada, yaniltici ¢cevresel iddialar i¢eren reklamlara ma-
ruz kalan katilimcilarin, reklama ve markaya karsi daha olumsuz tutum gelistir-
dikleri ve iirlinle ilgili satin alma niyetlerinin azaldigi bulunmustur. Algilanan
yesil yikama, {irlin veya hizmetlere yonelik satin alma niyetini olumsuz yonde
etkilemekte ve tiiketicilerde siiphecilik diizeyi yiikseldiginde yesil pazarlama ile
satin alma niyeti arasindaki iliski negatif bir boyut kazanmaktadir (Albayrak ve
ark., 2011; Newell ve ark., 1998). Yaniltict yesil pazarlama iddialari, 6zellikle
cevresel bilgi diizeyi yliksek tiiketicilerde, reklama yonelik tutumlar1 olumsuz
etkilemektedir (Schmuck ve ark., 2018). Do Paco ve Reis’e (2012) gore, birey-
lerin ¢evresel duyarlilig1 arttikga, ambalajlarda veya reklamlarda yer alan yesil
iddialara kars1 daha siipheci yaklastiklarii gostermektedir.

Literatiirdeki bu bulgular, ¢evreci reklamlarin tiiketiciler tarafindan yalnizca
cevresel fayda iddialan {lizerinden degil, mesajlarin agikligi, dogrulanabilirligi
ve sembolik unsurlarin nasil anlamlandirildigi {izerinden yorumlandigini goster-
mektedir. Ozellikle yesil reklam mesajlariin gorsel ve sdylemsel boyutlarinin
tiikketicilerde nasil bir alg1 olusturdugu, hangi unsurlarin giiveni artirdig ya da ye-
sil yikama izlenimini gii¢lendirdigi konular1 daha ayrintili inceleme gerektirmek-
tedir. Yesil yikama algisi, yalnizca sirketlerin ekonomik performansini olumsuz
yonde etkilemekle sinirhi kalmamakta ayni zamanda samimiyetsiz yesil iletisim
bigimleri lizerinden 6nemli etik sorunlar da yaratmaktadir (Davis, 1992). Bu bag-
lamda, ¢evreci reklam mesajlariin tiiketici yorumlar1 ve deneyimleri tizerinden
ele alinmasi, yesil pazarlama ve yesil yikama tartigmalarina nitel bir bakis agisi
kazandirmaktadir.

iletisim Calismalan Dergisi Cilt 12 Say1 1 Ocak - 2026 (13-38) 19



Yesil Yikama Mi Gercek Cevrecilik Mi? Cevreci Reklam Mesajlarina Iliskin Bir Odak Grup Calismast

ARASTIRMA METODOLOJISI

Arastirmanin Amaci ve Sorulari

Bu ¢alismanin etik kurul raporu Nigde Omer Halisdemir Universitesi Etik Ku-
rulunun 27.05.2025 tarihli ve 09 sayili toplantisinin 2025/09-13 ve 2025/09-35
sayili karari ile onaylanmistir. Bu arastirmanin amaci, ¢evreci reklam mesajlari-
nin tiiketiciler tarafindan nasil yorumlandigimi ve hangi mesaj unsurlarinin daha
inandiric1 ya da kugkulu bulundugunu nitel bir bakis agisiyla incelemektir. Bu
dogrultuda caligma, katilimeilarin ¢evreci reklam mesajlarina yonelik degerlen-
dirmelerini, “yesil yikama” algisinin nasil olustugunu ve bu alginin satin alma
davraniglarina iliskin sdylemlerle nasil iliskilendirildigini ortaya koymay1 amag-
lamaktadir. Arastirma, elde edilen bulgular araciligiyla, markalarin siirdiiriilebi-
lirlik iletigiminde giivenilirlik ve etik boyutlar1 gézeten daha etkili iletigim stra-
tejileri gelistirmelerine katki sunmay1 hedeflemektedir. Bu baglamda, arastirma
sorular1 su sekilde belirlenmistir:

o Tiketiciler, farkli iiriin kategorilerine ait ¢evreci reklam mesajlarinin giiveni-
lirligini ve inandiriciligini nasil algilamaktadir?

e Yesil yikama algisi, ¢evresel sorumluluk iddiasinda bulunan markalara yo-
nelik tiiketici tutumlarini ve satin alma niyetlerini hangi diizeyde etkilemek-
tedir?

e Kadin ve erkek katilimcilarin ¢evreci reklam mesajlarina yonelik algilarinda
hangi farkliliklar gézlemlenmistir?

Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirma, farkli sektdrlerden ¢evreci reklam afiglerinin tiiketici algisi iizerin-
deki etkilerini derinlemesine incelemek amaciyla, nitel bir durum c¢alismasi ola-
rak tasarlanmistir. Veriler, odak grup goriismesi yoluyla toplanmis ve igerik ana-
lizi yontemi ile ¢oziimlenmistir. Nitel arastirmalarda kullanilan igerik analizi, bir
metindeki bazi sozciiklerin belirli kurallar ¢ercevesinde kodlanarak 6zetlendigi
sistematik ve tekrarlanabilir bir tekniktir (Biyiikoztiirk ve ark., 2013). Bu yon-
tem, katilimcilarin algi ve tutumlarini baglam i¢inde degerlendirme, tekrar eden
ortntiileri belirleme ve temalar araciligiyla anlamlandirma imkani saglamistir.
Aragtirmada veri toplama yontemi olarak kullanilan odak grup goriisme teknigi,
belirli bir konu hakkinda katilimcilarin goriislerini, deneyimlerini ve algilarini
derinlemesine anlamak amaciyla yapilmaktadir. Wilkinson’a (1998) gore odak
grup, katilimcilarin arastirmaci tarafindan secilen bir konuya, genellikle soru
setleri ve/veya film, reklam Ornekleri gibi gorsel uyaranlar araciligiyla birlikte
odaklandiklar1 etkilesimli grup tartismalarini kapsamaktadir. Grup igi etkilesim
ve dinamik sayesinde yeni ve farkli fikirlerin ortaya ¢ikmasi, odak grup goriisme-
lerinin en biiyiik avantajidir (Kitzinger, 1995). Odak grup goriismelerinde ortaya
¢ikan fikirler, katilimcilar arasindaki etkilesimle sekillenir. Bu etkilesim, odak
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grup goriismelerinin zengin veri saglamasint miimkiin kilar (Yildirim & Simsek,
2006). Calismanin amaci, ¢evreci reklamlarin tiiketiciler iizerinde nasil bir algi
olusturdugunu ortaya koymak oldugundan, katilimcilarin ¢evreci reklamlara ver-
dikleri tepkileri bir arada gozlemleyebilmek, grup etkilesimini analiz edebilmek
bu yontemi uygun kilmistir.

