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Oz

Calisma, “marka yonetimi calismalarinda ‘strdUrulebilirlik’ kavraminin bir ‘gdsteri’
unsuru olarak kullanildigi, kavramin isaret ettigi gerceklikten koparildigi, bu nedenle
de uzun dénemde marka dmrine olumsuz yansiyacagl” varsayimini ileri surmektedir.
“SUrdUrUlebilirlik” kavramini “gosteri”yle sinirlayarak meselenin 6zUne inmeyen marka
iletisim stratejileri, kavramin icini bosaltarak tuketiciye hos “gérinmek™ disinda anla-
mi olmayan, ¢ézimden uzak uygulamalar icermektedir. Bu tUrden iletisim stratejileri
markaya guveni zedeleyecegdi gibi, marka vaatlerindeki tutarsizik nedeniyle iletisim
calismalarinda etik sorunlan da gindeme getirmektedir. Zira marka degeri ve dmru,
markanin vaatlerindeki tutarlilikla dogrudan ilgilidir. Marka tUketiminde davranisla akil
arasindaki bag kopusu (gereksinim disi tUketim), duygusal bagin gbcUnU hic oimadidi
kadar artirmaktadir. Duygusal bag ise, tUketicinin markayla arasinda kurdugu iliskide
“guven”, “durUstlok”, “seffaflik” gibi kavramlann dnemini artirmakta, “arti yarar” kav-
rami 6ne cikmaktadir. Bu baglamda “strdUrulebilirlik™, tOm bu kavramlari icine alan bir
yonetim, iletisim anlayisiyla marka konumlandirmasina eklemlenebilir. Artik bir marka-
nin “Ben kure icin iyiyim” demesi ve hedef kitleyi buna ikna etmek icin caba harca-
masl yetmemekte, bu iyilik halinin de surdurUlebilir oldugunu kanitiamasi gerekmek-
tedir. Markanin “s0rdUrUlebilirige destek olma” vaadini, “surdUrUlebilirlik gdsterisi"ne
dayandirmasi, “sosyal sorumluluk”, “duygu yonetimi”, “imaj yonetimi” gibi alanlardan
da destek bulmaktadir. Bircok marka ydnetimi planlamasinda “strdGrulebilirlik™ kavra-
minin devamlilik, seffaflik, dlcUlebilirlik, etik Uretim zinciri gibi temel etik 6gelerinin eksik
oldugu gdérulimektedir. Calisma, marka ile surdUrUlebilirlik arasinda tutarl, gercek bir iliski
kurmak yerine sUrdUrUlebilirigi “godsteri” unsuru olarak iletisim stratejisine yerlestirmenin
son vyillarda kuUresel markalarn krizler yasamalarini kacinilmaz hale getirdigine vurgu
yapmaktadir. Ayrica calisma, marka yonetimi stratejilerini olusturan profesyonellerin
basvurabilecekleri “etik degerler” listesi sunarak, alana énemli bir katki sunmayi hedef-
lemektedir. Calismada iletisim ve toplumsal olgular gibi akiskan, degisken durumlarin
analizinde, yazarin gérusinU de calismaya dahil eden yorumsamaci arastirma teknigi
kullaniimigtir.

Anahtar Kelimeler: surdUrGlebilirlik, gosteri, marka ydnetimi, marka dmra, iletisim, etik.
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Girig

SUrdurulebilirlik *kendi kendisini tehlikeye atan bir uygarligin” (Beck, 2011, 5.9) ortaya
athigi bir kurtarma girisimi/ ¢6z0m onerisidir. Zira uygarligin “kendisini fehlikeye atmasi”,
risk Uretimiyle dogrudan ilgilidir. Bu surecte “Uretici gUclerin katlanarak bUyUmesiyle
birlikte tehlikeler ve potansiyel tehditler, daha énce esi gértlmemis bir dlcekte ortaya
clkmaktadir” (Beck, 2011, s. 9).

Risklerin artistyla sUrdUrUlebilirlik, literatUre ve karar verme sureclerine 20. YUzyilin son-
lannda girmesine ragmen kisa surede, 21. YUzyillin baslarinda yénetim ve iletisim ca-
ismalarinda da dnemli bir kavram olmustur. KUrenin ve Uretim sUreclerinin gidisati da
gostermektedir ki kavram, alan genisleterek Gnemi artirmaya devam edecektir.

Kaynaklarin gereksinimden fazla Uretiimesi/ tUketiimesi her durumda gezegene za-
rar verecek surecler icermektedir. Ozellikle Uretimde enerji girdisine duyulan ve giderek
bUyUyen gereksinim “kUre"nin gelecegdini tehlikeye atmaktadir. Allionz Trade Kuresel
iflaslar Raporu 2022'de, enerji kaynakli krizlerin 2023’te kUresel iflas dalgasina yol aca-
cagi ve kuresel iflaslarin yUzde 19'u bulacagi belirtiimektedir. Gerceklesmeye baslayan
bu senaryonun kuresel markalar da icermesi kacinilmazdir. Bu nedenle marka émruyle
sUrdurulebilirlik calismalan arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir.

Ne var ki literatUrde kendisi de bir aktivist olan Naomi Klein'in No Logo (2002), Sok
Dokirini: Felaket Kapitalizminin YUkselisi (2010), iste Bu Her seyi Dedistirir (2015), Hayir
Demek Yetmez (2017), Yaniyoruz (2021) eserlerindeki sirketler ve markalarin elestirisi, He-
ath ve Potter'in isyan Pazarlaniyor (2012) kitabinda sordirlebilirlik icin gerceklestirilen
protestolarn ve cevre hareketlerinin de “meta”ya ddnUstUrUlerek satiimasi vurgusu,
Henderson'un Kapitalizmi Yeniden Tasarlamak (2022) kitabinda kapitalizmi iyilestirme-
ye yonelik sorgulamalar disinda bu iki kavrami dogrudan ele alan bir calismaya rast-
lanmamaktadir.

iletisim calismalar icerisine yerlesen pazarlama odakl literatir ise strdUrilebilirlidi
marka stratejisi baglaminda deger degis tokusu ve algi olusturma yolu olarak ele al-
maktadir (Kotler, 2004; Kotler ve Lee, 2008; Cialdini, 2022). SGrdUrUlebilirlik stre¢lerinin
markayla iliskisini “sorgulayan” bir calismaya yer verimedigi gdéruimektedir. Bu durum
da kavramin ekonomi/ isletme agirlikli olarak degerlendiriimesinden, iletisim ¢alismala-
rnna sadece bir arac olarak eklenmesinden kaynaklanmaktadir.

Son dénemin iletisim calismalari ise genellikle uygulama ve ciktilara yogunlasmakta,
“cevreye yatinm”i bir iletisim/marka stratejisi olarak degerlendirmektedir. Baz calisma-
larda “gdsteri” vurgusu tartisilirken, “gosteri”"nin bireyle iliskisi kurulurken kUreyle iliskisi

g6z ardi ediimektedir (Debort, 1996; Yildiz, 2013).

iktisat ve isletme kaynaklar “marka” kavramini dedisim degderi olarak ele almakta,
degisim degerini artinci unsur olarak da surdUrulebilirlik kavramiyla iliskilendirmektedir.

Bir yandan gezegeni tuketirken diger yandan gezegeni koruma cabasina katkida
bulunma yararni iceren surduUrUlebilirlik calismalar, gezegen icin zorunluluk olmakla
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birlikte, “gezegeni dusinen Uretici/UrGn/marka” iyi niyetini olusturmaya yarayacak
onemli bir iletisim olanagdi sunmaktadir. Bu olanak, sermaye tarafina iki secenek sun-
maktadir; surdurUlebilirlik maliyetlerini kabul etmek ya da sUrdurGlebilir gérinmek.

Birinci secenegdin uygulama zorlugu aciktir. Serbest piyasayl savunan iktisatci Milton
Friedman sirketlerle toplumsal sorumluluk arasindaki iliskiyi © UnlU ve keskin ifadesiyle orta-
ya koymaktadir: “isletmelerin yalnizca tek bir sosyal sorumlulugu vardir: kaynaklarnni kérni
artirmak icin kullanmak ve bu amacla faaliyette bulunmak” (Akt. Kotler, 2004, s. 200).

Ozellikle ikinci secenek, “sUrdUrUlebilir gdérinmek”, geleneksel ya da yeni medya
destegiyle “mis gibi” gérGnme (Debort, 1996, s. 17) gercegdiyle de karsi karsiya olundu-
guna isaret etmektedir. Hem bir pazarloma uzmani hem de elestirel metinleriyle hakli
bir Un yapmis olan Stuart Ewen, postmodern akla dolayll génderme gibi de algllanabi-
lecek olan *g&zUn zihni (eye's mind)"” (1988, s. 13) kavramini acarken, “insanlarin top-
lumsal dUzendeki yerinin bir algi meselesi oldugu, 6zenle bir araya getiriimis bir yanilsa-
manin UrdnU oldugu bir dinya” oldudu vurgusu yapar. insan her sosyal temasla kimlik
olustururken (“Kimlik moduler bir yapidir” ' ) onaylanabilir algiicin kendisine bunu vaat
eden markalar tercih eder. “Olmak” yerini “gdrinmek” fiiline birakar.

Descartes’'in 1637'deki “Cogito ergo sum / DUsUnUyorum &yleyse varm™ cumilesi,
tam doért yUzyil sonra “*Gérioyorum dyleyse varm’™ cUmlesiyle simdilik son bulmus gérin-
mektedir. Descartes’in bu UnlU cUmleyi acarken kullandigr “gdzden kagirmamak” ifo-
desi akla vurgu yaparken bugin ayni ifadenin nesnelere vurgu yapiyor olmasi ancak
postmodern bir ironi olabilir.

“Olmak™ yerine “gérunmek” eylemi, bireyin gindelik yasaminda bir haz kaynagina dé-
NUsMUstOr. Aslinda iletisim ydnetimi calismalanna *haz ydnetimi” de demek mUmkindur.

Knobloch ve Zillmann (2002, s. 352) tarafindan ileri surblen *haz odakl hedonist yak-
lasima dayanan ‘mood ydnetimi’, kisilerin olumsuz ruh hallerini azaltmalarnna veya
sona erdirmelerine ve iyi ruh hallerini genisletmelerine ve guclendirmelerine yardimci
olacak secimler yapmaya motive olduklarini” ileri sGrer. Dolayisiyla tUketicinin marka
tercihleri de kire yararina UrUnlere yénelmelerine kendilerini kUreye/ topluma yararli
kimlikler kurma yoluyla iyi hissetme islevine gére bicimlenir.

TUketimle kimlik arasindaki iliskiyi kurarken Marx ve Engels’in “sahte/yanlis bilinc” vur-
gusuna yer vermek gerekmektedir. Pazarlamaya, tUketici davranislarina dair kararlar,
toplumsal duzen icerisinde rnza Uretimi yoluyla gundelik yasamin da bilincini olusturur.
Ozel cikarlan éne cikararak genelin cikarnin gérmezden gelinmesi saglanarak Uretilen
yanlis bilinc celiskileri gérmez.

“Uretim yapilarinin celiskili isleyisinden kaynaklanan bilinc yanhshd” (Miller,
1972), bir yandan kaynaklarin sémuUrtlmesiyle diger yandan sGrdUrilebilirlige vur-
gu yaparak “kaynak sémurisu”nU perdelemek ve sémuori &mronU uzatmak olarak
da ortaya cikmaktadir.

17 Bauman, Siyaset Arayisi kitabinda kimlik kavramini modUler kavramiyla iliskilendirerek aciklar (2000, s. 167).
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Eagleton (2011) bu sUreclerin altinda yatan gercegdin “meta fetisizmine daya-
nan yanhs tanima” oldugunu sdylemektedir. “Meta fetisizmi”, marka ydnetimi ala-
ninin arka planinda yerlesiktir. Yonetimbilimci Tom Peters ise marka liginin en Ust
basamaginda olanlarn “katiksiz beyin oyuncular™ oldugunu belirtmektedir (akta-
ran Klein, 2002, s. 20).

Pazarlama calismalariyla yanlis biling Uretimi, birbirleriyle diyalektik iliski icinde bulu-
nan U¢ surec Uzerinden gerceklesmektedir. Bu sUrecler (1) meta Uretimi (2) seyles(tir)
me ve (3) &zdesles(tirymedir (aktaran Papatya vd., 2019, s. 1034).

SUrdurulebilirlik calismalarina duyulan gereksinimin artisinda yanlis ya da kurgulanmis
bilinc, Uretim sureclerindeki sorunlardan dikkati uzaklastirarak son halkadaki Gron-tUke-
tici iliskisine yogunlasir. Marka tUketisinin davranislarini markaya “gUven” yelpazesine
gore belirlemesinin bilgi paylasiminda yogunlasmayla ilgisi dUsunulince, marka émriy-
le etik deger arasindaki iliski ortaya cikmaktadir, Uretim sUrecleri maliyet odaklidir. Kotler
(2004, s. 209), surdUrUlebilirlik calismalarinin maliyet artinci olduguna dikkat cekerek,
cogu sirketin yasal bir zorunluluk olmadikca ya da vergi indirimine dahil edilmedikce
mesafeli oldugunu belirtmekte, baz sirketlerin de bir sey yapmadan kendilerini dyley-
mis gibi lanse ettiklerini sdylemektedir. Ancak onlarn da kaginilmaz olarak konuya dahil
olmak zorunda kalacaklarina dair iyi niyetli bir beklenti icerisindedir.

SurdurGlebilirligin marka yéonetiminde bir gosteri stratejisine donUsmesinin bu calis-
mada irdeleniyor olmasi, iletisim calismalarina katki acisindan énemlidir.

Kotler'in bu saptamasindan hareketle, markalarin strdUrdlebilirlik calismalarinda
etik degerlerin 6nemine yeterince vurgu yapillmadigr gérilmektedir. Bu degerleri
sosyal sorumluluk kavraminin temel degerlerini de dahil ederek degerlendirmekte
yarar bulunmaktadir.

Marka Yonetiminde Surdurilebilirlik Calismalarinda Etik Degerler

SUrdurdlebilirlik calismalarinda etik degderlerin ilki “farkindalik” olusturmaktir. Or-
gutler ¢cevre, saglik, egitim gibi konularda toplumun farkindalik dUzeyini arttinci fo-
aliyetlerde bulunarak bu ydnde gezegene ve insanliga karsi sorumluluklarini yerine
getirmektedirler.

ikinci etik deger, s6z konusu sorunun ¢cézimine yénelik “iyilesme” ydninde katki
saglamaktir. Sadece bir konuda farkindalik kazandirmak yeterli degildir, o konuda top-
lumsal bir degisime ve olumlu gelismelere de 6n ayak olunmasi gerekmektedir.

Etik degerlerin UcUncUsU ise “seffaflik”tir. Bir sGrdUr0lebilirlik calismasinin seffaf ol-
masi, calismanin her asamasinda dogru ve kapsamli bilginin cesitli iletisim kanalla-
nndan kamuya iletiimesiyle muimkinduor. Seffaf olmak durUst ve samimi olmayl da
gerektirmektedir. Kunde, Sirket Dini kitabinda tuketicilerin dGrUst markaya yéneldikle-
rini, o dUrUst markayi bulduklarinda da o markanin Urin genisligine gdre satin alma
davranisinda bulunduklarini belirrmektedir, zira givenmek UrUn kalitesinden dnce
gelmektedir (1999, s. 43-45).



Seffaflik etik degerinin komsu kavrami ise dérdUncuU etik deger olan “6lcUlebilirliktir.
Marka ydnetiminde sUrdUrulebilirlik calismalarinda en dnemli sorun alani da buradadir.
Etik degerlerin calismalarda géz énunde bulundurulmamasi, 6ngdrilen sonuclarn &l-
cuUlebilir olarak tanimlanmamasi, bir niyet beyanindan ileriye gidilememesini, tUketiciye
gerceklestirimemis marka vaadi sunulmasi, projelerin “*gdsteri"den ibaret kalmasina
yol acmaktadir.

SurdurGlebilirlik calismalarini deg@erlendirirken besinci etik deger “devamlilik” olmali-
drr. Is dinyasinin yeni tor is yapma bicimi olan *“proje” bazli calismalarnn, marka yéne-
timi stratejilerinde éncesiz ve sonrasiz proje olarak konumlandigr gérulmekte, her yeni
stratejide dncekinin devamliigi yerine yenisi dnerilmektedir. Devamliidi dikkate alan az
sayida marka yonetimi calismalar arasinda Turkcell'in “Kardelenler” projesi sayilabilir.

Altinci etik deg@er ise, gittikce daha fazla dnem tasiyacak olan “etik Gretim zinciri/
fairtrade”dir. Markayi tUm surecleri (hammadde saglamadan tUketiciyle bulusma-
sina kadar) icine alan bir surec olarak degerlendirmek yeni tip tUketici davranisi
olarak genislemektedir.

Marka yonetimi ve sUrdUrUlebilirlik iliskisinin iletisim calismalar cercevesinde yapl-
lacak bir akademik sorgulama, hem “kire”nin hem de markanin yararina sonuclar
doguracaktir.

Calismanin Yontemi

iletisim alani gibi sUrdUrilebilirlik konusu da akiskan ve degdisken yapiya sahiptir. Do-
layisiyla sUrdUrGlebilirligin iletisimle ve markayla iliskisi Uzerine kesinlik iceren bir yaklasim-
la yapllacak degerlendiriimeler anlamli sonuclar icermez.

isletme, iktisat cercevesinde rakamlara dékilebilen sordUrilebilirlik, marka yénetimi,
algi olusturma cercevesinde ele alindiginda bir anlam Uretimi araci olarak islemekte-
dir. Marka yonetmek, bir anlaom Uretmek ve o anlami olabildigince genis bir hedef kit-
leye gecirmekle ilgilidir. Markanin basarisi da Uretilen anlamin tUketici kitledeki yorum-
lanmasi, acimlanmasi arasindaki mesafeye baglidir. Bu noktada, anlamin insana dair
oldugunu, anlamin oldugu yerde de yorumun oldugunu belirten Gadamer'in (2008)
yorumsamaci yaklasimi ¢calisma icin dogru ydntem olacaktir.

Hermeneutik, insanin anlamlarin icine dogdugunu, kendi varligr ve kavrayisly-
la da bu anlamlar olusturdugunu vurgulayan, anlamaya dayall yorumsamaci bir
arastirma yéntemidir.

Bu ydntemle cevredeki tUm olup bitenler, bireysel ve toplumsal bir bakisacisiyla ana-
liz edilebilir ve degerlendirilebilir. Bir akiskan olgunun nedeni onun arkasindaki anlam
dUnyasini dikkate alarak ve toplumsal ve kilturel yorumlamayla olanaklidir. Yorumsa-
macl yontem, dinyaya dair olup biten sosyal olaylarda, giderek sosyo-ekonomik olgu-
larda da arastirmacinin géruslerini de analize dahil eder.

Bu calsmada, érnek olaylar incelemesine yer veren yorumsamaci bir ydntem kullanilmustir,
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Kavramsal Cergeve

SUrdUrUlebilirik calismalaryla marka ydnetimi isbirligi, drgutlerin kurumsal sosyal sorumlu-
luk (KSS) calismalar icerisinde degerlendirimelidir. Bu cercevede “kurumsal sosyal sorum-
luluk™, “sUrdurGlebilirlik™, “marka” ve “gosteri” kavramlarn Uzerinde durmak gerekmektedir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavraminin ¢cercevesini beliremeye ydnelik konu-
nun farkl boyutlanni én plana ¢ikaran tanimlamalar yapiimistir. Kotler ve Lee (2008, s.
3), kavrami “istege bagl is uygulamalar ve kurumsal kaynaklarnn katkilar araciligiyla
toplumun refahini iyilestirmek icin Ustlenilen yOkUmlUlUkler” seklinde tanimlamaktadir.
DUnya SUrdUrUlebilir is Konseyi icin de KSS, “genel olarak toplumun ve yerel toplulukla-
nn oldugu kadar is gicunun ve onlarn ailelerinin de hayat kalitesini yUkseltirken ayni
zamanda sirketin ekonomik gelismeye katki saglamasi ve bunlan yaparken de etik
davranmasidir” (aktaran Moir, 2001, s. 18).

OrgUtsel etik davranis, Uretimin sadece cevreye duydudu sorumluluk degil, strdi-
rGlebilirlikle dogrudan iliskili olan *temiz Gretim zinciri/ fair frade” kavramini da icermek-
tedir. Temiz Uretim zinciri sGrdUrUlebilirlik felsefesinin temelinde yer alir ve hammadde
temininden, Uretim sUrecinde cevreye karsi sorumluluk, adil is gucU ve Urinin amba-
lajlanma malzemelerine kadar uzun bir sureci kapsamaktadir.

Sosyal sorumluluk tartismalarinda siklikla énemli bir referans olarak gosterilen Carroll
ise (1991, ss. 40-41; 1979, s. 497), kurumsal sosyal sorumlulugu “ekonomik, yasal, etik ve
hayirseverlik” olmak Uzere dort boyutta ele almaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi, surdGrUlebilirlik calismalarna toplumun ve bire-
yin iyilestiriimesini de dahil etmektedir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun dnem kazanmasi devletin, sosyal refah devleti olma-
sindan kaynaklanan gereklerini her gegcen gun neo-liberalizm lehine terk etmesiyle ge-
ride biraktigr boslugu doldurmasina zorunlu kalmasiyla iliskilidir. “Sosyal devlet sosyal
barnsi, sosyal adaleti saglamakla yukimIU oldugu gibi sosyal refahin saglanmasindan
da sorumludur. Bunun icin sosyal ve ekonomik hayati dUzene sokmaya calisir. Ancak
bu anlayisla kapitalist dUnya gercekleri arasindaki ¢eliski giderilmesi zor bir durumdur.
Kendisini ‘sosyal devlet' olarak tanimlayan bircok Ulke, bu sorumluluklarn yerine getir-
mekte zorlanmaktadir” (Yildiz ve Akyol, 2016).

Devletlerin yetersiz kaldigi noktalarda devreye sirketler girmektedir. Bununla birlikte
bugln sosyal sorumluluk uygulamalarinin tasiyicisi gérinUmundeki sirketler, sorunlarin
ortaya ¢cikmasinda da bUyUk élcude belirleyici olmuslardir.

Surdurulebilirlik

Kavram uluslararasi metinlerde ilk kez 1980 yiinda DUnya Koruma Stratejisi (World
Conservation Strategy-WCS) metninde “sUrdUrUlebilir bir topluma ulasmak icin koruma
ve gelistirme dUsuncesinin birlikte ele alinmasi gerektigi” vurgusuyla yer almaktadir.



SUrdurulebilirigin bu ilk formUlasyonu, daha ¢ok ¢evresel bir yaklasimdir. Soussan bu
yaklasima gére, gelisme politikalarinin U¢ dnceliginin bulundugunu belirtmektedir: 1.
Ekolojik sUreclerin korunmasi, 2. Kaynaklarin strdurGlebilir kullanimi, 3. Genetik cesitliligin
korunmasi (aktaran Bozlogan, 2005, s. 1018).

Kentbilim Terimleri S6z10gU'nde surdurUlebilirlik “¢cevre degerlerinin ve dogal kaynak-
larnn savurganhga yol acamayacak bicimde akilci yéntemlerle, buginkU ve gelecek
kusaklann hak ve yararlan da géz é6ninde bulundurularak kullaniimasi ilkesinden 6z-
veride bulunmaksizin, ekonomik gelismenin saglanmasini amaclayan cevreci dunya
gorusU” (Keles, 1998, s. 112) olarak tanimlanmaktadir.

Birlesmis Milletler’in 1987 yiinda yayinlanan Ortak Gelecegdimiz Raporu’'nda ise “bu-
gUnuUn gereksinimlerini, gelecek kusaklarin da kendi gereksinimlerini karsilayabilme ola-
nagindan 6dun vermeksizin karslamak™ seklinde yer almaktadir.

Anlasilacagi Uzere surdurUlebilirlik, bir olgu olmanin &tesinde bir isletme/ Gretim fel-
sefesi olarak daha iyi bir gelecek ya da mevcut durumun korunmasi icin kaynaklarin
verimli kullanimini gerekli kilan bir anlayisi ifade etmektedir.

SUrdurGlebilirlik calismalarinin Oront/markayr merkeze alarak yapiliyor olmasi, kav-
ramin kendisiyle celiskilidir. Odak noktasi gezegenin ve giderek yakin uzayin kendisi
olmak zorundadir. Bununla birlikte, gezegenden dnce insan saghginin surdUrilebilirligini
riske atan marka yénetimi odakli, pazarlama ¢calismalar bulunmaktadir.

Marka Yonetimi

Uretim, ulasim ve bilisim teknolojilerindeki gelisme, benzer islevli Urdnlerin, benzer fi-
yat skalasinda sunulmasi, bireyin kimlik kriziyle birlikte tUketicilerin marka ydnelimli tUke-
tim davranisinda bulunmasi sonucunu dogurmaktadir.

Marka yénetimi, “OrGnle tUketici arasinda bir anlam tasima/aktarmi isi” olarak ta-
nimlanabilir. “Oron” bir fiyat degerine denk gelirken, marka “bUtincil degerler vaa-
di"ne denk gelir. Rekabet artik UrUnler ve sirketler arasinda degil anlamlar arasindadirr.

Markanin olusmasinda, duyurulmasinda reklam gibi pazarlama araclari is yaparken,
markanin yasam surecinde ve gu¢ kazanmasinda marka kimligini olusturan eylem (fo-
aliyet) ve dunya gortsu édnemli yer tutmaktadir. Markayi Urinden ayiran en dnemli
nitelik, bir donya goértsune, bir yasam felsefesine sahip olmasidir. Sahip oldugu dinya
gorUsu ve felsefesi de surec icerisinde tutarl olmak durumundadir ki, tUketici nezdinde
markaya guvenin strdurUlebilirligi saglanabilsin. Markaya given, markanin gercekte
oldugu ya da vaat ettigi gibi olmasi hakkinda kusku duymamasidir. Marka yénetimi-

ne iliskin “godsteri"nin mesajlar, godsterenleri, psikolojide “kdk duygu” olarak tanimlanan
gUven duzeyi ile marka 6mrU arasindaki iliskiye etki eder.

Kotler (2004, s. 95) marka kimliginin olusumunda markanin bes boyutu oldugunu be-
litmektedir; 1. UrOn0n niteli@i, 2. Birden fazla yarar sunmasi, 3. Karakter ézellikleri, 4.
Degerleri, 5. MUsterisiyle benzerligi. Kotler'in bes boyutuyla Kapferer'in marka kimligini
aciklayan é boyutu benzerlik géstermektedir. Kapferer ise marka kimligi yapisini 6 bo-
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yutlu bir prizma olarak tanimlamakta ve bu boyutlan siralamaktadir; fiziksel gérGnim,
kisilik, iliskiler, kGltUr, tOketicinin yansimasi ve tUketicinin benlik imaj (aktaran Bivainiene,
5. 2010).

Her iki yazarnn siraladigi boyutlar markanin ayni zamanda tUketici icin bir kimlik insa
aracl oldugunu da aciklamaktadir. Markalarin sGrdUrUlebilirlik projeleri tUketiciye bu
olanagdi sunmasi acisindan caziptir.

Markanin sahip oldugu bes boyut son asamada “marka sadakati’ni hedefler. Mar-
ka sadakati ise markanin Uretim ve islev degeri Uzerine “arti yarar” eklenmesini gerek-
tirmektedir. "Arti yarar”, tUketiciye Urinun esas islevi disinda sagladigi yarardir. Tiketici
dikkatini gittikce daha cok sekilde markanin Uretim sGrecinde cevreye zarar vermedi-
gi gibi, korudugu, kisacasi surdUrGlebilir katki sundugu dUsUncesine odaklanmaktadir.
Sennet’'e gore (2005, s. 129) yeni kapitalizm icerisinde “anlamli bir anlati” olusturama-
yan bireyin “bosuna yasadigl” anlamina gelecek olmasinin énine gececek olan da
kendisini “yararl” hissetmesinin saglanmasi olacaktir.

Markanin yarara bagl degeri, islevsel, psikolojik ve ekonomiktir. Lantieri (2009), “21.
YUzylda tUketici ydneliminde psikolojik degerin éne cikhigini” belirtmektedir.

SUrdUrGlebilirlik, arti yarar, psikolojik deger, kimlik insasi gibi bircok boyutuyla marka
yonetimi projeleri icin uygun bir arac olmaktadir. Ne var ki dogru konumlandirnimadigi
zaman marka 6Gmrunu kisaltmasi da séz konusudur.

Urin (islevsel nesne) dmriUyle, markanin (anlamsal nesne) dmrinin farkllasmasinda
“marka kimligi”, “degerler”, “iliskiler” ve “tutarliik” kavramlarini iceren marka yénetimi
calismalar dnemli bir isleve sahiptir. Markalasan bir UrinUn yasam seyri, bu dért alanda

da uzun vadeli farkindaligin surdUrdlmesine baghdir (Sekil 1).

Sekil 1. Marka yasam déngusunde marka kimligi (Bivainiene, 2010, s. 412)

MARKA YASAM
URON YASAM DONGUSU DBNGUSD
] Marka 1
Giris Yenilik/ Tanima
- Degerler .
Biviime ' Birincil Farkindahk
? iliskiler v
Olguniuk Uzun vadeli
|
Tutarhlik x
Diisiis " - Uzunvadeli

Markanin iletisimsel islevierinin
gerceklestirilmesi



Urnlerin 6mrU rekabet ve teknoloji nedeniyle her gecen gin kisalmakta bu neden-
le de marka dmrU dnem kazanmaktadir.

Markalarin dmrinu belirleyen ¢ ana baslik kimlik, tutarlilik ve uzun vadeli yaklasim-
lardir. Her G¢U de surdurUlebilirlik projelerinde dnemlidir. Marka kimligi ve tUketici kimli-
ginin ortak paydasi olabilen sUrdurUlebilirlik, tutarliigr sGrdirmek zorundadir. Bir taraftan
karbon ayak izini azaltiyoruz derken diger taraftan karbon salinimi yapmak inandiricili-
g1, dolayisiyla hedefe varmayan bUtce kalemlerini riske atmaktadir. SUrdUrGlebilirlik ca-
lismalarina destek verecek markalarin, uzun vadede bu tutumunu devam ettirecegine
dair bir ydnetim anlayisina gerek duyar.

Marka yénetimi pazar trendlerini surece dahil eder, hatta o trendler Uzerine mar-
kayi yerlestirir. Ne yazik ki, sirdUrUlebilirligi de bir trend olarak dikkate alir, calisan hak-
lari, iklim krizi, cevre kirliligi gibi tUketicinin ydnelimleri hangi tusun Uzerindeyse o fusa
basar. Bir tUr trend sorfU yapmaya benzemektedir, asil olan gosterinin kendisidir, gos-
terinin gizledigi degildir.

Ozellikle altinin cizimesi gereken bir gercek var ki, 20. YUzyilin insanlann “bilinclene-
rek ve birleserek dunyayi kurtaracak olduklar” inanci, 21. YUzyllda markalara transfer
edilmistir. Ve bu son derece acikli, d0sundUrucu bir durumdur. Kapitalizmin guclendidi,
demirden bir kafese hapsettigi dunyada insana 6zgurlGgunu, haklarini ve bagskaldirisini
markalar strdUrmektedir ve bu da devasa bir “gdsteri”dir.

Gosteri

Marka ydnetiminde gésteri ve sUrdUrUlebilirlik iliskisi, Baudrillard’in (2010) simUlasyon
kavramini tanimlarken basvurdugu “hasta” érnegine benzetilebilir. Hasta olmayan biri-
nin hastaligin belirtilerini gdstermesi, o kisinin hasta oldugunu da olmadigini da gdster-
mez. Dolayisiyla “gercegin” simule edilmis halidir.

Konuyu daha acabilmek icin Debort’'un Gésteri Toplumu (1996) eserinde altini ciz-
digi kapitalist toplumda her seyin gdsteriye dénUstGgUu, Bauman'in (2000, s. 80) ifade-
siyle “cogunlugun seyretmekten baska seceneginin olmadigi bu nedenle de hayat
cabalarinin gerektirdigi guduleri gérinUr drneklerden aldigl” dUsuncesine deginmek
gerekmektedir.

Bireyin gérunur érneklerden hareket etmesi, “GorGyorum dyleyse varm” dusincesi
televizyon, bilgisayar, cep telefonu, elektronik billboard vb. ekranlarla kusatiimis olma-
sl kacinlmaz olarak “gdrerek dUsunmek, goérerek bilgilenmek, gdrerek karar vermek,
gorerek eylemde bulunmak en yalin haliyle temel varolus yolu haline gelmistir (Yildiz,
2013, s. 83).

Bu noktada dnemli olan Robins'in ifadesiyle (1999, s. 26) neyin goérintulendigi kadar
hatta daha da énemli olan neyin gdérunttlenmedigi sorusudur.

Gormeye odakli, “seyirci birey"” edilgendir. Zira ekranlarla kusatilan bireyin ekranlarin
anestezik, uyusturucu etkisinden kacinmasi olanakli degildir. Kendisine sunulan gésteriyi
sorgulayici araclardan yoksun birakilmistir.



Gosterinin anestezik etkisi cogu zaman séhretler Uzerinden de gerceklesir. Séhretler
gosterinin en dnemli “gdsteren”i olmaktadirlar. SUrdUrUlebilirlik kampanyalarinda yer
alan séhretlerin drnedin Dinya Gida OrgUty (FAO)'nun “Gelecek tanmdadir” farkin-
dalik calismasinin sézcust/ yuzonun Kivang Tatlitug olmasi, tarrmdan daha cok Tatlitug
sevenleri birlestirici bir islev gérur.