Orneklem biiyiikliigii, derinlemesine analiz yapilmasina olanak taniyacak sayida
belirlenmistir. Kitzinger’e gore (1995) odak grup goriismeleri i¢in uygun kati-
limer sayis1 4-9 kisidir. Odak grup goriismesi i¢in katilimeilar amagli 6rnekleme
yontemine gore belirlenmistir. S6z konusu yontemde, katilimcilar aragtirmanin
amacina en uygun yanitt verebilecek bireyler arasindan segilmektedir (Aziz,
2020). Bu baglamda, Nigde Omer Halisdemir Universitesi iletisim Fakiiltesi'n-
de 6grenim goren 4 kadin 4 erkek olmak iizere 8 katilimer ile goriisiilmiistiir.
Arastirmada 8 katilimci ile odak grup goriismesi yapilmasinin nedeni, nitel veri
toplamaya elverisli bir grup biiylikligii olusturmak ve tartigmalarin hem zengin
hem de yonetilebilir olmasini saglamaktir. Katilimeilarin medya ve reklam ko-
nularinda egitim alan bireyler arasindan seg¢ilmis olmasi, tartigmalarin igerigi-
ni daha derinlikli hale getirmistir. Ayrica kadin ve erkek katilimei sayisinin esit
tutulmasi, cinsiyet temelli alg1 farkliliklarinin gozlemlenebilmesine olanak tani-
mistir. Arastirmaya katilim tamamen goniilliilik esasina dayali olmus ve kati-
limcilarin goriislerinin anlagilabilir ve net bir sekilde aktarilmasi igin goriisme
oncesi aciklayici bilgilendirme yapilmistir. Katilimeilardan goriismeye baslama-
dan Once arastirmanin amacini agiklayan onam formunu doldurmalari istenmig-
tir. Aragtirmada katilimcilara (K1, K2, K3,....) kodlar verilmistir. Goériigmelerin
gerceklestirilebilmesi icin Nigde Omer Halisdemir Universitesi Rektorliigii Etik
Kurulundan 2025/09-13 sayili karar ile etik onay alinmistir.

Odak grup goriismesinde katilimcilara gosterilen gevreci reklam afisleri, amagh
ornekleme yontemi kullanilarak secilmistir. Bu dogrultuda, ¢evreci soylemleri
kamuoyunda goriiniir olan ve siirdiiriilebilirlik temali reklam iletisimi yiiriiten
markalar tercih edilmistir. Reklam afiglerinin segildigi sektorler; giyim, gida,
kozmetik, temizlik ve icecek sektorleri ile sinirlandirilmigtir. Bu sektorler, giin-
lik tiiketim sikliginin yiiksek olmasi, ¢evresel etkilerinin kamuoyunda yogun
bicimde tartigilmasi ve siirdiiriilebilirlik sdyleminin pazarlama iletisiminde sik-
likla kullanilmas1 nedeniyle arastirma kapsaminda 6zellikle tercih edilmistir. S6z
konusu sektorler, ¢evreci mesajlarin hem en yaygin kullanildigi hem de “yesil
yikama” tartigmalarina en agik alanlar arasinda yer almaktadir. LC Waikiki, Star-
bucks, OMO, Garnier ve Knorr markalari, Tiirkiye pazarinda yiiksek bilinirlige
sahip olmalari, farkli sektorleri temsil etmeleri ve siirdiirtilebilirlik temali reklam
kampanyalar1 yiiriitmiis olmalar1 nedeniyle sec¢ilmistir. Bu markalarin ¢evreci
reklam afigleri, organik icerik, geri doniistiiriilebilir ambalaj, etik iiretim ve ¢evre
dostu tiretim siiregleri gibi farkl siirdiiriilebilirlik temalarint 6ne ¢ikarmaktadir.
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Bu gesitlilik, katilimeilarin ¢evreci reklam mesajlarini nasil yorumladiklarini,
hangi mesaj unsurlarini daha inandirici ya da kugkulu bulduklarini karsilagtirmali
olarak inceleme imkani1 sunmustur.

Katilimcilar ve arastirmacilar, gériisme ortaminin fiziksel kosullart dogrultusun-
da U diizeninde oturarak odak grup goriismesini gerceklestirmistir. Bu diizen,
katilimeilarin birbirlerini rahatca gorebilmesi ve grup i¢i etkilesimin artirilmasi
amaciyla tercih edilmistir. Odak grup gorlismesi sirasinda katilimcilara bes farkli
markaya ait ¢cevreci reklam afisleri dijital ortamda bilgisayar ekran1 araciligiyla
gosterilmistir. Afigler, sektorel gesitlilik gozetilerek ve benzer mesaj temalarinin
art arda gelmesini dnlemek amaciyla 6nceden belirlenmis bir sirayla sunulmus-
tur. Bu sira, katilimcilarin dikkat diizeyinin korunmasi ve olasi sira etkisinin en
aza indirilmesi amaciyla diizenlenmistir. Her bir reklam afisi ekranda ortalama
2-3 dakika siireyle gosterilmis ve bu siirenin ardindan katilimcilarin afise iligkin
ilk izlenimlerini serbest bicimde ifade etmelerine olanak taninmistir. Ardindan,
yar1 yapilandirilmis soru formu dogrultusunda katilimcilara afiste yer alan ¢evre-
ci mesajin inandiriciligl, giivenilirligi ve satin alma davranisiyla iligkilendirilme
bi¢imi hakkinda ac¢ik u¢lu sorular yoneltilmistir. Sorular, katilimcilarin kendi ifa-
deleriyle goriislerini detaylandirmalarini tesvik edecek sekilde yapilandirilmistir.
Her katilimciya s6z hakki verilerek tartismanin dengeli bicimde ilerlemesi sag-
lanmistir. Katilimcilarin reklam afislerine yonelik daha onceki tanidiklik diizey-
lerini belirlemek amaciyla, goriisme Oncesinde her bir afis i¢in “Bu reklami daha
once gordiiniiz mii?” sorusu yoneltilmis ve katilimcilarin verdikleri yanitlar not
edilmistir. Tanidiklik durumuna iliskin ifadeler analiz siirecinde dikkate alinmais-
tir. Ancak katilimcilarin degerlendirmeleri esas olarak afiste yer alan mesajlara
verdikleri anlik tepkiler iizerinden yorumlanmistir. Goriisme sorularinin anlasilir-
ligin1 ve akigini test etmek amaciyla, aragtirma dncesinde benzer 6zelliklere sahip
iki 6grenciyle pilot bir deneme gerceklestirilmis ve elde edilen geri bildirimler
dogrultusunda soru ifadelerinde kiiciik dilsel diizenlemeler yapilmistir.

Gorligme baslamadan 6nce katilimcilara goriismelerin ses kayit cihazi ile kay-
dedilecegi aciklanmigtir. Katilimeilarin onayiyla gergeklestirilen ses kayitlari,
goriismenin ardindan ayrintili bicimde ¢6ziilmiis ve bire bir yaziya aktarilmistir.
Yaklasik 90 dakika siiren gorlisme, ses kayitlar1 ile gézlem notlariin karsilasti-
rilmast yoluyla analiz edilmistir. Griismelerin ardindan elde edilen tiim veriler,
arastirmacilar tarafindan birlikte degerlendirilmis ve igerik analizi i¢in NVivo
12 nitel veri analiz yazilimi kullanilmistir. Veriler sisteme aktarildiktan sonra
kodlama iglemi gergeklestirilmis ve bu kodlamalar dogrultusunda temalar belir-
lenmistir. Kodlar ve temalar arasinda iligkilendirme yapilarak, katilimer ifadeleri
biitiinciil bigimde degerlendirilmistir. Analiz siirecinde, veri biitliinliglinii koru-
mak adina ses kayitlar1 6nce yaziya dokiilmiis, ardindan NVivo’ya yiiklenerek
kodlama siireci baslatilmistir. Arastirmanin giivenilirligini saglamak i¢in Lincoln
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ve Guba’nin (1985) onerdigi katilimci kontrolii yontemi kullanilmigtir. Arastir-
mada elde edilen bulgular ilk olarak katilimcilarla paylagilmis ve herhangi bir
degisiklik talebi olup olmadigi dogruladiktan sonra sonuglara son sekli verilmis-
tir. Veriler yorumlanirken, katilimcilarin ifadelerinden alinan dogrudan alintilarla
degerlendirmeler desteklenmistir.

Arastirmanin Bulgulari

Arastirma kapsamina goriisme yapilan katilimcilarin demografik 6zellikleri Tab-
lo 1°de gosterilmistir. Katilimeilar 4’1 erkek 4’1 kadin olmak iizere 8 lisans 68-
rencisinden olugmakta olup yaslari 21 ile 28 arasinda degisiklik gostermektedir.
Bu yas araligi, 6rneklemin geng yetiskinlerden olusan homojen bir yapi sergiledi-
gini gostermektedir. S6z konusu homojenlik, ¢evreci tirlinler i¢in daha fazla 6de-
me yapma istekliligi gibi bulgularin farkli yas gruplari, gelir diizeyleri ve egitim
gecmislerine sahip tiiketicilere genellenmesini sinirlamaktadir.

Tablo 1.
Katihmcilarin demografik ozellikleri
Katihmcilar | Cinsiyet Yas Egitim

K1 Kadmn 22 Lisans Ogrencisi
K2 Erkek 24 Lisans Ogrencisi
K3 Kadmn 28 Lisans Ogrencisi
K4 Erkek 22 Lisans Ogrencisi
K5 Kadmn 21 Lisans Ogrencisi
K6 Erkek 22 Lisans Ogrencisi
K7 Kadmn 21 Lisans Ogrencisi
K8 Erkek 23 Lisans Ogrencisi

Arastirma kapsaminda katilimcilara LC Waikiki, Starbucks, Omo, Garnier ve
Knorr markalarinin ¢evreci mesajlar igeren reklam afigleri gosterilmis ve bu afis-
lere iligkin sorular yoneltilmistir. Gorlismeler sonucunda elde edilen anlamli ifa-
deler, oncelikle “ilk kodlar” olarak belirlenmistir. Bu ilk kodlar daha sonra benzer
iceriklerine gore gruplanarak bes ana tema altinda toplanmistir: Gliven Unsurlari,
Yesil Yikama Algisi, Satin Alma Niyeti, Mesajin Anlasilirhgi ve Ikna Ediciligi,
Elestirel Algilar ve Siiphecilik. Bu ana temalar ve her bir temaya ait alt kod or-
nekleri ile iligkili markalar Tablo 2’de sunulmustur.
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Tablo 2.
Arastirma bulgularina gore olusturulan ana temalar ve alt kodlar

En Sik iliskilendirilen

Ana Tema Alt Kodlar Markalar

Seffaflik beklentisi, etiket eksikli-
Giiven Unsurlari 81, sayisal veriyle ikna, siirdiirtile- | LC Waikiki, OMO, Knorr
bilir tarim destegi

Renk manipiilasyonu, tliketim
tesviki, sadakat kurgusu, ambalaj | LC Waikiki, Starbucks,

Yesil Yikama Algist dayaniklilig1 elestirisi, kampanya Knorr
gercekeiligi
Satin Alma Niveti Ekstra 6deme istegi, etik duyarli-| LC Waikiki, Starbucks,
y likla se¢im, doga dostu {iriin tercihi OMO, Garnier
. - | Kampanyanin desteklenme geregi,
Mesajin Anlasihieligt | 000 ilinmenesi, pratiklik | Starbucks, Garnier, OMO
ve lkna Ediciligi

sorunu, anlam karmasast

Kimyasal igerik endisesi, hayvan
Elestirel Algilar ve | deney siiphesi, gorsel sekilciligin | Garnier, Knorr, OMO, LC
Stiphecilik baskinligi, sembolik gorsel elesti- Waikiki

riler

Bu kapsamda, her bir markaya ait ¢evreci reklam afisleri ayr1 basliklar altinda
ele alinmis, katilimcilarin bu afislere yonelik algilari, giiven diizeyleri ve satin
alma egilimleri baglaminda detayli olarak degerlendirilmistir. Bulgular, NVivo
analizinde elde edilen temalar dogrultusunda markalara gore sirali bicimde su-
nulmustur.

LC Waikiki reklam afisi bulgular

Katilimcilara ilk olarak Gorsel 1°de yer alan LC Waikiki'nin renkli ve organik
Cukurova pamugu ile hazirlandigini belirten bebek giyim koleksiyonuna ait bir
afis gosterilerek ¢evreci reklam mesajlariin tiiketici algisindaki karsiligi arasti-
rilmistir. Gorselde pamuk tarlasi fonu ve “organik pamuk™ vurgusu one ¢ikarken,
“LCW Green” etiketiyle markanin siirdiiriilebilirlik iddias1 desteklenmektedir.
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Resim 1.
LC Waikiki reklam afisi

Renkli ve Organik Cukurova Pamugu ile Hazirlanan
Bebek Koleksiyonu Sadece LC Waikiki'de!