Kavramsal cerceveyi acarken tarlismaya da girilmis olmasina ragmen, tartismaya
ornek olaylarn da dahil etmekte yarar vardrr.

Ornek Olaylar Uzerinden Tarlisma

Yukarida aciklanan kavramsal cerceve icerisinde Petrol Ofisi markasinin “gunes pao-
nelli istasyonlar” kampanyasi carpici bir érnekfir.

Petrol Ofisi'nin “sGrdUrUlebilirlik calismalarina destek veren bir marka olduguna™ vur-
gu yapan kampanyasi “gunes panelleriyle petrol istasyonlarina enerji veren marka”
mesajina odaklanmaktadir.

Kampanyanin reklam filmleri, Petrol Ofisi'nin tOm istasyonlarinda bdyle bir uygulama
oldugu gésterisini sunmaktadir. Gercek ise, Petrol Ofisi'nin 1800’0 askin akaryakit istas-
yonundan sadece 5'inde gunes paneli kullaniimaktadir.

Sirket aciklamasinda “Petrol Ofisi istasyonlarda tUketilecek gUnes enerjisinden Ureti-
len elektrik ile aynizamanda her yil ortalama 1.280 agac kurtarldigi, 196 tonluk karbon
saliniminin da 6nlendigi” belirtimektedir.

Halbuki tipik bir binek arag, yilda yaklasik 4,6 metrik fon karbondioksit yaymaktadir.
Petrol Ofisi istasyonlarina ginde binlerce arac geldigi dusunUlUrse guven sarsici bir gés-
teriyle karsi karsiya oldugumuz aciktir.

Durumu Ozetleyen en dnemli ikinci érnek OMO markasina aittir. Unilever Grubu
“OMOQ, lyilik icin kilenmek gUzeldir” projesini hayata gecirdi. OMO’'nun “Kirlenmek guU-
zeldir” slogani, gezegenin kilenmesine itiraz eden sirdUrUlebilirige dogrudan bir itiraz
olmasina ragmen “iyilik” gosterisiyle durumu gizlemektedir.

Bu projede, plastik atiklar toplayarak cocuklara oyun parki yapmaktadir. Bu oyun
parklarinin yoksul semtlerde ve uzak sehirlerde yapiliyor olmasi gdsterinin gérkemini
artinrken gercedi de o oranda gizlemektedir. Uzmanlar “plastikle sGrtUnmeden kay-
naklanan elektrigin cocuk bedenine zarar verdigini ve bulasmanin géz ardi edildigini”
belirttiler ancak reklamveren karsisinda sanslar olmadi. Dunyanin gelismis Ulkelerinde
cocuk parklar ahsaba ddnerken bizde bir marka yonetimi gosterisi haline gelmesi ol-
dukca dUsundUrbcudur.

Kaldi ki plastik parklar kisa sUre sonra plastik cop yiginlarina déndsecektir. UzicU olan,
bu projeye Ulkenin sdhretli bir cocuk psikiyatrnin da destek veriyor olmasidir. Medya
olayin bu kismini markayi kUstGrmemek icin gérmezden gelmektedir. Bu tUr konular an-
cak akademilerde tartisilabilmektedir.
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“SurdUrUlebilirlik felsefesi isiginda “kadinin guclenmesi”, “atiksiz bir dionya”, “suyun
geri kazanimi” ve “topluma katki” alanlarnda projeler Urettiklerini siklikla dile getiren,
son BM iklim Degisikligi Konferansi’'nin sponsorlugunu yapan Coca Cola’nin bu gosteri-
si, Trakya isletmesinin Ergene Nehri'ne atik biraktigr gercegini simdilik gizlemektedir.

Baska bir drnekte BP, “Enerji AQaci” adli bir alternatif enerji projesine destek veriyor
gOsterisiyle Meksika Korfezi'ndeki tesislerindeki patlama sonucu buyuk bir cevre felake-
tine neden olduklarnni gézden uzak tutmaktadir.

DHL Express sponsorlugundaki Cumhurbaskanlidgi Yat Yarislan Kupasi, dalis rekortmeni
Sahika ErcUmen’in Marmara Denizi'ne dalarak topladigi atiklardan yapildi. *Atiklardan
yapllan kupa” gbsterisi DHL'yi cok sayida haber yaptirdi. Atiklar hakkinda farkindalik
olusturmak isterken gdsterinin sempatisi, atigin kullanilabilir oldugunu, o kadar da kéto
bir sey olmadigini géstermeye de yaradi.

TUketici marka gosterilerinin ardindaki gercegdi gérmeye basladikca, markalarin da
krize girmeleri kacinilmazdir. Buna en iyi érneklerden biri 1892'de kurulan Abercrombie
markasidir. 1990’larda Uretildigi Ulkede genclerin sahip olmak icin cilgina déndugu,
magaza dnd kuyruklaryla OnlU bir markaydi. Uretim ve kiresel bilgi dolasim aginin yay-
gnlasmadigr dénemde efsanelesen marka, 2000'lerde, sUrdUrUlebilirlik kriterlerini gbz
ardi edince tUketicileri tarafindan aforoz edildi. Varligini borclu oldugu “gosteri”ler yeni
zamanlara uyum saglayamadi.

1996 yiinda bir calisani “Bir sapkanin Uzerine kdpek diskisiyla Abercrombie yazsak
bile 40 dolara satabilirdik™ diyorken, 2002'de iki Asyaliyl kullandiklari tisdrt tasanmlari kriz
cikardi. 2003'te farkli irklardan olan ¢alisanlarin calisma saatlerinin azaltiimasiyla ayrnm-
cilik protestolarina konu oldu. Markaya guven azalinca bu kez fit, kusursuz ¢calisanlar
sorun olmaya basladi. BUyUk beden satmamalar krize neden oldu. Modellerin tacize
ugradigl skandallar sonucunda marka eski gucunu kaybetti. Abercrombie érnegdi sur-
dUrUlebilirlik ve fairtrade iliskisine dnemli bir drnektir.

Bir baska kUresel marka olan Victoria's Secret 2019 defilesini, izienme oranindaki dU-
sUs nedeniyle iptal ettigini duyurdu. ik kez 1995'te dUzenlenen moda gdsterisi televiz-
yonda yayinlandigi 2001 yilinda 12 milyon seyirci toplamisti. Defilenin 2018’ deki izienme
oraniise 3,3 milyon seyirci ile en dusUk seviyeye inmisti.

Victoria's Secret’'in ¢ati sirketi L Brands'in CFO'su Burgdoerfer, defilenin iptal edildigini
duyururken markanin pazarlama stratejisindeki soruna dikkat cekti. Markanin defilelerde
LGBT modellerin temsil ediimemesine iliskin tartismalar ve aciklamalar, gizellik kavramin-
daki sorgulayici tutum da firmanin itibarnna golge dusirdl. Marka kaybettigi gicU yeni-
den kazanmak icin guzel mankenleri kullanmaktan vazgecse de sorun ¢oz0imedi.

Sirketler “sOrdUrUlebilirlik gdsteri”lerine yesil protestolan da dahil etmektedirler. Petrol
karsiti cevrecilerin Van Gogh'un “Aycicekleri” tablosuna domates corbasi atmalar et-
kileyici bir gosteriyken, daha etkileyici olan ise protestocunun Heinz markasini donya
medyasina dogru elinde tutuyor ve markayl kameralarin gérecedi sekilde uzatiyor ol-
masidir. (Fotograf 1).



“Sanat mi degerlidir, hayat mi2” sorusunu sorarken UnlU hazir gida markasi Heinz'in
degerli oldugu zihinlerde kaldi.

Gorsel 1. Van Gogh tablosu énUndeki protesto ve Heinz

Sonug¢

SUrdurulebilirflik kavrami markalara tUketiciyi etkilemekte dnemli olanaklar sunmak-
tadir. Marka islevinin Uzerine arti yarar ekleyerek tUketiciyi iyi hissettiren, onaylanabilir
anlamlar Ureterek rekabet GstUnIOQU saglamak icin surdUrGlebilirigi bir gdsteri alani/
araci olarak kullanmaktadirlar. Gosteri stratejisi, tutarl ve gercekci bir zemine oturmao-
digi sUrece, tUketicinin gercegi gérmeyi basladigr noktada risk de getirmektedir.

Gosteri alani olarak kullanilan ekranlar, 6zellikle sosyal medya aglaryla gercegin
yaylimina da hizmet etmektedir. Marka dmrins belilemede, énemli olan rekabette
digerlerinden “ayirt edici bir imaj olusturmak dedil, digerlerinden ayirt edici bir Urin
gelistirmektir (Kotler, 2004, s. 87). Marka stratejilerini olustururken sUrdUrllebilirligi benim-
seyen bir UrUn ve Uretim sUreci Uzerinde durmak, sGrdUrUlebilirligi kullanan bir marka
algisindan kacinmak yasamsal dnemdedir.

Kotler (2004, s. 89), bu konunun éneminin altini cizmek icin “Marka ydénetimini tek
basina marka yéneticisinin ellerine birakamazsiniz; bunun bir nedeni marka yénetici-
sinin cirosu ise, éteki nedeni de onun kisa vadede iyi bir kér elde amaci” oldugunu
sOylemektedir.

Marka yénetimi calismalarn bir deger Uretirken bu deger cevrenin, kaynaklarin sGrdu-
rOlebilirligine degil, sermayenin kdrina odaklandigi sGrece sonuc almak beklenemez.
“OzgUurlik”, “devrim”, “kendini insa” gibi bireyin var olusuna iliskin kavramlarin giyim
markalaryla/objelerle 6zdeslestirildigi bir dUnyada gezegenin kaynaklar da cok rahat
korunuyormus, sUrudUrUlebiliyormus gibi yapilabilmektedir.

Kasim 2022'de Misir’'da dUzenlenen 27. Taraflar Konferansi taraflann yeterince adim
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atmadiklarina dair hayal kirkligi belirterek tamamlanmistir. SUrdUrUlebilirlik gosterisi ve
illbzyonu, Twitter’daki insan haklarina aykirn yaptinmlara tavir koymayan bir edilgin psi-
kolojide bir sUre is yapabilecektir, cUnkU Twitter rakipsiz sayilir. Ne var ki yakin gelecekte
bireyler sorumsuz markalara karsi &zellikle de rakipleri olan markalara, secenege sahip
olduklar icin tavir koymaktan cekinmeyeceklerdir.
CdzUm onerileri arasinda sunlar sayilabilir;

¢ Oncelikle tUketicilerin egditimini iceren calismalara yer verilebilecedi gibi, mifre-

data “surdUrUlebilirlik” dersi eklenebilir.

e Ayrica, surdurUlebilirlik maliyetlerinin yUksek olusu, sirketleri birlikte projeler ger-

ceklestirmeye yonlendirebilir.

¢ SUrdUrUlebilirlik calismalarinin 6zel sektér araciligiyla gerceklesmesini beklemek

yerine STK'lar ve devlet de surecte dnemli rol almalidir.

e Yeni zamanlarda “surdUrUlebilirlik”, bir marka vaadi olamaz, verili bir gerceklik

olmak durumundadir. Farkindalik calismalarinin artis oraniyla sGrdurUlebilirlik ara-

sinda ters oranti var.

Aslinda soru sudur: “Soytarilann talep gérdugu bir cagda yasiyorsak, markalar bunu
neden kullanmasing”
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Oz

Son yillarda akademi ve is dUnyasinin en sik konustugu basliklar arasinda cok boyut-
lu bir kavram olan surdUrUlebilirlik yer aliyor. Dinya Cevre ve Gelisim Komisyonu (World
Commission on Environment and Development - WCED) raporunda surdurdlebilirlik kav-
rami kisaca ‘simdiki ihtiyaci karsilarken gelecek nesillerin yasayisini tehlikeye atmamak’
olarak tanimlanmistir (WCED, 1987). Bu tanim herhangi bir kurumun gelismesi ve kalkin-
masinda sosyal, ekonomik ve cevresel etkileri tam bir dengede tutmak geregini icer-
mektedir. SGrdUrUlebilirlik alani icinde yer alan ekonomik katki; cevresel uygulamalar; in-
san haklar, esitlik, hizmet sorumlulugu ve calisanlara yénelik uygulamalar da dahil olmak
Uzere toplumsal kalkinma calismalarn kapsaminda temel yonetisim ve stratejilerin net
olmasi daha da éncelikli hale gelmistir. Bdylece surdurUlebilirlik ilkesini benimseyen tUm
kurumlarnn yénetisim politikalarn ve stratejilerini dunyada en cok kullanilan sGrdUrGlebilirlik
raporlamasi olan Kuresel Raporlama Girisimi (Global Reporting Initiative — GRI) endeks-
lerine gdére temellendirmeleri 65nem kazanmaktadir. SUrdUrUlebilirigin is stratejisine en-
tegrasyonu artik kacinimaz duruma gelmisken strdurGlebilirlik kaldiracinin etkili kullanimi
etkin deger olusturmanin 6nUnNU acmaktadir. Bu calismada, Turkiye'de faaliyet gdsteren
ve Kamu Aydinlatma Platformu’na kayith bazi kamu ve dzel bankalarin 2006-2018 yillar
arasinda surdurUlebilirlik ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine ait raporlannda yer
verdikleri gostergeler, GRI standartlan dikkate alinarak hem frekans analizihem de skor-
loma dlcegdi araciligyla kantitatif olarak analiz edilecektir. Calismanin amaci Turkiye'de
faaliyet gbsteren ve Kamu Aydinlatma Platformu’na kayitl bazi kamu ve ézel bankalarin
13 yillik faaliyet raporlannin analizi yapilarak raporlarda sordUrulebilirlik standartianna ait
basliklarn agirliklarnin saptanmasidir. Bu amacla bankalarin raporlarinda yer alan acik-
lamalardan en fazla aciklanan ve hic aciklanmayan GRI Rehberi’'nde yer alan sosyal
performans gostergeleri tespit edilecektir. Son yillarda uluslararasi alanda énemli olan
sUrdUrClebilirlik konusunda hem kurumlar hem de kurum yoneticileri nezdinde farkindalik
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saglamak ve kurumlarin sosyal performanslarini gelistirmek acisindan calismanin faydali
bilgiler saglayacagi dusunUlmektedir.

Anahtar Kelimeler: surdUrGlebilirlik, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal sosyal per-
formans, kurumsal sUrdUrUlebilirlik, GRI.

Girig

Son yillarda gelismekte olan bir ydnetim paradigmasi, sirketlerin tUm is streclerinde
ve isletme kararlarinda yeni bir unsuru géz énunde bulundurmalar gerektigine isaret
etmektedir. Bu yeni unsurun adi “sUrdUrUlebilirlik"tir (Tokgdz ve Once, 2009). Birlesmis
Milletler'in 1987 yiinda “Ortak Gelecegimiz” adiyla yayinladigi raporunda surdUrUle-
bilirlik “gelecek nesillerin kendi gereksinimlerini karsilama olanagini ortadan kaldirma-
dan, bugunUn gereksinimlerini karslamak” seklinde tanimlanmistir (UN, 1987).

Sirketler acisindan sUrdUrulebilirlik, sirketlerin uygulamalarinda ekonomik, sosyal ve
cevresel boyutlan bir bUtin olarak dikkate almalan anlamina gelmektedir. Kurumsal
sUrdurulebilirigin tarihsel gelisimine bakildiginda, gecmiste uzun yillar boyunca sirketlerin
yalnizca hissedarlarina karsi sorumlu olduklar, kar odakl geleneksel yonetim anlayisi
benimsendigi gorGlimektedir. GUnUmuUzde ise isletmelerin tUm paydaslarna karsi
sorumlu oldugu yaklasimi ile sirketlerin sGrdUrUlebilirligin sosyal ve cevresel boyutlarna
daha cok katki saglamaya calistiklarn bir ydénetim anlayisina gecilmistir. Bu kapsamda
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri kurumsal sUrdurUGlebilirige katki saglayan baslica
uygulamalar arasinda yer almaktadir.

SurdurUlebilirlik denilince akla ilk olarak cevresel ya da ekonomik konular gelse de
sosyal boyut sUrdurUlebilirigin ayrnlimaz bir parcasidir (Bahar, 2022). Bu nedenle bu ca-
ismada bankacllik sektérinde yer alan firmalarin kurumsal sosyal performans dlcUmle-
mesi yapilarak surdUrUlebilirligin sosyal boyutlarina ne dlcide dnem verdikleri incelen-
mistir. Bu dogrultuda, TUrkiye'de faaliyet gésteren ve Kamu Aydinlatma Platformu’na
kayith bazi bankalarin 2006-2018 yillart arasindaki faaliyet raporlar GRI standartlarn dik-
kate alinarak kantitatif bir sekilde analiz edilmistir. Bu calisma kurumsal sGrdGrulebilirligin
tUm boyutlanyla daha iyi anlasiimasina katki saglamaktadir.