LCW GREEN
A ‘\ I

" ]
(Kaynak: LC Waikiki, https://www.instagram.com/p/CQBYVQOnfON/ )

Katilimeilarin bir kismi1 (K1, K4) afisi dogallik ¢agrisimiyla iliskilendirerek olum-
lu bir algiya sahipken, diger katilimcilar afiste sunulan ¢evreci mesajlarin ikna
ediciligini sorgulamistir. K3 ve K5 gibi katilimcilar, organik pamuk ifadesinin
tiiketiciyi yaniltabilecek bir pazarlama unsuru oldugunu diisiinmektedir. Ozellik-
le tirtiniin gercekten ne kadar organik pamuk igerdigine dair yiizdelik bilginin yer
almamasi, afisin seffaflik konusunda eksik bulundugunu gostermektedir. K7 bu
noktada “Uriinde kullanilan organik pamugun yiizdesinin belirtilmesi gerekiyor.
Uriinde kullanilan organik pamuk oran, ikna edilebilir olusunu etkilemektedir.”
diyerek bu eksiklige dikkat ¢ekmistir. Baz1 katilimcilar, markanin fiyat politikasi
ve hedef kitlesi tizerinden afisteki “organik pamuk” vurgusunun inandiriciligini
tartismistir. K4 bu durumu sdyle ifade etmistir: “Organik oldugu zaman biraz
daha pahali olmasi lazim. LC Waikiki 'nin hedef kitlesi alt ve orta kesim oldugu
icin organik pamugun kullanilarak orijinal bir tisortiin yapilmasi daha maliyetli
olmasi gerekir.”

Katilimeilar ayrica afiste kullanilan renk ve gorsel tercihleri tizerinden markanin
¢evreci bir alg1 yaratma cabasinda oldugunu belirtmistir. K1, bu durumu “LC
Waikiki markasinin rengi mavi iken yesil kullanilmistir; ¢cevreci oldugu mesajini
vermek i¢in.” sozleriyle degerlendirmistir. Bununla birlikte, markanin genel ola-
rak ¢evreye duyarliligi konusunda ciddi siipheler dile getirilmistir. K3, dogrudan
ve elestirel bir sekilde “Hi¢bir markanin ¢evreye duyarii oldugunu diistinmiiyo-
rum. Ciinkii poset, kimyasal iiriinler ve petrol bazl iiriinler kullaniliyor. Organik
olduklarint diigiinmiiyorum.” ifadesini kullanmistir. K1 ise bu siipheyi markanin
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seffaflik diizeyiyle iliskilendirerek, “Tiiketiciye karsi yeterince seffaf olmadikla-
rindan dolayr markalarin ¢evreci olduklarint diisiinmiiyorum. Evet bir kampanya
var ama yeterli diizeyde kanit yok.” demistir.

Son olarak, katilimcilara organik pamuktan {iretilen bir {iriine daha fazla 6deme
yapmaya istekli olup olmadiklart da sorulmustur. Goriisler genel olarak bu konu-
da daha olumlu seyretmistir. K5 bu konuda “Ben diisiiniiriim ¢iinkii daha saglikli
oldugu i¢in verecegim paraya deger.” diyerek organik iiriinlerin saglik a¢isindan
tercih edilebilecegini belirtmistir. Benzer sekilde K6, iirlinlin bebek kiyafeti ol-
duguna dikkat ¢cekerek “Bebekler daha hassas tene sahip olduklart igin tabii ki
daha fazla 6deme yaparim.” demistir. K2 ise bu tercihin sosyo-ekonomik kosul-
lara bagli oldugunu vurgulamis ve “Bu konu sosyo-ekonomik sinifla alakalidwr.
Ekonomik giicii olan aileler zaten ¢ocuklart i¢in daha fazla 6deme yapmaktan
kaginmazlar.” demistir. Ote yandan, K3 kendi satis deneyimlerine dayali olarak,
baz1 ailelerin ¢ocuklarinin kiyafetleri sadece birkag kez giyecegi diisiincesiyle
fazla 6deme yapmaktan kaginabilecegini belirtmistir.

Starbucks reklam afisi bulgular:

Ikinci olarak Starbucks’in yeniden kullanilabilir bardak ve termos kullanimini
tesvik eden afigi, katilimcilara gosterilmis ve afisin tiiketiciler tizerindeki etkisi
degerlendirilmistir. Doga temal1 gorsel unsurlar, yesil renkler ve 6diil vaatleriyle
cevreci bir mesaj tasidigi iddia edilen afisin, katilimcilar tarafindan farkl sekil-
lerde yorumlandig1 goriilmiistiir.

Resim 2.
Starbucks reklam afisi

yUw v -
YENIDEN KULLANILABILIR
BARDAK VE TERMOSUNLA
YINE BEKLERIZ

(Kaynak: https://www.bisektor.com/starbucks-kendi-bardagini-getirenlere-indirim/)
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Katilimcilarin bir bdliimii, afigin yalnizca ¢evreci bir yaklasimi degil, ayni za-
manda tiiketimi tesvik eden bir pazarlama kampanyasini temsil ettigini belirt-
mistir. K2 bu durumu, “Insanlar: tiiketime iten bir kampanya oldugunu diisiinii-
yorum.” seklinde ifade ederken; K5, gorselin icerdigi baglami elestirerek “Ben
vesilci veya gevre dostu degil de Starbucks daha ¢ok piknik alaninda veya sahilde
otururken tiiketebilecegim icecekler oldugu i¢in amact disinda tasarlanmis bir
afis olarak diistindiim.” demistir.

Katilimcilar, afiste sunulan “yeniden kullanilabilir bardak” vurgusunun inandi-
ricihi@ konusunda da farkli gériisler beyan etmistir. Ozellikle Starbucks iiriin-
lerinin fiyat diizeyine dikkat ¢eken K7, “Bana ikna edici bir sey gibi gelmedi.
Starbucks fiyatlar: zaten ortada. Ayrica bu bardagin ne kadar kullanilabilir veya
degistirilebilir oldugunu diigiiniiriim. ” yorumunu yapmistir. K6 ise kampanyanin
siirdiiriilebilir bir davranis haline gelmesi icin kisisel aligkanliklarla rtiigmesi
gerektigini vurgulamistir: “Siirekli Starbucks 'a gitmekle alakali. Bardagi alip ya-
mmda tasiyip sonra Starbucks’a giderken yanimda gotiirmem.”

Bardak tasimanin pratikligi ve aligkanliklarla iliskisi de katilimcilarin ¢evreci
motivasyonunu etkileyen faktorlerden biri olmustur. K1, bu tiir bir kampanyanin
kendisi {izerindeki etkisini degerlendirirken sunlari sdylemistir: “Benim igin pek
etkili olmaz. Bu benim kendi aliskanligimdan kaynakly ¢iinkii ben disart ¢ikarken
yanimda termos veya bardak tasiyacak biri degilim.” K4 ise giinliilk yasam tem-
posunun bu tiir davranislara alan birakmadigini ifade etmistir: “Su an yeni nesille
beraber hayat ¢ok hizli yasanilip tiiketiliyor. Aslinda elinde bardak veya termosla
disarda gezecek kisilerin olacagin diigiinmiiyorum agikgasi.”