Teorik Cergeve

Surdurulebilirlik Nedir?

SUrdUrulebilir kalkinma kavrami ilk olarak 1987 yiinda Birlesmis Milletler DUnya Cevre
ve Kalkinma Komisyonu tarafindan yayinlanan “Our Common Future” - Ortak Gelece-
gimiz - baslikl raporda yer almisti. Daha sonra ise sirasiyla gelismis ve gelismekte olan
ekonomilerde yayginlasmaya baslamistir (Sarkaya ve Kara, 2007, s. 223). Komisyonun
tanimina gére surdurUlebilir kalkinma, gunumuoz insan ihtiyaclannin gelecek nesillerin
kendi intiyaclanni karslama yeteneklerini engellemeden karsilanmasidir. SUrdurilebi-
lir kalkinma ile nesillerin sosyo-ekonomik anlamda refah seviyelerinin devamli olarak
yUksek tutulmasi hedeflenmektedir. Diger bir deyisle, insanlarnn hem bugin hem de
gelecekte ortaya cikacak gereksinimlerinin karsilanabilmesi gerekmektedir (Erkesim,
2021, s. 62).
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Bu kalkinma modeli cesitli alt alanlarda hizla yayilarak pek cok yeni kavramin, teori
ve pratiklerin ortaya cikmasina neden olmustur. Bunlardan bazilar sGrdUrUlebilir islet-
mecilik, sUrdUrUlebilir Uretim, sUrdUrllebilir tUketim, sUrdUrllebilir iletisim ve surdGrulebilir
tedarik zinciri yénetimidir. TUm bu tanimlarn icerisinde yer alan temel kavram olan sUr-
dUrulebilirlik kavrami ise surdUrGlebilir kalkinmanin saglanmasi ve toplumun buna yon-
lendiriimesi surecinde kavramin anlasilmasi ve daha iyi iletimesini saglayacak esgu-
dUmIU ara baglantilar olarak tanimlanmaktadir (Glavic ve Lukman, 2007).

Surduirulebilirligin Boyutlari

SurdurGlebilirligi olusturan G¢ temel boyut vardir: ekonomik, cevresel ve sosyal un-
surlar. Uzun yillar boyunca sirketler yalnizca ekonomik surdurUlebilifige odaklanmis ve
sUrdurulebilirigin diger cevresel ve sosyal boyutlarini ihmal etmislerdir (Bahar, 2022). Ki-
saca bu boyutlan aciklayacak olursak, sGrdUrUlebilirligin ekonomik boyutu, sermaye-
nin korunmasi ve bozulmasinin engellenmesi anlamina gelmektedir (Goodland, 2002).
Cevresel boyuta gelince, cevresel surdUrUlebilirlik mevcut ve gelecek nesillerin kaynak
ve hizmet ihtiyaclarni, onlarn saglayan ekosistemlerin saghgindan 6din vermeden kar-
slamak seklinde tanimlanabilir (Morelli, 2011). Ozellikle ginUmUzde artan iklim krizi,
yanginlar, seller, firtinalar gibi cevre sorunlar nedeniyle cevresel surdurGlebilirlige verilen
dnemin arttigr géruimektedir.

SUrdUrClebilirligin sosyal boyutu ise, bireylerin ve topluluklarin sosyal refahi ile ilgilidir.
Sosyal surdurUlebilirlik kapsaminda insanlarin saglik, beslenme, barinma, egitim gibi ih-
tiyaclan karsilanmalidir. Bu nedenle sOrduUrUlebilirligin bu boyutu sosyal esitlik ilkesine
dayanmaktadir. Bireylerin ihfiyaclarn olan hizmetlere adil ve esit bir sekilde erisebilmesi
sosyal surdUrUlebilirligin temelidir (Bahar, 2022).

Sekil 1. SUrdUrUlebilirligin Boyutlar
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Kurumsal Surduirulebilirlik

20. YUzyll'in sonlarn ve icinde bulundugumuz yuUzyil; dzellikle isletmelerin amaclari-
nin ne olmasi gerektigi ydnunde bir degisimin yasanmasina sebep olmustur. Gecmisin
sadece finansal icerikli beklentileri, yerini sosyal icerikli beklentilere birakmistir. Asinda
mali beklentiler tam olarak kaybolmamis; sosyal icerikli, cevreyi ve toplumsal degerleri
koruyan, gbzeten, sorumluluk bilinci yuksek uygulamalara yer veren isletmelerin; yeni
dUzendeki rekabet sanslan artmistir (Kusat, 2012).

Kurumsal sGrdUrUlebilirlik, surdUrUlebilirlik anlayisinin isletme diUzeyindeki esdegeri
olarak kabul ediimektedir (Caliskan, 2012). isletmelerin dncelikli amaclarn elbette kar
elde etmektir. Ancak kurumsal sUrdUrUlebilirlik acisindan bakildiginda sirketlerin bu
kar elde ederken cevreye ve topluma olan etkilerini de géz 6nunde bulundurulmasi
gerekmektedir.

Ekonomik, cevresel ve sosyal olmak Uzere U¢ temel boyutu olan surdUrUlebilirligin
isletme faaliyetlerine temel olusturabilmesi icin eszamanli olarak ve aralannda den-
ge saglanarak bUtUnlesik bir ydnetim cercevesi icinde ele alinmasi gerekmektedir. Bu
baglamda ortaya cikan “OclU performans” terimi ilk kez 1994 yiinda John Elkington
tarafindan énerilmistir. UclU performans veya Ocli sorumluluk kavrami, isletmelerin fi-
nansal sonuclarnin yani sira cevresel ve sosyal sonuclarini da raporlamasini gerektirir
(Tokgdz ve Once, 2009). Buna gére, ézellikle halka acik anonim sirketlerde kann mak-
simizasyonunda, artik sadece yatinmcilarin lehine degil, sosyal sorumluluk temelinde
isletmenin faaliyetine katilan ve bundan etkilenen tUm c¢ikar gruplarnnin menfaatleri
dogrultusunda U¢ hedefin takip edilmesi gerekmektedir. Bu kapsama uluslararasi ge-
nel kabul géren insan haklar ve cevre standartlan da dahildir (Pulash, 2020, s. 5).

Kurumsal surdUrilebilirligin érgutsel sonuglarina bakildiginda, sirketlerin hem itibarini
hem de finansal performansini olumlu etkiledigi gérUlmektedir. Bu baglaomda asagida-
ki bolumde kurumsal sosyal performans ve kurumsal itibar iliskisi ele alinacaktir.

Kurumsal Markalarn Yarathgi Degerin Kurumsal itibara Katkisi

Marka degerlemeleri bir marka ydénetim araci olarak artan bicimde kullanimaktadir.
Bagimsiz marka denetleme kuruluslar ile calisan sirketler yayginlasmaktadir. Bu 6lcUm-
lemeler kurumlarin Ust yénetimlerine farkl markalara ait stratejilerin basarisini ve pazar-
lama ekiplerinin performanslarini karsilastirma imkéani vermektedir.

“1980’lerin sonlarinda pek cok yatinm analisti ve fon ydneticisi hala yatinm ka-
rarlarnni verirken finansal durum, hisse basi kazancg, kér payi getirisi ve bilanco-
daki varlklar gibi finansal &lcUtlere dayal hareket ediyorlardi. Bu élcUtler sirket
degerini belirlemede temel yanlisliklar icerebilir. Markalarn ve diger gérGnmeyen
varliklarnn degerinin dikkate alinmasi, 1980'lerde markalara net varliklannin dege-
rinden daha fazlasint 8demeye hazrr sirket alicilannin varlidi ile hiz kazandi” (Tem-
poral, 2011, s. 259).

1980'li yillarda markalara yatinm yapmak isteyenlerin artmasiyla gindeme gelen sir-
ket satin almalan marka dederinin dneminin kavranmasini sagladi. Ust dUzey yénetici-
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lerin markalarnn gercek degerini bilancoda gdstermeyi saglamak ve yatinmci algilarina
zarar veren keyfi degerlendirmeleri dnlemek icin seffaf ydnetim énem kazandi. Marka
sahibi cati kurumlar, sirketlerinin tm isletme degerlerinin hesaplarda tamamen gdsteril-
medigini ve bu degerin hisse senedine tamamen yansimadigini anlayinca; kurumlarin
markalar gibi maddi olmayan varliklarn da énemle degerlendirimeye baslandi.

Kurumsal bir markanin degerinin hesaplanmasinda finansal degerlerin yani sira dik-
kate alinmaya baslanan manevi degerler markalama stratejilerine de yeni yaklasimlar
getirdi. Ornegdin, pazara hakim bir marka imajinin kaliteli calisanlann istihdam edilmesi-
ne de katki sagladigi géruldu ve “isveren markasi” olma cabasi basladi. Bilincli mUsteri-
lerin gUCIU markalar tercih etmesi gibi, is arayanlar da bagvuru ve seciime maliyetlerini
azaltmak icin itibar kuvvetli kurumlari tercih ederler.

Kurumsal itibar yonetimi ile ilgili son dbnemde yapilan calismalar, iyi bir itibar ile islet-
menin finansal performansi arasinda pozitif iliski oldugunu (Roberts ve Dowling, 2002,
s. 1090), kurumsal itibarin musteri baglihigini artirdigini (Yoon vd., 1993, s. 225), calisan
performansini ve isletmeye bagliigini iyilestirdigini (Dutton ve Dukerich, 1991, s. 523),
Ustin nitelikli calisanlar isletmeye cektigini, yatinmcilan cezbettigini ve gerek aracilar
gerekse tedarikcilerle daha karli is birligi olanaklan sagladigini (Fombrun ve Shanley,
1990, s. 241) ortaya koymaktadir. Bu calismalarin ortak vurgusu kurumsal itibarin pay-
das iliskisi ile temellendigidir.

Freeman'in 1984 yiinda temelini attig paydas kurami, tOm pay sahiplerini &nemse-
yen ve onlarin beklentilerine, zamanla degisen ihtiyaclarina kulak veren bir yaklasim
olarak ortaya cikmistir. Paydas kurami, sirketlerin kurumsal sosyal performanslar ile fi-
nansal performanslan arasindaki iliskiyi incelemek icin kuramsal bir cerceve sunmak-
tadir. Yukarnda bahsettigimiz kurumsal marka degeri hesaplaomada dikkate alinan fi-
nansal parametrelerin yani sira davranissal parametreleri de dikkate alma gerekliligi
paydaslarin dnemini artirmistir. Boylece sirketler ekonomik birer varlik olmanin yani sira
sosyal bir boyut kazanmislardir.

Markalar faaliyet gésterdikleri pazarda cesitli iliskiler icinde olduklar toplumun
beklenti ve talepleri de dnemsemelidir. GOUNUMUz dUunyasinda éne cikan kurumsal
sosyal sorumluluk, sUrdUrulebilirlik faaliyetleri, topluma katki, farkindalik olusturma ve
kurumsal duyarlilik gibi kavramlar kurumsal sosyal performans kavramini ortaya ci-
karmistir (Neville vd., 2005). Neville vd. (2005) paydas kuramini temel aldiklari aras-
firmalarinda kurumsal itibarnn kurumsal sosyal performans ve finansal performans
arasindaki iliskide énemli bir rol oynadigini géstermislerdir. Kurumsal sosyal perfor-
mans arttikca kurumsal itibar artmaktadir ve kurumsal itibar da finansal performansi
olumlu etkilemektedir.

Calismamizin bundan sonraki bdlimUnde, bir kurumun gelismesi ve kalkinmasinda
sosyal, ekonomik ve cevresel etkileri tam bir dengede tutmak geregini vurgulayan
sUrdurUlebilirik tanimini dikkate alarak kurumsal sosyal performanslarini gelistirmek
icin sUrdUrUlebilirlik faaliyetleri yapan markalarin dlcimleme yéntemlerini, Turkiye'de
faaliyet gésteren bankalar érneklemi Uzerinden degerlendirecegiz.
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Metodoloiji

SUrdurulebilir kalkinmanin dneminin kabul edilmesinden bu yana, birkac eftkili ulus-
lararasi raporlama kilavuzu ortaya cikmistir. SUrdUrGlebilirlik raporlar yayinlayan cogu
kurum &lcUmlemelerini dunyada yaygin olarak kabul edilen Kiresel Raporlama Girisi-
mi'ne (Global Reporting Initiative — GRI) gbre yapmaktadir.

Bu calismada, Turkiye'de faaliyet gosteren ve Kamu Aydinlatma Platformu’na kayitli
baz kamu ve &zel bankalarin, 2006-2018 yillar arasindaki yillara ait, kurumsal web site-
lerinde yayinladiklan faaliyet raporlar incelenerek, 13 yillik surdUrUlebilirlik ve kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerine ait faaliyet raporlarinda yer verdikleri gdstergeler, GRI
standartlan dikkate alinarak hem frekans analizi hem de skorlama dlgegdi kullanilarak
kalitatif ve kantitatif analiz yapilmistir. Secilen kurumlarin raporlarinda, finansal perfor-
mans disinda sosyal performans ve surdUrulebilirlik standartlarina ait hangi unsurlara ne
Olcude yer verdiklerini analiz etmek amaclanmistir.

Calismanin  analiz kisminda Turkiyexdeki bankalarn  sGrdurGlebilirlik  raporlarini
degerlendirebilmek ve kiyaslama yapabilmek icin GRI standartlarinin GRI-400 koduyla
bilinen “sosyal” boyut odakl 19 faaliyet alani kurumlarn yayinladiklan raporlarda to-
ranmis; ancak Tablo 1'de detaylar verilen kriterlerden 13 bashgin érneklemde yer aldi-
gl saptanmusgtir.

Tablo 1. GRI 400: Sosyal Boyut Kriterleri

401: Istihdam

402: isgUucU Yoénetim lliskileri

403: is Saghg ve Govenligi

404: Egitim ve Ogretim

405: Cesitlilik ve Esit Firsatlar

406: Ayrimclilik Karsithgi

407: Orgitlenme Serbestligi ve Toplu Sézlesme
408: Cocuk Isciler

409: Zorla veya Zorunlu Calisma

411: Yerel Toplumun Haklar

412: insan Haklan Degerlendirimesi

413: Yerel Topluluklar

414: Tedarikci Sosyal Degerlendirmesi

415: Kamu Siyasetleri

416: MUsteri Saghgi ve GUvenligi

417: Pazarlama ve isimlendirme

418: MUsteri Gizliligi

419: Sosyoekonomik Uyumluluk olarak belirtiimistir.

Yukanda belirtilen sosyal boyut odakli kriterlerin skor hesaplamasinda, “Birlesmis Mil-
letler Cevre Programi SUrdUrUlebilirlik Kriterleri” (UNEP/Sustainability, 1996) raporunda
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yer alan puanlama sistemi esas alinmistir. Kullanilan hesaplama yénteminin calismayi
hem nitelik hem de nicelik ydnUinden zenginlestirecegi dUsunUlimektedir. Kullandigimiz
sUrduruUlebilirlik kriterleri puanlama sisteminin ayrintilar Tablo 2'de gosteriimektedir.

Tablo 2. SUrdUrUlebilirlik Kriterleri Puanlama Sistemi

0 Puan | Hic aciklama yapillmamasi

1 Puan |Sadece bir ya da iki cUmlelik, cok az detay iceren aciklama
yapimasi

2 Puan | Kurumun eksiklerini ve taahhutlerini de kapsayan, dirUst,
detayl aciklama yapiimasi

3 Puan | Kurumun surdUrUlebilirligi icin ana faaliyet konusu hakkindaki
gelismeleri kapsayan surecleri ve isletmenin sorumluluklarini
da kapsayan aciklama yapilmasi

Kalitatif analizin kodlama ve kategorizasyon asamalarinda ATLAS.ti yaziim programi
kullanilarak daha sistematik bir veri analizi yapilmistir. Boylece bankalarin raporlarinda
yer alan aciklomalardan en fazla aciklanan ve hic aciklanmayan GRI Rehberi’'nde yer
alan sosyal performans gostergeleri tespit edilmistir.

Bulgular

Bu bdélimde calismanin ana sonuclarini sunulmustur. Tablo 3'te Turkiye'de vyillik
faaliyet raporu yayinlayan ve érnekleme dahil edilen kamu ve &zel bankalarin, 2006-
2018 vyillar arasinda GRI 400 sosyal boyut kriterlerine gére 6lcumlenen toplam GRI

skorlar yer almaktadir.

Tablo 3. 2006-2018 yillarn arasinda en yUksek skor toplami alinan GRI 400 kriterleri

Kriterler Toplam Skor
istihdam 102,95
Egitim 85,8
Pazarlama 83,43
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 77,39
Surdurulebilirlik 42,66
Kamu Politikalar 21,3
isveren 17,95
Tedarikgiler 14
Ayrimcilik 12
Musteri Gizliligi 11,5
Musteri Guvenligi 9,5
Esitlik 7
Sosyo-ekonomik Uyum 7
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Cesitlilik

is Guvenligi
insan Haklarn
Toplu Sozlesme
Yerel Toplum

O|—=|IN[~]|O

Bankalarin sosyal boyut kriterlerine ait toplam skorlara bakildiginda en yuksek puan-
lar istihdam, egitim ve pazarlaoma basliklarinda gériimektedir. Bankalarnn faaliyet ra-
porlarinda yer alan aciklamalarda merkezi sehirlerin yani sira kalkinmada dncelikli ce-
sifli bolgelerde de istihdam olanaklar yaratmaya calistiklan belirtimektedir. Raporlarda
eqitim boyutu hem banka calisanlarina saglanan kurum ici egitimleri hem de cesitli is
kollar icin dUzenledikleri egitim programlarni kapsamaktadir. Pazarlama boyutu da
bireysel, ticari ve kurumsal bankacilik hizmetlerine ait tUm pazarlama faaliyetlerinden
olusmaktadrr.

Tablo 4. Bankalarin sosyal boyut kriterlerine ait toplam skor dagilimi
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Sosyal boyut kapsaminda bankalarnn faaliyet raporlar incelendiginde genel toplam
skor siralamasinda ilk U¢ sirada yer alan kriterlerin, bankalar 6zelinde bu boyut puanla-
masi icerisinde de ayni siralamada olduklarn saptanmistir.

Tabloda bankalarin cogunun insan haklari, toplu sézlesme, sosyo-ekonomik uyum,
yerel toplumun haklar ve yerel topluluklar gibi boyutlara faaliyetlerinde neredeyse hic
yer vermedikleri dikkat cekmektedir. GUnUmUzde kurumsal marka yéonetiminde 6ne
cikan “insan odaklilik” ve “isveren markalama” stratejileri acisindan bu boyutlarin eksik
kalmasi, rekabet avantaji elde etmek isteyen bankalarnn marka stratejileri acisindan
gelistirmeleri gereken bir alan olarak gérulimektedir.

Tarhsma ve Sonug¢

TGrk bankacllik sektérinde; kamu ve 6zel bankalann kurumsal faaliyet raporlannda
kurumsal sosyal sorumluluk ve sUrdUrUlebilirlik uygulamalar kapsaminin &zellikle son yil-
larda genisledidi saptanmistir. Ozellikle istihdam politikalar, egitim ve pazarlama faali-
yetleri, kurumsal sosyal sorumluluk ve surdurUlebilirlik uygulamalarna agirlikli olarak yer
verildigi goérGlmustur.

Ornekleme dahil edilen kamu ve &zel bankalann GRI 400 kriterlerine yer verme
stratejilerinde fark gorUimese de esitlik, cesitlilik, aynmcilik gibi unsurlar raporlarda

genellikle tek cumle ile gecilen unsurlar olarak géze carpmustir.
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MuUsteri gizliligi ve muUsteri guvenligi gibi son yillarda cok dikkat edilen konularin, &r-
neklemimize dahil edilen bankalarin hizmet odakli kurumlar olduklar géz é6ninde bu-
lunduruldugunda, kurumsal faaliyet raporlarinda cok yer almamasi sasirfici bir sonuc
olarak degerlendirilebilir.

Yerel toplum, toplu sézlesme, tedarikciler, insan haklar gibi basliklarin, “insan odakl”
uygulamalarnn gindemde oldugu ginUmuz kosullarinda, neredeyse hic ele alinma-
masi dikkat ceken bir diger sonuctur.

Bu calismada her ne kadar rakamlarla ifade edilebilecek sayisal sonuclar elde edil-
misse de uygulama kisminin olusturulmasinda bazi kisitiamalar bulunmaktadir. Buradaki
performanslarin, sirketlerin gercek performans dlcimleri degil, faaliyet raporlarndan
elde edilen cikanmlar oldugunu tekrar belirtmek faydall olacaktir. Bu dlcumleme, ban-
kalarnn yayinladiklar sGrdUrUlebilirlik raporlarnni da kapsayacak sekilde genisletilebilir.

Faaliyet ve surduUrUlebilirlik raporlarinin skorlama sistemine dayall niceliksel deger-
lendirmesi, yatinmcilarin, hissedarlarn ve paydaslarin hem Ulkemi hem de farkl Ulkeler
arasinda kamu ve dzel bankalar ayrmi gozetilerek ve/veya gbdzetimeyerek yapilacak
analizlerle karsilastirmall yapilarak alana katki saglanabilir.
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Oz

Yeni iletisim teknolojilerinin gunUmUzin vazgecilimezi haline geldigi dizende kurum-
lar da halkla iliskiler ve iletisim faaliyetlerinde dijital araclan siklikla kullanmaktadirlar. Bu
baglamda kurumlarin iletisim strateji ve taktiklerini dijital araclar araciligiyla yGritmesi
onlarin paydaslanna daha hizll ve aninda ulasmasini saglamaktadir. Son vyillarda sor-
durUlebilir kalkinma temelinde kurumlarn da surdUrUlebilmesi, gelecek nesillere yaso-
nabilecek, is yapabilecek bir dUnya ve kaynak birakma ihtiyaci da giderek énem ka-
zanmakta, devletler, kurumlar ve bireyler bu konuda yasadiklar farkindalik neticesinde
hareket etmektedir. Kurumlarin ekonomik, cevresel ve sosyal acidan bir bUtin olarak
sUrdUrUlebilir olmasi olarak ifade edilen kurumsal sUrdUrUlebilirlik bu alandaki iletisim ca-
lismalarini da gerekli kilmistir. Kurumsal sGrdurUlebilirlik iletisimi kavrami kisaca kurumlarin
sUrdurUlebilirlik stratejilerinin iletisimi yapmak olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal sordo-
rGlebilirligin cevresel boyutu dUsUnUldugunde kurumlarin sUrdUrulebilirlik alanindaki ileti-
sim faaliyetlerinin de dijital araclarnn agirlikli olarak kullanildigi bir sekilde yGritiimesi séz
konusudur. Bu dogrultuda calismada éncelikle dijital halkla iliskiler kavrami ve araclari
anlatilacak, sonrasinda ise kurumsal sOrdUrGlebilirlik iletisimi kapsaminda bu araclarin
naslil kullanildigi Sisecam vaka analizi Uzerinden incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: dijital halkla iliskiler, kurumsal surdUrUlebilirlik, kurumsal
sUrdUrUlebilirlik iletigsimi.
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Girig

Yeni iletisim teknolojilerinin gunumUzin vazgecilimezi haline geldigi dizende kurum-
lar da halkla iliskiler ve iletisim faaliyetlerinde dijital araclan siklikla kullanmaktadirlar.
Bu baglamda kurumlarin iletisim strateji ve taktiklerini dijital araclar araciigiyla yorot-
mesi onlarin paydaslarina daha hizli ve aninda ulasmasini saglamaktadir. Son yillarda
sUrdurulebilir kalkinma temelinde kurumlarin da sUrduUrUlebilmesi, gelecek nesillere ya-
sanabilecek, is yapabilecek bir dunya ve kaynak birakma ihtiyaci da giderek énem
kazanmakta, devletler, kurumlar ve bireyler bu konuda yasadiklarn farkindalik netice-
sinde hareket etmektedir. Kurumlarin ekonomik, cevresel ve sosyal acidan bir butun
olarak sUrdUrUlebilir olmasi olarak ifade edilen kurumsal sGrdUrGlebilirlik bu alandaki
iletisim calismalarnni da gerekli kilmistir. Kurumsal sordUrGlebilirlik iletisimi kavrami kisa-
ca kurumlarin sGrdurGlebilirlik stratejilerinin iletisimi yapmak olarak tanimlanmaktadir.
Kurumsal sUrdUrulebilirigin cevresel boyutu dusinildigunde kurumlarin surdurUlebilirlik
alanindaki iletisim faaliyetlerinin de dijital araclann agirlikl olarak kullanildigi bir sekilde
yUrUtilmesi séz konusudur. Bu dogrultuda calismada dncelikle dijital halkla iliskiler kav-
rami ve araclar anlatilacak, sonrasinda ise kurumsal strdUrUlebilirlik iletisimi kapsamin-
da bu araclann nasil kullanildigi Sisecam vaka analizi Uzerinden incelenecektir. Analiz
iki farkl kapsamda gerceklestirilecektir. ik adim olarak Sisecam’in hangi dijital halkla
iliskiler araclar Uzerinden surdUrUlebilirlik mesajlarini ilettigi incelenecek sonrasinda ise
Ott, Wang ve Bortree'nin, kurumlarin internet sitelerinde dijital sirdurGlebilirlik ilefisimi
icin hangi basliklarin olmasi gerektigine yénelik yaptiklan calisma Uzerinden Sisecam
Web sitesi incelecektir.

Dijital Halkla iliskiler Kavrami

Web 2.0 kavrami ile birlikte internetin iki yonlU iletisime acik hale gelmesi halkla ilis-
kilere de yeni bir boyut getirmistir. Temelinde geri bildirimin alinarak hedef kitleye y&-
nelik iki yoénlU iletisimin kurulmasi bulunan halkla iliskiler disiplini dijital halkla iliskiler uy-
gulamalari ile buna olanak bulmustur: “Hizla yayillan internet kullanimi ve yayginlasan
online topluluklarin profesyonel olarak yonetiimesi gutnimuUzde dnem kazanmigstir. S&z
konusu online topluluklar marka farkindalgi olusturmak, potansiyel tUketicilerle iletisim
kurabilmek ve etkilesime girebilmek icin uygun iletisim kanallandir” (Balta Peltekoglu ve
Demir Askeroglu, 2019, s. 1047). “Dijital halkla iliskiler, internet ortaminda gerceklestirilen
halkla iliskiler faaliyetlerini ifade etmektedir. Baska bir anlatimla, bloglar, sosyal medya,
cevrimici basin bultenleri, arama motoru optimizasyonu vb. araclarn kullanimiyla sor-
dUrUlen iletisim calismalandir” (Abrak ve KUcuksarag, 2017, s. 5043). Dijital halkla iligkiler
siber alemde ve internette gerceklesen halkla iliskiler iletisimidir ve ayni zamanda farkli
kamularla eftkili bir iki yonlU iletisim icin dis aglan da kullanir (Herbert, 2005, s. 139).

“Halkla iliskiler uygulamalarinin dijital iletisim araclarn ve internet vasitasiyla gercek-
lestiriimesi olarak aciklanan dijital halklailiskiler, mUsteriler ile kurulacak iletisimde dnemli
bir 6ge haline gelmistir. Yayilim hizi, alani ve etki dizeyi disintldugunde dijital plat-
formlarnn halkla iliskiler acisindan dikkatle ydnetilmesi gereken bir alan oldugu sdylen-
mektedir” (Sirzad ve Turanci, 2019, s. 423). Yénetilmesi gereken bu alanin araclar asa-
gida ele alinmustir.
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Dijital Halkla iliskiler Aracglar

“lletisimin tOm yéntem ve araclar, ayni zamanda halkla iliskiler disiplinin de yéntem
ve araclandir. Bu acidan dijital iletisimin tOUm yéntem ve araclarn da bu bakis acisiyla
dijital halkla iliskilerin yéntem ve amaclan olacaktir” (Ozgen, 2019, s. 20). Dijital dinya-
da bircok halkla iliskiler programi, muUsteriler, paydaslar, insan haklar érgutleri, endUstri
analistleri ve calisanlar gibi gazeteci olmayan kitlelere yonelecektir. Bu kitleler bilgiyi
geleneksel halkla iliskiler formatinda almaya aliskin degildirler ve mesajinizin redde-
diimemesi icin daha kolay okuma icin yapilandinimis olmasi gerekmektedir (Herbert,
2005, ss. 140-141). Goéruldugu gibi klasik halklailiskiler araclanna goére dijital halklailiskiler
araclarnnin farkl 6zellikleri bulunmaktadir: Dijital halkla iliskiler ortam ve araclari, kuru-
mun paydaslanyla iliskiler, pazar payini genisletme, imaj ve itibarini gbclendirme, Oron,
hizmet ve markalarini tanitma, kurumsal kimligi destekleme, sorun yénetimi, kurumsal
sosyal sorumluluk, kriz yénetimi, online itibar yonetimi gibi halkla iliskiler alanlariyla ilgili

olarak bircok olanak saglamaktadir” (Pelenk Ozel ve Yimaz Sert, 2014, s. 304).

E-Posta

Dijital halkla iliskiler araclarnin basinda elektronik postalar gelmektedir: “Elektronik
posta yoluyla iletisim calismalar yapan kurumlar aslinda dogru mesaji, dogru kisilere,
dogru zamanda ve alicilann tercih ettikleri zamanda géndermektedirler. Halkla iliskiler
uzmanlar elektronik postalarla potansiyel paydas gruplarnna ulasabileceklerini ve yeni
paydas gruplarla mevcutlan kadar siki iliskiler kurabileceklerini géz dninde bulundur-
malidirlar (Alikiic, 2011, ss. 59-60). Elektronik postalar kisilerin diledigi zaman mesajlarini
iletmelerine ve karsi tarafin da diledigi zaman mesajlarn almalarina olanak vermektedir.

Web Siteleri

Dijital halkla iliskilerin olmazsa olmaz bir diger araci kurumsal web siteleridir. GUnU-
muUzde kurumsal web sitesi bulunmayan sirketlerin ciddiye alinmamalar muhtemeldir.
“Web siteleri kurumlarin internet kullanicilarina ne yaptiklanni anlatmalarina, projele-
rini halka iletmelerine ve politikalanni savunmalarina olanak saglamaktadir” (Wilcox
ve Cameron, 2006, s. 333). Web siteleri araciligiyla kurumsal bilgi ve kurum kimliginin
sunulmasi ve basina ydnelik iceriklerin olusturulmasi; basinla iliskilerin kolaylastinimasini
saglamaktadir. GUnumuUzde artik kurumlarnn neredeyse tamami internette var olmakta
ya da var olmaya calismaktadir. Satislarini arttirmak, itiban giclendirmek ya da hedef
kitlelerine daha fazla bilgi sunmak icin internet Uzerindeki varliklarnni guclendirmeye
calismaktadirlar (TUrk, 2015, s. 110).

Sosyal Medya

Sosyal medya da bir diger olmazsa olmaz dijital halkla iliskiler aracidir: TUketiciler,
kendi videolarini yaratma ve paylasmakta dahil sosyal medya siteleri araciligiyla fikirle-
rini daha kolayca ve guclu bir sekilde dile getirmektedir (Pavlik, 2007, s. 15). GUNUMUz-
de tUketiciler bir UrUnle ilgili bilgi almak, kurum hakkinda arastirma yapmak veya kuru-
ma herhangi bir geri bildiimde bulunmak icin sikca sosyal medyay kullanmaktadirlar.
Sosyal medyanin aninda etkilesime olanak vermesi kurumlarin mesajlarini anlik olarak
hedef kitlelerine iletmeleri konusunda da kolaylik saglamaktadir. Yine bircok kurum ar-
tik geleneksel kitle iletisim araclar yerine kendi sosyal medya hesaplarindan hedef kit-
leleriyle iletisim kurmayi tercih etmektedir.
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Kurumsal Bloglar

“Web 2.0'in ortaya cikardigi sosyal mecralardan olan bloglar, ilkk olarak kisisel kullani-
ma daha sonralar ise kurumsal markalarin kullanimlarina hizmet etmektedir. Teknik bilgi
gerektirmeden, ucuz ve kolay olarak yaz, resim ve video paylasimlarina izin veren, hy-
perlinklerle farkli sitelere kdpru baglantilar kurulabilen bloglar, kurumlarn hedef kitlelerinin
ilgilerine gbre génderiler paylasmasina ve samimi geri bildirimler elde etmelerine olanak
tanimaktadir” (Akinci Vural ve Ozdava, 2018, s. 93). “Kurumsal bloglardan beklenen te-
mel prensip, sirketin calisanlarindan ya da ydneticilerinden bir kesimin kurum adina yazi-
lar yazmasi, pek cok bilgiyi hedef kitlesine sunmasi, hedef kitlesinden aninda geri bildirimi
ik agizdan almasi gibi dGnemli bir kurumsal iletisim sGrecini olusturmasidir'” (Alikiic ve Onat,
2007, s. 907). Kurumsal bloglar web siteleri ve sosyal medya hesaplarina gére daha az
kullanilan dijital halkla iliskiler araclandir. Ozellikle gdrsel adirlikl sosyal medya hesaplarinin
ortaya ¢cikmastyla yaz agirlikl bloglarn kullaniminin azaldigr gorilmektedir.