Katilimcilarin bazilar1 kampanyanin ¢evresel amagtan cok marka baglilig1 yarat-
maya yonelik oldugunu diisinmektedir. K7, “Bu marka baglhligi yaratmak i¢in
yapilmig bir kampanya gibi geldi ¢iinkii o bardagi sadece Starbucks ta kulla-
nabilecegim.” derken; K2 bu goriisli destekler nitelikte, “Bu bardag: satin alip
fotografini ¢ekip sosyal medyada paylasiimast icin de yapimis bir kampanya
olabilir.” yorumunda bulunmustur. Kampanyanin siirdiiriilebilir aligkanliklar ge-
listirme potansiyeli ise katilimcilar arasinda farkli degerlendirilmistir. K5, uygu-
lamay1 “Kampanya olarak giizel ama amact disinda bir kampanya gibi geldi.”
seklinde degerlendirirken; K4 ve K1 kisa ve net bir ifadeyle “Bence etkili olur”
diyerek bu tlir uygulamalarin siirdiiriilebilirlik adina katki saglayabilecegini be-
lirtmistir.

Omo reklam afisi bulgular:

OMO’nun “En zorlu lekelerde etkili + dogaya daha duyarli” mesaj1 ile sunulan
reklam afisi, katilimcilarla paylasilarak ¢evreci mesajin algisi, giiven diizeyi ve
satin alma kararlarina etkisi degerlendirilmistir. Afiste, {irlin ambalajinin %25
oraninda geri doniistiiriilmis plastikten tiretildigi bilgisi ve “dogaya duyarli” vur-
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gusu On plana ¢ikarilmaktadir. Katilimcilar bu mesaj1 diger reklamlara kiyasla
daha seffaf ve ikna edici bulmakla birlikte, bazi elestiriler de dile getirmistir.

Resim 3.
Omo reklam afisi

i St

‘EN.ZORLU. = DOGAYA

LEKELERDE 4 ' DAHA -
ETKILI" DUYARLI

(Kaynak:  https://sagliklimarkalar.com/saglikli-markalar/omo-sloganini-genisletti-iyi-
lik-icin-kirlenmek-guzeldir/)

Katilimeilarin ¢ogu, afiste kullanilan yiizde bilgisinin samimiyet ve seffaflik aci-
sindan olumlu bir izlenim yarattigini belirtmistir. K4 bu durumu, “Yiizdelik ora-
ni bana inandirici geldi. Geri doniistiiriilmiis oramn %25 olmasi, dogaya karsi
calismalar yapildigina dair bir etkisi olduguna inandirici oldu. Eger yiizdelik
oranmi daha fazla olmus olsayd: satis icin yapildigint diigtiniirdiim.” sozleriyle
aciklamistir. Benzer sekilde K7 de yiiksek oranin ikna ediciligi azaltabilecegini
vurgulamistir: “Yiizdesinin az olmasi etkili olabilir ¢iinkii yiiksek bir oran degil.
Insanlarin zihninde yiiksek oranlar genelde inandirici olmuyor.” K1 ise genel
anlamda afisi giiven verici bulmustur: “Kanit sunar diizeyde ve seffaf.”

Katilimcilara afisteki “dogaya duyarli” mesajin satin alma tercihlerini etkileyip
etkilemeyecegi soruldugunda ise farkli tutumlar gozlemlenmistir. K1, dogrudan
etkilenebilecegini belirtmis ve sunlar1 soylemistir: “Kiyafetler cildimize temas
ediyor ve kiyafetlerimi yitkadigim deterjanin dogaya duyarl olmasi, dogal olma-
st beni etkilerdi. Kanit verildigi ve seffaf olundugu i¢in ben olumlu bakardim.”
Buna karsilik K5, afisin daha ¢ok ambalaj odakli bir mesaj tasidigini diigiinerek
“Bu afis daha ¢ok iiriin icerigi degil de ambalajiyla ilgili bilgi vermek amaciyla
yvapilmig bir afis gibi geldi.” demistir. K6 ise ¢amasir deterjanlarini genel olarak
kimyasal icerikli tirinler olarak degerlendirdiginden, ¢evreci mesajin kendisini
etkilemeyecegini sOylemistir: “Zaten ¢amasir deterjanlart basl basina kimyasal
olduklart i¢in ¢evreci olup olmamast beni etkilemezdi.”
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OMO’nun gevre dostu bir marka olarak algilanip algilanmadigina yonelik soruda
ise bazi katilimcilar bu tiir bir afigin tek bagina yeterli olmadigini belirtmistir. K2,
reklamin farklt medya araglariyla desteklenmesi gerektigini vurgulayarak sunlari
ifade etmistir: “Bu afis yeterli gelmedi, bir reklam filmiyle daha desteklenseydi
ikna edilebilir olabilirdi. Ciinkii ¢camagswr deterjanlarini genelde kadinlar satin
aldig icin bir reklam filmi yaymlatilsaydi daha ¢ok ikna edici olabilirdi.” K1 ise
markanin ge¢misteki “Kirlenmek Giizeldir” sloganli reklamlarinin daha akilda
kalic1 ve etkili oldugunu dile getirmistir: “Sadece disarda gérmiis oldugum bir
afisle ikna edici gelmedi. ‘Kirlenmek Giizeldir’ kampanyalart daha ¢ok akilda
kalmistr.””

Garnier reklam afisi bulgular:

Garnier’in “Vegan Formiil” ve “Cruelty Free” (hayvanlar iizerinde test edilme-
mis) etiketlerinin yer aldig1 ¢evreci reklam afisi, katilimcilarla paylasilarak bu
mesajlarin tiiketici giiveni ve satin alma davranisi iizerindeki etkileri degerlen-
dirilmistir. Yesil arka plan, tavsan sembolii ve hayvansal icerik kullanilmadigi-
na dair vurgularla dikkat ¢eken afig, etik tiiketim odakli bir imaj yaratma amaci
tagimaktadir. Ancak katilimcilarin bu mesajlara yaklasimi farklilik géstermistir.

Resim 4.
Garnier reklam afisi

BGARNICR
VEGAN

FORMOUL"™

3
= 8
Cruelty Free

INTERMNATIONAL
TARAFINDAN ONAYLANMISTIR

(Kaynak: Garnier Tiirkiye, https://www.garnier.com.tr/cruelty-free?utm )

Baz1 katilimcilar, kozmetik sektoriiniin gecmisteki hayvan deneyi uygulamalari
nedeniyle bu tiir etiketleri temkinli degerlendirmistir. K1, daha dnce kullandig:
bazi kozmetik markalarinin bu konuda olumsuz haberlerle giindeme geldigini
hatirlatarak Garnier’e iligkin siiphelerini dile getirmistir: “Bir dénem cesitli mar-
kalarin hayvanlar tizerinde deney yapildigina dair bir séylem oldu ve bu marka-
larin iginde benim de kullandigim iiriinlerin neredeyse hepsi vardi. Garnier de
ayni sekilde bu etiketlemeden dolayr boyle bir reklam yayinliyorsa bu bana giiven
vermez. Ama sunu da belirtmek isterim ki kendi adina béyle bir etiketlenme olan
bir markanin tabii ki de kendini hedef kitlesine kanitlamasi gerekir.”