Sanal Basin Bultenleri

Yeni iletisim teknolojileri ile hayatimiza giren bir diger dijital halkla iliskiler araci sanal
basin bultenleridir. Kurumlarn web sitelerinde yer alan sanal basin odalarinda sanal
basin blltenlerine yer veriimektedir. Onat’a gdre online basin blltenlerinin normal ba-
sin bUltenlerinden en dnemli farki sadece haber odalarinda degil sosyal medya or-
tfamlarnda da kullanilabilmesidir. “GUnUmuzde kuruluslar yapftiklarn duyurular Twitter
sayfalarinda 140 karakterle linkler vererek anlatirken, Facebook sayfalarnda actiklar
notlar kisminda ve kurumsal bloglarinda duyurmaktadirlar” (Onat, 2014, s. 67).

Kurumsal Siurdirilebilirlik ve Onemi

Kurumsal surdUrGlebilirlik kavramina deginmeden dnce surdUrulebilir kalkinma kavra-
mina bakmak gerekmektedir. Birlesmis Milletlere gdére surdUrUlebilir kalkinma *kaynak-
lardan faydalanma, yatinmin yénlendirilmesi, feknolojik gelisimin yénelimin ve kurumsal
degisimin hepsinin bir arada uyum icinde oldugu, guincel ve gelecekteki potansiyel
insan ihtiyaclarnni ve isteklerini yerine getirimesinin iyilestirlecedi degisim strecidir”
(United Nations, 1987). “SurdurUlebilirlik kavram olarak; ekonomik kalkinma, sosyal kal-
kinma ve cevrenin korunmasi tfemalarini icerisinde barnndinr. AJirlikli olarak ekonomik
kalkinmayi cagristirmasi; surdurUlebilirligin aslinda ekonomik karar birimlerinin faaliyet-
leriyle dogrudan iliskili olmasiyla alakaldir” (Kusat, 2012, ss. 228-229). “SUrdurUlebilirlik;
kuruluslarin sosyal olarak faydal &mrinU uzatmak, gezegenin canliigini yenileme yete-
negini gelistirmek ve tUm canli tUrlerini korumak, toplumun kendisini koruma ve prob-
lemlerini cézme yetenegdini gelistirmek, insanhigin iyi bir refah dUzeyi, katiim ve kisisel
6zgurlUk alani yaratmasini saglamak, eylemlerinden olusmaktadir” (Gézikara, 2019,
s. 24). Tanimlardan da goérildigu Uzere surdurUlebilirik ekonomik sosyal ve cevresel
olarak gelecek nesillere yasanacak bir hayat birakmayr amaglamaktadir. GOnimuoz-
de tUketici davranislar da surdUrUlebilirlik Uzerinden yeniden sekillenmekte, tUketiciler
sUrdUrClebilir Urin ve markalarn tercih etmektedir. Bu nedenle sUrdurUlebilirlik kavrami
kurumlarn da ana gindem maddesini olusturmakta ve kurumsal sUrdUrUlebilirlik olarak
kendini var etmektedir. Duran’a gore; gelisen dunya ile birlikte tUketiciler satin aldiklo-
rn UrUnlerin iceriklerine, Uretim kosullarina dikkat etmekte ve isletmelerden beklentileri
arasinda artik cevre korunmasi ve dogaya sahip cikimasi dnemli bir yer almaktadrr.
SurdurGlebilirlik firmalann bu tuketici egilimlerini anlayabilmeleri acisindan katki saglo-
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maktadir (Duran, 2018, s. 25). Buradan yola ¢ikarak kurumsal surdUrUlebilirlik asagidaki

gibi tanimlanmaktadir:
Kurumsal sUrdUrUlebilirlik érgUtlerin ekonomik, cevresel ve sosyal boyutlar ken-
di is sUreclerindeki kararlarla birlestirerek &rgut icin uzun dénemli degeri ya-
ratan bir kavram olarak dUsUnUlmektedir. Nesillerin saglikli bir ekonomi, top-
lum ve dogal cevresine katkida bulunmak icin kaynaklarin ve varliklarin idareli
kullanimina isaret etmektedir. Kurumsal sGrdUrGlebilirlikte temel fikir kurumsal
uzun dMUrlolugun ekonomik, sosyal ve cevresel mantigin kurumsal degerler,
stratejiler, operasyonlar ve iliski yonetimi ile birlestirerek saglanmasidir (Benn ve
Bolton, 2013, ss. 63-64).

Dow Jones SUrdurUlebilirlik Endeksine gore ise kurumsal sUrdurUGlebilirlik “firsatlan kap-
sayarak ekonomik, cevresel ve sosyal gelismelerle tUreyen riskleri ydneterek uzun dénem
hissedar degeri yaratan bir is yaklasimidir” (Dow Jones Sustainability Index, 2017). Kurum-
sal sUrdUrUlebilirligi gindemlerine alan kurumlarin bir sonraki adimda ise surdUrUlebilirlik
faaliyetlerinin iletisimini nasil gerceklestireceklerine karar vermeleri gerekmektedir.

Kurumsal Sirdirilebilirlik iletisimi

Kurumlarin sUrdUrGlebilirlik konusunu gindemlerine almasiyla bu konuda hedef kit-
le ve paydaslarina yonelik iletisim faaliyetlerine baslama gerekliligi de kendini gos-
termistir. Kisaca kurumsal sUrdUrUlebilirlik politika ve faaliyetlerinin iletisimi olarak ta-
nimlanacak kurumsal surdUrUlebilirlik iletisimi halkla iliskilerin bir uzmanlik alani olarak
kendini var etmektedir.

Kurumsal sUrdUrUlebilirlik olarak adlandirlan stratejinin hem ortak toplumsal beklenti-
leri karsilamasi, hem de kendi sUrekliligini saglayabilmesi icin toplumsal isbirligine gerek-
sinimi vardir. Toplumsal isbirligini saglamanin yegane unsurunu ise kurumsal sordurUle-
bilirlik stratejilerine entegre edilen surdUrUlebilirlik iletisimi uygulamalarn olusturmaktadir”
(Akbayir, 2019, s. 1). Kurumsal surdUrUlebilirlik iletisimi, sGrdUrUlebilirlik konularr ile ilgili ku-
rumsal iletisimle ilgilidir. Kurumsal sUrdUrUlebilirlik iletisimi basliklarn, ekonomik basaryla
iliskili olarak sosyal adalet ve cevresel farkindalik konulariniicermekte ve strdUrulebilirlik
konularinda paydas diyalogu, bilgilendirme kampanyalari, medya iliskileri, sirdUrilebi-
lir reklamcilik, sanal iletisim ve sUrdUrUlebilirlik raporlamasi gibi araclar kullanmaktadir
(Signitzer ve Prexl, 2006, s. 5). SUrdUrUlebilirlik iletisimi kurumsal ve pazarlama iletisiminde-
ki tOUm sUrdUruUlebilirlik konularini kapsamaktadir. SGrdurUlebilirlik iletisimi cevreyi koruma
ile ilgili ve ekonomik basari ile iliskili kurumsal sosyal sorumluluk iletisimini de kapsamak-
tadir. Dolayisi ile dnceki kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi faaliyetleri sGrdGrUlebilirlik
iletisimine dénuUstUrGlebilir  (Siano ve digerleri, 2016, s. 2).

Kurumsal surdUrUlebilirligin iletisim boyutunu bir zorunluluk olarak ele alan yazarlar
da mevcuttur: Kurumsal surdUrUlebilirlik giderek kurumlar icin bir gereklilik ve yasamsal
faaliyetlerine yénelik bir unsur olarak dikkat cekmektedir. Bu sUrecte surdurUlebilirligin
devamliiginin saglamasinda iletisim unsurunun rolU yadsinamamaktadir. Dolayisiyla
kurumlarin iletisim faaliyetleri ve kullandiklar iletisim araclan da aynca énem tasimak-
tadir (Ulas, 2020, s. 46). Sosyal surdUrUlebilirlik kapsaminda sirketlerin toplumla iletisime
gecme zorunlulugu ve sirketlerin faaliyetleri toplumun etkin rizasinin yaratiimasina katki

33



saglamakta ve bireyler toplumsal sagduyuyu olusturan mesajlara maruz kalmaktadir-
lar (Ocak, 2020, s. 44). GorUldugu gibi kurumsal sUrdurUlebilirligin iletisim boyutu kurum-
sal iletisim ve halkla iliskiler uygulamalarinin temeline yerlesmeye yakindir. Calismanin
devaminda kurumsal sUrdUrGlebilirlik iletisiminde dijital halkla iliskiler araclarnin nasil kul-
lanildigl ele alinacaktir.

Dijital Halkla iliskiler Araglarinin Kurumsal Surdirilebilirlik icin Kullaniimasi

Kurumsal surdUrGlebilirligin dijital halkla iliskiler araclarnyla duyurulmasi konusu en
temel olarak kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile aciklanmaktadir: Dijital halkla
iliskiler sayesinde kurumlar web siteleri Uzerinden yUrUttUkleri sosyal sorumluluk projele-
riyle ilgili bilgi aktanmi yapabilmekte ya da hedef kitlelerinden destek alabilmektedir
(Sanoglu, 2019, s. 159) “Kurumlarn internet ortaminda kurumsal sosyal sorumluluk ca-
lismalarini nasil gerceklestirdiklerine bakildiginda, gizlilik politikasi, raporlama, diyalog,
bilgi aktarma ve surdUrUlebilir gelisme basta olmak Uzere bircok farkl alanda faaliyet
gosterdikleri gérulmektedir (Denecli, 2019, s. 107).

Yukarnidaki alintilardan da gorGldugu Uzere kurumlarin internet sitelerinde kurumsal
sUrdUrUlebilirlikle ilgili bilgi bulunmalidir ancak bu bilgilerin hangi kapsamda olacagi da
ayr bir sorudur. Bununla ilgili yapilan calismalara bakildiginda farkl basliklar 6n plana
cikmaktadir. Porter ve Kramer bir kurumun internet sitesindeki iletisim cabalarinda sir-
durUlebilirlik etkisinin gelistiriimesi icin U¢ farkl boyut tanimlamislardir. Bunlar bir 6rgUtin
rekabetciligi ve is alani Uzerinde guUclU etkisi olan akfivitelere referans veren ana faa-
liyet alaniyla ilgili icerikler, is sGrecleri ve faaliyetleri Gzerinde belirgin etkisi olan tedarik
zinciri inisiyatiflerini etkileyen icerikler, kurumun ana faaliyet alaniile dogrudan baglanti-
si olmayan filantrofi amacl kamu yarari ile ilgili sosyal iceriklerdir. (Porter ve Kramer'den
aktaran Siano ve digerleri, 2016, s. 4)

Oftt, Wang ve Bortree ise kurumsal sirketler, sivil toplum 6rguUtleri ve Universitelerin
infernet sitelerinin sUrdurulebilirlik iletisimi Gzerine yaptiklan bir calismada bir internet
sitesinde dijital surdurUlebilirlik iletisimi icin foplam 12 baslik olmasi gerektigini tespit
etmislerdir. Bu basliklar sunlardir: sGrdUrUlebilirlik fanimi, sGrdUrGlebilir stratejik plan hak-
kinda bilgi, indirilebilir bir sirdurUlebilirlik raporu, strdUrUlebilirlik egitimi ile ilgili bilgi,
sUrdUrUlebilirlik arastirmasi icin bilgi, sirdUrUlebilirlik olanaklar icin personel gelisimi,
sUrduUrUlebilirlik olanaklar icin mUsteri ve paydas gelisimi, surdurUlebilirlikle ilgili haber
ve basin bultenlerine baglanti, surdurUlebilirlikle ilgili videolar, etkilesimli diyalogu des-
tekleyici &zellikler, kurumsal blog, sUrdUrUlebilirlik terimleri ve ifadeleri s6zIGQU (2016, s.
678). Calismanin devaminda Sisecam’in dijital surdurUlebilirlik iletisimi uygulamalari-
nin analizi yapilacaktir.

Arastrma: Sisecam’in Dijital Sirdurilebilirlik iletisimi Uygulamalarninin Analizi

Asagida dncelikle Sisecam'in sUrdUrUlebilirlik uygulamalar ele alinacak daha sonra
Sisecam’in hangi dijital halkla iliskiler araclarn Gzerinden surdUrUGlebilirlik mesajlarnniilettigi
incelenecektir. Sonrasinda ise Ott, Wang ve Bortree’nin, kurumlarin internet sitelerinde
dijital sUrdUrUlebilirlik iletisimi icin hangi basliklann olmasi gerektigine yénelik yaptiklar
calisma Uzerinden Sisecam Web sitesi incelecektir.
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Sisecam’da Surdirilebilirlik
Sisecam web sitesi incelendiginde goruimuUstUr ki “sGrdUrUlebilirlik” sekmesi ana me-
nUdedir. Bu sekmeden giris yapildiginda kurumun “Sisecam’da sUrdurUlebilirlik nedire”
basligr altinda sUrdUrUlebilirlik tanimina yer verdigi gériimektedir:
“Sisecam olarak surdUrUlebilirlik vizyonumuz; Gezegeni Koruyan ve Toplumu GUc-
lendiren deger modelimiz ve Yasami DonuUstiren ¢6zUm ve UrUnlerimizle kUresel
Olcekte etki ve deger yaratan kuruluslar arasinda yer almaktr.
SurdurUlebilirligi operasyonlarmizin odak noktasi ve is yapis modelimizin temelin-
deki bir unsur olarak géruyoruz. Bu dogrultuda tUm yatinm kararlarimizi, Orin ve
sUrec gelistirme calismalarnmizi sosyal ve cevresel etkileri gdzeterek planliyor ve
yUrOtUyoruz. SGrdUrUlebilirlik vizyonumuzu, hammadde tedarikinden tUketim son-
rasi geri kazanima kadar deger zincirimizin her alaninda yer alan tUm paydaslari-
mizi kapsayacak sekilde yayginlastirmayr amaclyoruz.
SUrdurUlebilirik stratejimiz ile is sureclerimizi etkileyen temel sGreclere yonelik riskle-
rimizi, bUtinsel bir risk anlayisiyla degerlendiriyoruz. Sirketimizin genel is stratejisine
entegre olmus bu yaklasimi kalici deger yaratma, dogal kaynaklarn koruma, insana

"

yatinm yapma ve teknolojik yenilikleri takip etme eksenlerine dayandirmaktayiz”.

Devaminda kurumun surdUrUlebilirlik yaklasiminin acik ve net bir sekilde ortaya kon-
dugu gortlmustar, Sisecam surdurUlebilirlik yaklasimini “Care for Next” olarak belirlemis
ve bu yaklasimin Birlesmis Milletler SUrdUrGlebilir Kalkinma Amaclaryla uyum icerisinde
oldugunun altini cizmistir. GRI'den raporlama alan sirket, her yil bu konuda attigr adim-
larin nasil bir gelisim gésterdigini analiz ettirmekte ve gerekli adimlarn atmaktadir.?