Ote yandan, etik etiketleri bagimsiz bir degerlendirme ile ele alan katilimcilar da
olmustur. K2, gegmisteki olumsuz etiketlemeler dikkate alinmadan afisin kendi
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icerigine odaklandiginda giiven verici oldugunu belirtmistir: “Eger o etiketler-
den bagimsiz olarak bu afise bakacak olursam evet ikna olurdum. Giiven verirdi.
Clinkii bu tavsan semboliiniin ne icin kullanildigint biliyorum ve iiriin satin alir-
ken de dikkat ettigim bir konu.”

Bazi katilimcilar etik iddialarin gergekligini sorgulamistir. K7, {iretim siireglerine
dair denetimsel bir siiphe tasidigim ifade etmistir: “Uretim yerindeki testlerin
ne kadar dogru yapildigi da onemli. Garnier bu testleri kendisi tekrardan ya-
pwor mu diye diisiiniiriim.” Bu odak grup goriismesinde, ¢evreci reklamlarda
kullanilan bazi1 sembollerin her katilimci tarafindan ayni diizeyde anlagilmadigi
goriilmistiir. Katilimcilardan biri (K4), afiste yer alan tavsan semboliiniin anla-
min1 bilmedigini belirterek, bu tiir sembollerin iiriin kategorisine asinalikla ilis-
kili olabilecegine isaret etmistir. K4 bu durumu su sozlerle ifade etmistir: “Bir
erkek olarak kozmetik iiriinlerine pek hakim degilim. Alttaki tavsan semboliiniin
ne anlama geldigini bilmedigim i¢cin ‘vegan’der gecerim.”

Katilimcilarin ¢ogu bu tiir ¢cevreci etiketlerin farkindalik yarattigini ve satin alma
kararlarin1 etkileyebilecegini belirtmistir. K1, kozmetik {irlinlerin ge¢mise da-
yanan formiiller iizerine kurulu oldugunu ifade ederek, cruelty-free etiketlerine
daha ¢ok dikkat etmeye basladigin1 vurgulamistir: “7Tiim kozmetik tiriinleri bastan
yaratilmiyor, gegmisten gelen kimyasal maddelerin bir birlesimi sonucu olusuyor.
Ama ben elimden geldigince dikkat etmeye ¢alistyorum. Bu tavsan semboliine
daha ¢ok dikkat etmeye basladim. O yiizden benim igin vegan ya da cruelty-free
olmasmin onemi var. Beni etkiler.” K4 de afisin kendi farkindaligini artirdigim
belirterek “Bu afisi gordiikten sonra etkilerdi. Daha dikkatli olurdum,” demistir.

Knorr reklam afisi bulgular:

Knorr markasimin “iyi bir haberimiz var” basligiyla sunulan ve siirdiiriilebilir ta-
rim ile dayanikli ambalaj vurgusu yapan reklam afisi katilimeilarla paylasilmais,
cevreci mesajin algisi, gliven diizeyi ve satin alma davranislarina etkisi degerlen-
dirilmistir. Afisin yesil temas1 ve sade gorsel dili araciligiyla dogallik ve gevre
duyarlilig1 mesaj1 verilmeye calisilmistir. Ancak katilimcilarin genel degerlendir-
mesi, bu mesajlarin ikna ediciligi konusunda ciddi slipheler barindirdigini ortaya
koymustur.
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Resim 5.
Knorr reklam afisi

_@i bir haberimiz var!
L pnindit

ﬂldﬁrﬂlebilir Tunm
B Devie noreden

Ng 3 Kath Dayankht
Ambalaj

(Kaynak: Knorr Tiirkiye, https://www.knorr.com/tr/bir-tabak-daha.html?utm_source)

Katilimcilarin bir kismi afisin tasarimi ve kullanilan yesil rengin etkileyici ol-
dugunu vurgulamis, gorsel tercihlerin ¢evre duyarliligt algist olusturdugunu be-
lirtmistir. K6, gorsel etkiden bahsederek “Corba paketinin yesil renkte olmasi
beni etkiliyor,” derken, K1 de benzer sekilde “Benim hazir ¢orba i¢gme gibi bir
aliskanligim yok fakat kullanilan yesil renk beni de etkilerdi.” demistir. K7 ise
ambalaj tasarimina dikkat ¢ekerek “Dogalliktan ziyade bence gériiniimii daha
¢ok dikkat ¢ekici geliyor. Knorr’un paketlerinde kullanmis oldugu yesil renk di-
ger ¢orba markalarindan daha ¢ok dikkat ¢ekici geliyor,” ifadesini kullanmustir.

Ancak katilimeilarin 6nemli bir kismi afisteki cevreci sOylemlerin yiizeysel kal-
digmi ve giliven vermedigini belirtmistir. K4, siirdiiriilebilir tarim vurgusunu
olumlu bir unsur olarak degerlendirerek “Afiste kullanilan ‘siirdiiriilebilir tarim
destekgisi’ yazisi o markayi tercih etmemde etkili olur. Ciinkii bu destegin benim
tiiketim tercihim araciligiyla tarima katki sagladigr diisiincesi beni etkiler.” de-
mistir.

Diger yandan, ambalaji “3 kat dayanikli” olusuna dair mesajlar daha elestirel
bir sekilde degerlendirilmistir. K6, bu ifadenin dogadaki ¢oziiniirliikk acisindan
olumsuz bir imaj yarattigin1 sdylemistir: “Afiste yer alan ‘3 kat daha dayanikly’
ifadesi, dogadaki ¢oziilebilirlik oramimin da daha diisiik olabilecegi izlenimini
veriyor.” K5 ise bu durumu daha net bir sekilde elestirerek, “Ambalajin daha
dayanikli olmasi i¢erigi daha fazla koruyabilmek i¢in yapilmis olabilir ama bu
cevre dostu oldugu anlamina gelmiyor. Ciinkii dogada daha zor ¢oziilebilir bir
ambalaj s6z konusu.” yorumunu yapmistir. K2 ambalaj dayaniklilig1 vurgusunu,
iiriiniin 6nceki paketleme sorunlarina baglamis ve “Oncesinde paketlerin kolay
patlamasi sonucunda, paketlerin ii¢ kat daha dayanikli oldugunu belirtilmek is-
tenmis olabilir.” ifadesini kullanmistir.