Gorsel 1. Sisecam’in SUrdUrUlebilirlik Yaklasimi
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1 https://sustainability.sisecam.com/tr/sisecamda-surdurulebilirlik-nedir
2 https://sustainability.sisecam.com/1r/sisecamda-surdurulebilirik-nedir/yaklasimimiz-nedir
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Sirket sUrdUrUlebilirlik konusunda Turkiye'deki bircok sirkete nazaran uzun yillardir fa-
aliyetlerde bulunmaktadir. Sirket 2011 yiindan bu yanan sGrdUrUlebilirlikle ilgili adimlar
atmaktadir. Bunlar sirasiyla asagidaki gibi gértlimektedir:

02011 yiinda Karbon Saydamlik Projesine dahil olunmasi ve Cam Yeniden Prog-
raminin baslatiimasi,

02012 yiinda CDP Tedarik Zinciri Programi’na katilinilmasi,

¢2013 yiinda GRI Referansli ik surdUrUlebilirlik raporunun yayinlanmasi

¢2014'te Sisecam Etik Kurulu'nun olusturulmaisi, Sisecam Cevre ve Enerji Calistayi-
nin gerceklestiriimesi,

¢2015 yiinda Sisecam SurdurUlebilirlik Komitesinin olusturulmasi

¢2016 yilinda Borsa istanbul SUrdUrilebilirik Endeksine dahil olunmasi, “Yesil Eko-
nomiye Gecis" hedefiyle cam geri dénusimune yénelik cam geri kazanim islet-
melerinin kurulmasi,

¢2017 yiinda Sisecam 1. Uluslararasi SUrdurUlebilirlik Calistayl’nin gerceklestiriimesi,
02018 yilinda Vigeo Eiris SUrdUrUlebilirlik Endeksinde ilk 100 sirket arasina giriimesi,
“Care for Next" kurumsal sGrdUrUlebilirlik stratejisinin yayinlanmasi, “Dunden BugU-
ne Sisecam’ll Kadinlar” sergisinin baslatiimasi,

¢2019 yilinda Sisecam Iklim Dedisikligi Koordinasyon Kurulu’nun kurulmasi, SUrdU-
rUlebilir Kalkinma Dernegi’nin SUrdirdlebilir iS Odull’ nin kazanimasi, Sabanci Uni-
versitesi “Kadinlarla Guclendiriimis Yonetim Kurulu™ 6dUlinUn alinmasi,

02020 yilinda Sisecam Tedarik¢i Davranis Kurallarnnin yayinlanmasi, 250 bin
ton cam kinginin geri dénustmunun saglanmasi, Sisecam Cam Eserler Kolek-
siyonu’'nun dijital ortama tasinmasi, VirUs ve bakterilere karsi etkili V Block ve
%100 geri donUstirulmUs cam ev esyasi koleksiyonu Aware Koleksiyonunun
gelistiriimesi,

2021 yilinda D&nguUsel Ekonomi ve Atk Yénetim Politika ve projesinin hayata
geciriimesi, Urin yasam déngusU projesinin baslatiimasi, “anti mikrobiyal V Block
Cam Ev Esyasi” ile SUrdUrUlebilir inovasyon is Odulinin Kazanilmasi, Biyoteknoloji
girisimine yatinm yapilmasi, 2030 SurdUrUlebilirlik Stratejisinin gelistiriimesi®

Sirket 2021 yiinda hayata gecirdigi Yonetim Kurulu SUrdUrGlebilirlik Komitesi ile gérev
ve sorumluluklarn dagitmis olup surdUrGlebilirlik hedeflerinin gerceklestiriimesi icin somut
is akis sUreclerini de belirlemistir: “SGrdUrUlebilirlik YOrGtme Komitesi” ise bu alandaki viz-
yon, &éncelik ve strateji belirleme calismalarini, ic ve dis paydas iletisimini ve calisma
gruplarnnin surdUrClebilirik hedeflerini ve performans takibini yUriotmektedir. Komiteye
Sisecam Genel MOdUr'Umuiz baskanlik etmekte ve Komite, icra Kurulu Oyelerimizden
olusmaktadir. Komite calisma gruplarmizin calismalar ve hedefleriyle ilgili gelismeleri
degerlendirmektedir”.*

3 https://sustainability.sisecam.com/tr/sisecamda-surdurulebilirlik-nedir/surdurulebilirlik-yolculugumuz
4 https://sustainability.sisecam.com/tr/sisecamda-surdurulebilirlik-nedir/sisecamda-surdurulebilirlik-yonetisimi
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Gorsel 2. Sisecam’da SUrdUrClebilirlik Yonetisimi
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Sirket bununla birlikte her bir faaliyet alanina yonelik temel politikalar belirlemistir:
“Sisecam sUrdUruUlebilirlik stratejilerimizin tamamlayici bir diger égesi, sirketimizin faali-
yetlerini sUrdUrUlebilirlik bakis acisiyla dUzenleyen ve taahhutlerini iceren politikalandir.
Sirketimizin surdUrUlebilirlik alanindaki temel politikalarn ve bu politikalarnn kapsamiari
asagida belirtimektedir:

e Atik ve DonguUsel Ekonomi Politikasi
eBagis Politikasi

e Bilgi GUvenligi ve Yonetimi Politikasi
e Bilgilendirme Politikasi

o Cesitlilik ve Kapsayicllik ilkeleri

e Cevre ve Enerji Politikasi

einsan Kaynaklari Politikasi

e is Sagg ve Givenligi Politikas

e Kalite Politikasi

e Kar Dagitim Politikasi

e Misilleme Onleme Politikasi
eRUsvet ve Yolsuzlukla MUcadele Politikasi
e Sisecam Etik Kurallar

e Tazminat Politikasi

e Tedarikci Davranis Kurallar

o Ust DUzey Yénetici Ucret Politikasi”

5_https://sustainability.sisecam.com/ir/sisecamda-surdurulebilidik-nedir/surdurulebilirik-alaninda-temel-poli-
tikamiz
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SUrdurulebilirlik politikalanni “Care for Next” bashdl altinda U¢ ana eksende ifade
eden Sisecam “Gezegeni Koru”, “Toplumu Guclendir” ve “Yasami DOnUstOr” asama-
larnnin her biri icin 2030 yilina dek gerceklestirilecek hedefler belirlemistir. Bu dogrultuda
“Gezegeni Koru” ekseni kapsaminda, “iklim Dedisikligi”, “Su Kullanmi” ve “DéngUsel
Uretim” éncelikleriyle ilerleyerek; 2050 Karbon Nétr Vizyonu, 53 MW Kurulu YEK Kapa-
sitesi ve Tam Elektrikli Finn, Temiz Su TUketiminde %15 Azaltim, Ambalaj Atiklannda %50
Azaltim ve Cam Ambalajda %35 Cam Kingi Kullanimi hedefleri belirlenmigtir.®

“Toplumu Guclendir” ekseni kapsaminda, “Kurumsal Miras”, “Esitlik, Cesitlilik ve Kap-
sayicilik”, “Yetenek Kazanimi, Gelisimi ve Ydnetimi”, ve “is Saghdi ve Guvenligi” dncelik-
leriyle ilerlenerek Cam Mirasi ve KUItGronUn Kuresel Capta Yayginlastinimasi, %25 Kadin
Istihdamina Ulasiimasi, Women Expression Programi’nin Hayata Gecirilmesi, Cok Uluslu
Calisma Ortaminin Olusturulmasi, Fonksiyonel ve Kisisel Yetkinliklerin EGitim ile Artmasi
(47 kisi saat egitim/yil), Yeni Nesil Yeteneklerin Kazandinimasi, Calisan Bagliigr Oraninin
Artmasi, Sifir is Kazasi ve Esenlik Programi hedefleri belirlenmistir.”

“Yasami DonUstUrGyoruz” ekseni kapsaminda, “Deger Zincirinde SurdurUlebilirlik”,
“Dijitallestirimis Deger Zinciri”, “StrdUrUlebilir Urinler” ve “Degder Katan is Birlikleri” én-
celikleriyle ilerlenerek Dijital Calisma Ortami, Kurumsal Operasyonlar Boyunca Dijitalles-
me, Veri Analitigine Dayall Karar Alma, StrdUrUlebilir UrOnlerin Ciro icerisindeki Payinin
Artinimasi, Yasami DénUstiren Cézomler ve Urinler, Yasam DéngUsU Analizi Program,
Eko-Etiketlendirmenin Yayginlastinimasi, Tedarikci Kapasite Gelistirme Programi, TUm Te-
darikcilerin Davranis Kurallanina Uyumu ve SKA 17 (Hedefler icin Ortakliklar)'ye Hizmet

Eden Is Birlikleri ve Ortakliklar gibi hedefler belirlenmistir.8

Sirket A'dan Z'ye sUrdurUlebilirlik kapsaminda asagida yer alan her bir konuyu
nasil yénettigini, uygulamalari ve izleme ve raporlamalar ortaya koymustur. Bu bas-
liklar sunlardir?:

e iklim Degisikligi (Karbon emisyonlar ve Enerji)

e Hava Emisyonlari

e Su Kullanimi (Temiz Su ve Atk Su)

e DONgUsel Uretim (Cevresel Uyum, Ham made, Atik ve Kimyasallar)

e Kurumsal Miras (Cam Mirasi)

e Toplumsal Sorumluluk (Egitime Katki ve Spora Katki)

e Esitlik, Cesitlik ve Kapsayicilik (Firsat Esitligi ve Cesitlilik, Calisan Haklar ve Kapsa-
yici Calisma Ortami)

einsan Haklan (Cocuk isciligi, Zorla Calistrma ve OrgUtlenme Hakki)

e Kurumsal Yénetim (Kar Dagitimi, RUsvet ve Yolsuzluk, Etik Hakki, 3. Taraf Dogrula-
ma, ic Denetim, Ust Yénetim Ucret ve Misilleme?

e Yetenek Kazanimi, Yonetimi ve Gelisimi (Calisan EQitimi ve Yeni Nesil Yetenek)
eis Saghgi ve Guvenligi (Sifir Kaza ve Calisan Esenligi)

e Deger Zincirinde SurdUrUlebilirlik (Tedarikci Davranis Kurallar, Yesil Tedarik, Catis-
ma Mineralleri, Biyogesitlilik)

e Dijitallestiriimis Deger Zinciri (Bilgi GUvenligi, Kalite Yonetimi, Dijital DonUsum)

6 https://sustainability.sisecam.com/tr/gezegeni-koruyoruz

7 https://sustainability.sisecam.com/tr/toplumu-guclendiriyoruz
8 https://sustainability.sisecam.com/tr/yasami-donusturuyoruz

9 https://sustainability.sisecam.com/tr/a-dan-z-ye-surdurulebilirlik

38


https://sustainability.sisecam.com/tr/gezegeni-koruyoruz
https://sustainability.sisecam.com/tr/toplumu-guclendiriyoruz
https://sustainability.sisecam.com/tr/yasami-donusturuyoruz
https://sustainability.sisecam.com/tr/a-dan-z-ye-surdurulebilirlik

¢ SUrdUrUlebilir Urdnler (Urdn Yasam DéngUsu)
e Deder Katan s Birlikleri (Kurumsall is birlikleri ve Uyelikler)

Yukarida ele alinan basliklardan birine detayl olarak baktigimizda “Karbon Emisyon-
lan” konusunda Sisecam iklim Dedisikligi MUcadele Modeli ile karbon azaltimi konu-
sunda gerekli calismalarn yapmakta olduklarini belirterek 2050 Karbon N&tr vizyonu ile
yenilikci Uretim teknolojilerine adaptasyon konusunda faaliyetlerin surdUrGlimesi, iklim
dostu Urin ve c¢cdzUmlerin insasi calistiklanni ifade etmektedirler. Bu politikanin uygula-
ma adimlari ise asagidaki gibi aciklanmaktadir'®:

o “Uretimde sera gaz emisyonlarinin takibi ve raporlanmasi

e Enerji verimliligi calismalari ile Uretimde karbon ayak izinin azaltimi

e Matematiksel modelleme calismalar ile UrGn ve Uretimde karbon ayak izinin
azaltimi

¢ Urin hafifletme ile Uretim ve lojistikte karbon ayak izinin azaltimi

e iklim degisikligine ydnelik senaryo analizleri ve is modelinin gelistiriimesi

e Cam kingi geri kazanimi ile enerji ve proses kaynakl emisyonlarin azaltimi

o Urin yasam déngUsU analizleri

e Bilim Temelli Hedefe ydnelik calismalar

e Kurum ici/disi kapasite arttirma calismalari

Bu uygulamam adimlar ise Kapsam 1 ve 2 karbondioksit (CO2) emisyonlar tUm
Sisecam Uretim faaliyetlerini icerecek sekilde takip ediimekte ve vyillik olarak Carbon
Disclosure Project (CDP) ve SUrdUrUlebilirlik Raporlarmizda beyan edilmektedir. Dolayl
emisyonlar temsil eden Kapsam 3 emisyonlarinin raporlanmasi ve izlenmesine yonelik
hazirliklar ise sirmektedir.

lgili anahtar gdstergeler: (GRI 302 — GRI 305)
e Enerji TUketim Miktar (GJ)
e Enerji Tasarrufu Miktan (GJ)
eKapsam 1 CO2 Emisyon Miktar (ton)
e Kapsam 2 CO2 Emisyon Miktar (ton)
e Sera gaz tasarruf miktar (ton CO2)
e Cam Uretiminde CO2 yogunlugu (ton CO2/net Uretim)”

Sirketin surdUrUlebilir c&zOmler olarak sundugu ¢cdzUmler arasinda geri dénUstUrol-
muUs camlardan Uretilen Aware koleksiyonu, etkin isi yalitimi icin Urefilen Low-E Cam
UrUnleri, Antimikrobiyal V-Block Kaplama Teknolojisi, GUnes Paneli Camlar, Hafifletilmis
Cam Ambalaj, RUzgar Turbinleri ve Otomotivde Yalitm Malzemesi: Cam Elyaf ve diger
cevre dostu UrUnler verilebilir'.

Dijital Halkla iliskiler Baglaminda Sisecam’in Sirdirilebilirlik iletisimi Araglari

Yukarida dijital halkla iliskiler araclarn olarak kurumsal e-postalar, web siteleri, sosyal
medya siteleri, kurumsal bloglar ve sanal basin bultenleri ele alinmistir. Sisecam’in ku-
rumsal sUrdUrUlebilirlik iletisiminde bu araclardan kurumsal web sitesi, sosyal medya ve

sanal basin bultenlerinden yararlanildigr gérblmektedir.

10_https://sustainability.sisecam.com/tr/a-dan-z-ye-surdurulebilirlik/iklim-degisikligi/karbon-emisyonlari
11_https://sustainability.sisecam.com/tr/surdurulebilir-cozumlerimiz
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Sirketin web sitesinde ana menude “SurdUrGlebilirlik” sekmesi bulunmakta ve sirketin
sUrduruUlebilirlik politikasi olan Care for Next hakkinda detayl bilgiler paylasiimaktadir.

Gorsel 3. Sisecam’in SUrdUrUlebilirlik Politikasi
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Sirket sUrdUrUlebilirlik iletisiminde sosyal medya mecralarindan Instagram ve Linke-

din kullanmaktadir. Her iki sosyal medya hesabinda benzer icerikleri es zamanli olarak
paylasmaktadir.

Gorsel 4 ve Gorsel 5. Sisecam’in Instagram ve Linkedin Hesap Paylasimiari
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Sirketin Instagram ve Linkedin génderi paralellik géstermektedir. Son olarak sirketin
web sitesinde yer alan “Basin Odasl” sekmesinde basin bultenleri arasinda sUrdUrile-
bilirlikle ilgili bultenlere de yer veriimektedir. Bunun son érnegdi 8 Agustos 2022 tarihinde
yayinlanmis olan “Yesil ve DongUsel Ekonomide Cigir Acan Basalia Biyo-D&ngU Tekno-
lojisi Ik Kez Sisecam Mersin Tesislerinde Kullanilacak” baslikl haberdir.

Gorsel 6 ve Gorsel 7. Sisescam Basin Odasi ve Basin BUltenleri
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SISECAM Web Sitesinin Surdirilebilirlik iletisimi Analizi
Asagidaki tabloda Ott, Wang ve Bortree'nin, kurumlarnn internet sitelerinde dijital

sUrdUrClebilirlik iletisimi icin hangi basliklarn olmasi gerektigine yénelik yaptiklar calisma
Uzerinden Sisecam Web sitesi incelenmistir.
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Tablo 1. Sisecam Web Sitesinin incelenmesi

Bashklar Var / Yok
SUrdUr0lebilirlik Tanimi Var
SUrdurUlebilir Stratejik Plan Hakkin- Var
da Bilgi
indirilebilir Bir SUrdUrGlebilirik Rapo- Var
ru
SurdurUlebilirlik EGitimi ile llgili Bilgi Kismen
SOrdortlebilirlik Arastirmasi icin Bilgi Var
SUrdUrUlebilirlik Olanaklar icin Per- Var
sonel Gelisimi
SUrdortlebilirlik Olanaklar icin MUs- Var
teri ve Paydas Gelisimi
SurdurUlebilirlikle iigili Haber ve Ba- Var
sin BUltenlerine Baglant
SurdurUlebilirlikle iigili Videolar Var
Etkilesimli Diyalogu Destekleyici Kismen
Ozellikler
Kurumsal Blog Yok
SurdurUlebilirlik Terimleri ve ifadeleri Var
S6zIugu

Tabloda da géruldugu gibi foplam 12 basliktan 9'u Sisecam internet sitesinde mev-
cuttur. Bununla birlikte sirketin kurumsal bir blogunun olmadigi gézlemlenmistir. Ancak
kurumsal bloglarin gunumuzde sosyal medya hesaplarinin gerisinde kaldigi calismanin
literatUr kisminda da dile getirildigi icin kurumsal bloglarin sordUrGlebilirlik iletisimi acisin-
dan elzem bir dijital arac olmadigi sonucuna variimistir. Sisecam web sitesinde surdu-
rGlebilirlik egitimi ile ilgili bilgiye kismen rastlanmaktadir. Zira kurum calisan egitimi gibi
konulara yer vermekte ama dogrudan surdUrUlebilirlikle ilgili bir egitim vermemektedir.
Etkilesimli diyalogu destekleyici dzellikler bashgr altinda ise dogrudan bir faaliyete rast-
lanmamakla birlikte sosyal medya hesaplarina baglanti veriimektedir. Sosyal medya-
nin diyalog insa etme 6zelligi dikkate alindiginda bu konudaki analiz de kismen olarak
ifade edilmistir.