Cevreci mesaj iceren reklamlarla ilgili katihmcilarin genel degerlendirmesi
Katilimcilarla yapilan odak grup goriigsmesinde ayrica ¢evreci temali reklamlarin
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markaya olan giliven, satin alma karar1 ve algisal etkileri {izerine degerlendir-
meler alinmistir. Goriismeye katilan 8 katilimcinin 6’s1, ¢evreci soylemlerin tek
basina yeterli olmadigini, bu sdylemlerin mutlaka kanitlayici ve somut unsurlarla
desteklenmesi gerektigini ifade etmistir. Ozellikle seffaflik, sayisal veri, bilimsel
temellendirme ve siireklilik gibi unsurlarin tiiketici glivenini artirdig1 dile getiril-
mistir.

K1, bu konuda net bir ayrim yaparak, “Seffaf olanlar evet giiven olusturuyor.
Belli bir rakam verdiyse ve bunun kanitlanabilir oldugunu gésterirse giiven ve-
riyor ama digerleri giiven vermiyor.” diyerek bilgi sunumunun belirleyici roliinii
vurgulamigtir. K3 ise markalarin ¢ogunun gevreci sdylemleri yalnizca pazarlama
araci olarak kullandigini diistinmektedir: “Bana giiven vermiyor, ben markalarin
vesil yitkama yaptigini diistintiyorum.” K2’ nin yaklasimi ise daha markaya 6zgii
bir baglilik tizerinden sekillenmistir: “Knorr 'un sadik tiiketicisiyim, bu yiizden
giiven verdi ama diger OMO ve Garnier markalarin kampanyalarin basit bul-
dugum igin giivenilir gelmediler.”” K5, kampanyalarin derinligine dikkat ¢ekerek
giivenin ¢ok katmanl bir i¢erik sunumu ile miimkiin oldugunu dile getirmistir:
“Garnier uluslararasi bir orgiitten onay almis ama Knorr ¢ok ¢evre dostu gibi
gosterme ¢abasina girmis. Ambalaji 6n plana ¢ikarip stratejik bir sey yapmaya
calismig. Eger bir marka ¢evre dostu reklam yapacaksa bunu dort dortliik yap-
mall.”

Markalarin ¢evreci iddialarini desteklemek i¢in daha fazla bilgi sunmalar1 gerek-
tigini diistinen katilimcilar, gorsel mesajlarin 6tesinde igeriksel derinlik beklentisi
tagimaktadir. K1, bu konuda bilimsel dayanaklarin etkili oldugunu vurgulamistir:
“Markalarin cevreci reklamlarmmin daha ¢ok kanit sunmast etkili olur. Bilimsel
veriler her zaman igin daha ikna edicidir.” K7 ise tek bir afigin yeterli olmadigin
ve reklamin markanin sdylemiyle biitiinlesmesi gerektigini belirtmistir: “Sadece
bir afis veya post olarak kalmamas: daha etkili olur. OMO 'nun kendi slogani
tizerinden bir sey yapilsaydi belki daha fazla etki edebilirdi.”

Katilimcilarin biiytik boliimii ¢evreci mesajlarin dogrudan cazibe unsuru olmadi-
gin1, ancak algida segicilik yarattigini ve satin alma kararlarinda alt kriter olarak
etkili olabilecegini ifade etmistir. K7 bu durumu sdyle aciklamistir: “Bu gérdii-
Siimiiz an degisir. Onceden diiiindiigiimiiz bir sey degil ¢iinkii o an ambalaj veya
goriiniim etkiliyor.” K2, ¢evreci reklamin cazip olmaktan ziyade goreceli fark
yarattigini sdylemistir: “Daha cazip gelmiyor ama en azindan o konuda rakibine
gore daha duyarll oldugu anlamina geliyor.” K1 ise “Markalar bu konuda bir
algida segicilik yaratiyor.” diyerek bilingaltr etkisini vurgulamistir. K6 ise daha
once cevreci mesajla karsilastigi bir markay1 tekrar tercih etme egiliminde oldu-
gunu belirtmistir: “Eger markanin énceden ¢evre dostu bir reklamint gormiigsem
o markay tercih ederim.”
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Arastirmada kadin ve erkek katilimcilarin ¢evreci reklamlara bakisinda bazi be-
lirgin farklar goriilmiistiir. Bu farklar Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3.
Kadin ve Erkek Katilimcilarin Ifadelerinde Gozlemlenen Farkliliklar
Ana Tema Kadmn Katihmcilar Erkek Katihmcilar
Yiizdelik bilgi talebi, seffaflik, organik Seffaflik onemli goriilmiis ancak

Giiven Unsurlan

iddialara dair daha fazla kantt beklentisi

pratiklik ve fiyat daha ¢ok vurgulanms

Yesil Yikama Algis1

Renk manipiilasyonu ve pazarlama amach
soylem elestirileri sik¢a dile getirilmis

Daha smirh, gogunlukla “pratik degil”
veya “aliskantikla ilgili” yorum yapilms

Satin Alma Niyeti

Saglik ve etik nedenlerle daha fazla 6deme

Fiyat/sosyo-ekonomik kogullar

yapmaya egilimli vurgulanmis, daha temkinli yaklagm

Sembolleri bilmeyen, anlam

Eeis:-:ljil;i Anlagihrh§ ve Ikna Ezlr(nll::él;n bilen ve anlayan katihmcilar daha karmasasmdan bahseden katimetlar
cofunlukla erkel‘(‘ _

Elestirel Algilar ve Markalarm samimiyeti ve etik beyanlar1 Dlaha notr V'eyz wbu lf?.mll)(a;)(ria etll

Siiphecilik sik¢a sorgulanmig olur mu emin degilim” scklinde

vorumlar

Bu odak grup ornekleminde, kadin katilimcilarin bir kismi1 markalarin ¢ev-
reci iddialarmi daha ayrintili sorgulamis, seffaflik, yiizdesel/dlgiilebilir bil-
gi ve bilimsel kanit beklentisini daha sik dile getirmistir. Baz1 kadin kati-
limcilar, saglik ve etik hassasiyetlerle iliskilendirerek organik/cevre dostu
tirtinler i¢in daha yiliksek 6deme yapmaya daha istekli olduklarmi belirtmistir.
Erkek katilimcilarin bir kisminda ise degerlendirmelerin daha ¢ok fiyat, kullanim
pratikligi ve aligkanlik ekseninde yogunlastigi ve bazi erkek katilimeilarin afig-
lerdeki sembol/etiketleri tanimakta zorlandig1 gézlenmistir. Genel olarak bu &r-
neklemde kadin katilimci ifadeleri daha elestirel bir ton tasirken, erkek katilimei
ifadeleri daha nétr ve temkinli bir cergevede kalma egilimi gostermistir.

SONUC VE TARTISMA

Bu calismada, farkli sektorlerden segilen bes markaya ait ¢cevreci mesaj iceren
reklam afisleri, odak grup gorligmesi aracilifiyla degerlendirilmis ve katilimci-
larin bu reklamlara yonelik yorumlart icerik analiziyle incelenmistir. Bulgular,
cevreci reklamlarin katilimeilar tarafindan gorsel ¢ekicilik ya da genel sdylemle-
rin yaninda giliven, seffafiik ve yesil yikama algis1 gibi boyutlar {izerinden anlam-
landirildigini gostermektedir. Katilimcilar, gevreci mesajlarin satin alma kararla-
rinda dogrudan belirleyici olmaktan ziyade, {iriin kalitesi, fiyat ve marka ge¢misi
gibi temel unsurlar destekleyen ikincil bir kriter olarak degerlendirildigini ifade
etmistir.

Elde edilen bulgular, ¢evreci iletisimde seffaflik ve kanit sunumunun 6nemini
vurgulayan mevcut literatiirle biiyiik 6l¢iide Ortiismektedir. Nygaard ve Silko-
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set (2023), izlenebilir ve dogrulanabilir ¢evresel bilgilerin yesil yikama algisi-
n1 azalttigini ortaya koyarken; Krsti¢ ve arkadaslari (2021), ¢evresel iddialarin
reklam etkinligini artirabildigini ancak genel tiiketici giivensizliginin bu etkiyi
sinirladigini belirtmektedir. Bu ¢alismada da 6lgiilebilir veri sunan ve abarti iger-
meyen ¢evreci mesajlarin (OMO 6rneginde oldugu gibi) daha giivenilir bulundu-
gu, buna karsilik belirsiz ve soyut ifadelerin (Knorr ve LC Waikiki drneklerinde
oldugu gibi) yesil yikama algisini giiclendirdigi gézlemlenmistir. Bu bulgular,
somut ve dogrulanabilir mesajlarin ikna giiciiniin daha yiiksek oldugunu gosteren
onceki calismalarla da paralellik gostermektedir (Pham & Barretta, 2024; Zhang
ve ark., 2018).

Calismanin teorik katkisi, TerraChoice’in (2010) “yesil yikamanin yedi giinah1”
siniflandirmasini, tiiketici yorumlari iizerinden nitel ve kesfedici bir bigimde ele
almasidir. Katilimer ifadeleri, 6zellikle kanit yoklugu, belirsizlik, alakasizlik ve
sahte etiketlere tapma giinahlariyla ortiisen reklam unsurlarina kars1 daha temkin-
li bir yaklasim sergilendigini gostermektedir. Bu durum, yesil yikama kavraminin
yalnizca kurumsal stratejiler diizeyinde degil, tiiketicilerin reklam mesajlarini na-
s1l ¢oztimlendigi ve yorumladig1 baglaminda da anlam kazandigini ortaya koy-
maktadir.

Uygulama agisindan bakildiginda, bu ¢alismanin bulgulari markalar i¢in énemli
cikarimlar sunmaktadir. Katilimcilarin ifadeleri, ¢cevreci iddialarin yalnizca sem-
boller, renkler ya da sloganlar araciligiyla sunulmasinin yeterli bulunmadigini;
bu iddialarin 6lgiilebilir, agik ve dogrulanabilir bilgilerle desteklenmesi gerek-
tigini ortaya koymaktadir. Bulgular, ¢cevreci reklam mesajlarinin sektorlere gore
farkli bigimlerde algilandigini ve her sektor i¢in ayni iletisim stratejisinin gecerli
olmadigini gostermektedir. Ornegin temizlik iiriinleri baglaminda, OMO afisinde
yer alan “%25 geri doniistliriilmiis plastik” ifadesi, abartisiz ve somut bulunarak
giiven algisini giiclendirmistir. Buna karsilik gida sektdriinde Knorr 6rneginde ol-
dugu gibi, “3 kat daha dayanikli ambalaj” benzeri teknik ifadelerin ¢evresel kar-
silig1 acik bicimde sunulmadiginda yesil yikama algisim tetikleyebildigi goriil-
miistiir. Kahve ve igecek sektoriinde Starbucks’in yeniden kullanilabilir bardak
uygulamasi, ¢evresel faydalari netlestirilmediginde sembolik ve marka sadakati
odakl1 bir girisim olarak algilanabilmektedir. Hazir giyim sektdriinde LC Waikiki
ornegi, organik pamuk gibi siirdiirlilebilirlik vurgularimin iiretim siireci ve fiyat
politikasiyla tutarli bicimde agiklanmadiginda sorgulandigimi gostermektedir.
Benzer sekilde kozmetik sektoriinde Garnier afisinde kullanilan “Cruelty-Free”
ve “Vegan” gibi etiketler, sertifikasyon ve denetim siireglerine iligkin kisa ve an-
lagilir agiklamalarla desteklenmediginde temkinli karsilanmaktadir. Bu bulgular,
cevreci sdylemlerin somut uygulamalarla desteklenmedigi durumlarda markalara
yonelik yesil yikama suglamalarini artirma riski tasidigini ortaya koymaktadir.
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Sonug olarak bu odak grup goriismesinde, katilimcilarin ¢evreci iddialara karsi
elestirel bir tutum sergiledikleri ve yesil yikama belirtilerine yonelik farkinda-
liklarinin yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Bu 6rneklemde, gercek cevreciligin
sembolik unsurlardan ziyade seffaflik ve somut uygulamalar tizerinden anlamlan-
dirildig1 goriilmiistiir. Bu durum, gevreci iletisimde soylem ile eylem arasindaki
tutarliligin tiikketici gliveni agisindan belirleyici oldugunu gostermektedir.

ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI VE GELECEK CALISMALAR
ICIN ONERILER

Bu arastirma bazi sinirliliklar cercevesinde degerlendirilmelidir. Oncelikle calis-
ma, tek bir odak grup goriismesi ile yiiriitiilmiistiir. Bu durum, elde edilen bul-
gularm belirli bir katilimc1 grubunun deneyim ve yorumlartyla sinirl kalmasi-
na neden olmustur. Arastirmanin 6rneklemi yalnizca tiniversite égrencilerinden
olusmakta ve ¢alisma Nigde iliyle sinirlt kalmaktadir. Bu nedenle bulgular, farkli
yas gruplari, sosyo-ekonomik diizeyler ve bolgesel baglamlar i¢in genellenebilir
nitelikte degildir. Ayrica degerlendirmeler yalnizca afis formatindaki statik rek-
lam gorselleri {izerinden yapilmis, ger¢ek satin alma ortami ya da farkli reklam
mecralar1 arastirma kapsamina alinmamistir. Gelecek ¢aligmalarda, birden fazla
odak grubunun yer aldig1, farkli demografik ve bolgesel drneklemleri kapsayan,
cesitli reklam formatlariin ve ayni sektorden birden fazla markanin karsilastiril-
dig1 aragtirmalarin yiriitiilmesi onerilmektedir. Ayrica nicel ya da karma yontem-
lerin kullanilmasi, ¢cevreci reklam mesajlarinin etkilerinin daha sistematik bigim-
de incelenmesine katki saglayabilir.
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