Degerlendirme ve Sonug

Sonug olarak surdurUlebilirlik kurumlarnn gindeminde uzun zaman daha var olmaya
devam edecek giderek daha da 6nem kazanacaktir. Yasanan cevresel krizlerin gide-
rek daha da sikca gérildigu donyamizda paydaslar da markalardan, kurumlardan
daha sosyal sorumlu, surdUrUGlebilirligi is faaliyetlerinin merkezine almalarini talep et-
mektedir. Calismad&urumlarn dijital halkla iliskiler araclarn Gzerinden kurumsal sUrdu-
rGlebilirlik iletisimi faaliyetlerini nasil ele aldiklar sorunsall Gzerinde durulmus ve Sisecam
ornegi incelenmistir.
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Sisecam Uzerinden incelendiginde kurumun surdUrUlebilirlik konusunun ciddiyetini
anladigl ve kurumsal iletisim araclarnnda sikca bu konuya yer verdigi goérUlmektedir.
Kurumun internet sitesinin ana sayfasinda “surdUrGlebilirlik” sekmesi bulunmakta ve sur-
dUrUlebilirlik tanimi yer almaktadir. Kurumun surdurUlebilirlik yaklasiminin acik ve net bir
sekilde ortaya konuldugu gérulmus, “Care for Next” olarak belirlenmis bu yaklasimin
Birlesmis Milletler SUrdurUlebilir Kalkinma Amaclariyla uyum icerisinde oldugunun alti ¢i-
zilmistir. Yine Sisecam “Gezegeni Koru”, "“Toplumu GUclendir” ve “Yasami D&nuUstor”
asamalarinin her biri icin 2030 yiina dek gerceklestiriecek hedefler belirlemis, A’dan
Z'ye surdurulebilirlik kapsaminda her bir konuyu nasil yénettigini, uygulamalar ve izle-
me ve raporlamalar ortaya koymustur.

Dijital halkla iliskiler araclan acisindan incelendiginde Sisecam’in kurumsal sordorG-
lebilirlik iletisiminde kurumsal web sitesi, sosyal medya ve sanal basin bUltenlerinden
yararlanildigi goértimektedir. Kurum sosyal medyada Instagram ve Linkedin sitelerinde
paylasimlarda bulunmakta ve her iki hesabinin icerikleri paralellik gdstermektedir. Son
olarak Ott, Wang ve Borfree’nin, kurumlarin internet sitelerinde dijital surdUrUlebilirlik
iletisimi icin hangi basliklann olmasi gerektigine ydnelik yaptiklan ¢calisma Uzerinden Si-
secam Web sitesi incelenmis olup, foplam 12 basliktan 9'unun Sisecam Web sitesinde
yer aldigi goruimus ve Sisecam’in dijital halkla iliskiler araclarn Uzerinden kurumsal surdU-
rGlebilirlik iletisimini etkili bir sekilde gerceklestirdigi sonucuna variimistir.
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Uluslararasi Enerji Ajansi Dunya Enerji GorUsU Raporu’nda yer alan 2050 yilina kadar
sifir karbon emisyonu hedefi, gelecek on yillik sGrec icerisinde temiz enerji kaynagina
yatinmlarr artirmistir. Kbresel isinma ve iklim degisikliginin etkilerini yakindan hissettigi-
miz bugUnUn dunyasinda ise, isletme stratejilerinin merkezine *surdurUlebilirlik™ yak-
lasiminin yerlestiriimesi bu anlomda tesadufi degdildir. Bu dogrultuda hemen hemen
pek cok markanin reklomlarinda doga dostu, geri dénUsumU benimseyen, karbon
ya da su ayak izlerini azaltmaya calisan bir marka mesaji verdikleri gdzlenmektedir.
Bunun yani sira bu kapsamda yer alan bazi markalarin sadece mesaj olarak dedil,
produksiyon kisminda da dogaya zarar vermeden reklam Uretim sUrecine girmeleri
dikkat cekmektedir. Ozellikle literatirde “Green Shooting™ olarak tanimlanan doga
dostu produksiyon kavrami, reklam filmi yapiminda reklam sektérinU de etkilemek-
tedir. Bu dogrultuda calismada strdUrUlebilir reklamcilikta doga dostu reklam filmi
Uretiminin dnemi kavramsal olarak incelenmistir. Bu kapsamda konu, Ad Green ta-
rafindan secilen ve bununla birlikte karbon emisyon orani en distk reklom prodUksi-
yonu &érnekleri Uzerinden betimsel olarak aciklanmistir. Calisma sonunda markalarin
reklom produksiyon sUreclerinde de sifir karbon emisyonu ilkesine uygun reklamlar
yapmalarinin énemli oldugu sonucuna ulasiimustir.

Anahtar Kelimeler: sUrdUrUlebilir reklam, doga dostu reklam prodUksiyonu, doga
dostu cekim, ad green.
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Girig

insanoglu yaptidi tiketim edimleri, israf, Oretim, ormanlarn yok etme, tasimacilik vb.
alanlarda gerceklestirdigi dogaya zarar veren eylemleriyle yasam alanlarini tehlike al-
tina sokmaktadir (Jackson, 2020). Bunun bir sonucu olarak ise dunyada ¢ok asir iklim
olaylar, daha gUclU ve sik kasirgalar, kurakliklar ve kontrol edilemeyen yanginlar orta-
ya cikmaktadir (Ekland, Jernberg ve Roman, 2020, s. 1).

Bu olumsuz durumlarnn énine gecilmesinde ise yine insanoglunun devreye girdigi
gbzlemlenmektedir. DUnyanin canlilar icin daha uzun yillar yasanilabilir bir hale gelme-
sinde hem isletmeleri kuran bireyler olarak hem de tUketici bireyler olarak énemli bir
sorumluluk duygusunun olusmasi dikkat cekmektedir. Bu sorumluluk duygusunun ifade
edilisinde ise “surdUrUlebilirlik” kavraminin cok dile getirilmesi séz konusu olmustur. Dola-
yislyla hem bu felakete neden hem de care olmada kilit rol insan faktérGndedir.

Diger taraftan, isletmelerin isletme stratejilerine “surdUrUlebilirlik” konusunu enteg-
re ederken isletme stratejisinin isletmeye ait tUm birimleri etkiledigini ve bu dogrultu-
da ayni eksende diger stratejilerin devam etmesi gerektigini unutmamak gerekmek-
tedir. Buna goére sdz konusu birimler icerisinde pazarlama, pazarlama iletisimi ya da
kurumsal iletisim yapisi icerisinde yer alan reklam bdliUmUnUn ana is stratejisine uygun
bir iletisim stratejisine sahip olmasi dnemlidir. S6z konusu reklam iletisim sUrecinde ise
“surdUrUlebilirlik” konusunun yapilacak reklam arastirmalarindan yaraticiiga, reklam
prodUksiyonundan tUketici testlerine kadarki alaonda uygulanmasina dikkat edilmelidir.
Zira reklamin yaratici iceriginde sUrdUrulebilirlik olsa da reklamin produksiyon kisminda
buna dikkat edilmeyip cevreye zarar veriimesi yapilacak surdUrUlebilirlik calismasina
duyulacak guveni etkileyebilecek yapidadir. SUrdUrulebilir reklam iletisim calismasinda
bu noktada bastan sona bir butunligun ve ¢cevreye duyarliigin olmasi kayda deger
bir Sneme sahipfir.

Son dénemlerde film sektdérinde prodUksiyon sirketlerinin ozellikle bir filmin cekimi
sirasinda dUnyaya verdikleri zararn ya da o sirada ortaya cikan karbondioksit oranini
dikkate aldiklan ve sifir emisyon ve atik konularinda duyarliigin olustugu gdzlemlen-
mistir. The Sustainable Production Alliance (SPA) adll konsorsuyum ile dunyanin énde
gelen film, TV ve ana akim sirketlerinin génullultk, egditim, inovasyon calismalari ile eg-
lence enduUstrisindeki tUm cevreci etkilerinin devamliiginin saglanmasi hedeflenmistir.
SPA Uyeleri icerisinde Amazon Studios, Amblin Partners, Disney, Fox Corporation, NBC
Universal, Netflix, Participant, Sony Pictures Entertainment, Paramount ve Warner Bros.
Discovery gibi sirketlerin olmasi ise prodUksiyon hizmeti veren bUyUk isletmelerin bu
alandaki sorumlulugu almis olduklarni gdéstermektedir.!

Bununla birlikte film produksiyonu kisminda meydana gelen bu gelismelerden rek-
lam sektdéronin de etkilendigi gézlenmistir. Oyle ki dinyada reklamverenler reklam pro-
dUksiyonu kisminda ayni yapim sirketleri gibi hassasiyet gdsterme egilimi sergilemislerdir.
Bu anlamda reklam produUksiyonu kisminda karbon emisyon miktarini ortadan kaldirma
misyonu guden ve bu anlamda yapilan kampanyalardaki karbon emisyon miktarini
olcen Ad Green'in dnemli bir yere sahip oldugu séylenebilmektedir.

1 Detayl bilgiicin: https://www.greenproductionguide.com/about-us/. Erisim tarihi: 27.11.2022.
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TUm bu gelismeler isiginda calismada éncelikle strdurUlebilirlik, surdUrGlebilirligin rek-
lam sektdro acisindan énemi, doga dostu reklam prodUksiyonu ve bu perspektifte Ure-
tilen reklam kampanya drnekleri Gzerinden aciklanmaya calisilacaktir.

Surdirilebilirlik Kavrami

Son dénemlerde tekstilden otomobile, gUzellikten diger pek cok sektére kadar ya-
pilan akademik calismalarda surdUrUlebilirligin kayda deger bir yere sahip oldugu
ifade edilmistir.

TUrkce literatUrde genel kabul géren birebir karsiigr olmamakla birlikte, “strekli (da-
imi, mUtemadiyen, devamli, kesintisiz) olma kabiliyeti veya becerisi” seklinde tercime
edildigi ifade edilen sUrdUrUlebilirlik kavraminin, Latince “sustain” s6zcUgune karsilik
geldigi goérbimektedir. Bu kavramin ingilizce'ye gecisinin ise yakin zamanda oldugu
ileri sUrUlmektedir. Bu kavramin ilk kez Oxford Dictionary’'nin ¢cevrimici versiyonu tara-
findan 1980'lerin ortalarinda “belli bir oranda veya diUzeyde devam efttirilebilme” sek-
linde kullanildigi belirfilmistir. Kavramin cok yonlU bir yapiya sahip olmasi nedeniyle ise
tek gecerliligi olan bir tanimi olmadigi ifade edilmis; ayrica strdurUlebilirlikle ilgili her
konferans ve zirvenin kavrama bakis acisini zenginlestirdigi kaydedilmistir (Sen, Kaya
ve Alpaslan, 2018, ss. 5-8). BM nezdinde ise sUrdUrUlebilirligin 2000 yilindaki konferans
ile, insanoglunun hayatindaki iyilesmeyi dlcmeye yonelik 18 hedef ve 48 gdsterge ile
iliskili 8 hedeften biri haline geldigi belirtiimistir (Adams, 2006, s. 3'ten aktaran Sen, Kaya
ve Alpaslan, 2018, s. 8). Merriam Webster'in s6zIGgunde sGrdurGlebilirlik kavrami, “kay-
nagina zarar vermeden surdUrllebilir yontemlerle baglantili bir GrinU kullanma ya da
toplama eylemi” olarak tanimlanmaktadir (Ekland, Jernberg ve Roman, 2020, s. 2). 21.
YUzyilda surdUrUlebilirlik konusunun isletmeleri tanimlayan bir ifade olacagdi, bu yeni uy-
gulamalara yénelik ise musterilerin bu alanda bilin¢clenecekleri kaydedilmistir (Marmol
ve Jimenez-Morales, 2021, ss. 2-3).

Bu anlamda tUketici cephesinden konu ile ilgili yapilan arastirmalar dikkat cekmek-
tedir. Zinkhan ve Carlson tarafindan 1995 yiinda yapilan bir arastrmada musterilerin
sUrdUrUlebilir davranislara destek verdiklerinde kendilerini cok rahat hissetmedikle-
ri bulgusuna ulasmalarn dikkat cekmistir. S6z konusu arastirmada dzellikle tUketicilerin
toplumda cevresel bakis acilarini toplumsal kabul gérdigu icin destekledikleri; ancak
herhangi surdUrUlebilir eylemlerin bir parcasi olmadiklar bulgusuna ulasilimistir. 2019'da
Mahénen tarafindan yapilan baska bir arastrmada ise gunimuzde kayda deger bir
bicimde daha dnceki calismalara kiyasla musterilerin davranislar ve degerleriyle fark
yaratmaya calistiklan ortaya konulmustur. Bu nedenle de isletmelerin sGrdGrulebilirlik
calismalari ile musterileriyle birlikte deger yaratmak, doga dostu UrUnleri saglamak ve
sUrdurulebilir tUketim davranislar ile cevreye verdikleri zarar minimize etmek gibi firsat-
lan oldugu kaydedilmistir (Ekland, Jernberg ve Roman, 2020, ss. 1-2).

Kuchhinka ve digerlerinin 2018 yiinda yaptidi bir arastrmada ise, isletme stratejisi
icerisinde uygulanan doga dostu faaliyetler acisindan surdUrUlebilirlik tUketiciler ara-
sinda marka sadakati saglayarak gUclu bir rekabet avantaji yaratabilmektedir. Hatta
sUrdurulebilirige yénelik sorumlu davranisin pazarlama ve markalama calismalarinda
bilinirlik saglamak oldugu da ileri strGlimektedir. Bu baglamda surdurUlebilirlik kavra-

48



minin gezegenimizin daha iyi bir yer haline gelebiimesi ve kaynaklarnn daha etkili bir
sekilde kullanilabilmesiicin isletmelerin sGrdUrUlebilirligi en dnemli parcalar haline getir-
mesi gerektidi vurgulanmaktadir. Oyle ki bu stratejiyi benimseyen isletmelerin tiketiciler
g6zunde daha cok sayginliga sahip oldugu ve daha cok tercih edilen marka ve islet-
meler oldugu ileri sUr0ImuUstUr (Ekland, Jernberg ve Roman, 2020, s. 2).

Reklam Sektérinde Sirdirilebilirligin Onemi

Son dénemlerde dikkat ceken konulardan biri, reklam calismalarinda *strdGrilebi-
lirlik” mesajlanna cok sik rastlanmasidir. Ozellikle pandemi, bu mesajlarn gérece daha
sik kullanminda yonlendirici bir zaman olmustur.

Reklam ve surdurUlebilirlik kavramlarinin birlikteligi &zellikle reklamin daha cok tUketi-
mi ve satisi tesvik etmesi nedeniyle sorgulanan bir alandir. Bu alanda reklam ekosistemi
daha surdurUlebilir olabilir mi2 Diye bir sorunun karsimiza ciktigr gézlenmektedir. Rek-
lam sektdrinin zihninde ise reklomin gelecegdi ve ¢evrenin sUrdurUlebilirligi icin tUketici
davranislarindaki dalgalanmalar, zararl yapim metotlar, tedarik zinciri gibi negatif et-
kide bulunan faktoérler yer almaktadir. Bu baglamda tUketicinin gezegene ve dogaya
zarar vermemek icin nerede, nasil, ne tarz Urinler tUketmeleri gerektigi konusundaki
bilgileri reklamlardan dogal olarak dégrendikleri, buna goére de reklamlarda markanin
tUketicileriyle birlikte daha surdUrUlebilir bir gezegene nasil sahip olabilecedi konusun-
da reklam verenlere bUyUk bir sorumluluk dUstigUu gdzlenmektedir. Ornedin marka ve
yayinci “TUketimi artirmaktan ziyade karbon ayak izini nasil azaltabiliime” diye dUsun-
meye basladiginda bu sorumluluk yerine getirimeye baslamaktadir. Buna karsilik sor-
dUrUlebilir yasam bazen erisiemez, idealistik bir sey olarak da gorUlmekte, tUketicilerin
cevre dostu Urunleri daha pahall bulduklan ifade ediimektedir. Burada dikkat ceken
konulardan biri de dlmeyen iceriklerin Uretilerek kisa ve surekli Uretilen reklam icerikleri-
nin yaratacagi olumsuz etkinin 6nune gecilmesi ydnuindedir. Bu noktada da reklamin
yaratici ekibine dnemli bir rol dUstUgQU ve surdurUlebilirlikle ilgili anlamll konusmalar yo-
ratmasi gerektigi séylenebilir.

Diger taraftan 2022 Reklam Haftasi (Advertising Week) etkinliginde reklam sektori-
nUn ilk adim olarak karbon sifir hareketini baslattig, Ad Net Zero (Reklom Net Sifir adi
verilen Birlesik Krallik’taki 100 farkl reklam ajansinin bir araya gelerek olusturduklar birlik)
eylemiyle 2030 yilina kadar reklamclilik sektériondeki karbon emisyon oraninin k&konu
kurutma amaci gudildugu belirtiimistir. Bu amacla da duonyada markalarin kampan-
yalarinda kullandiklar karbon ayak izini dlcen Ad Green adli bir karbon hesap makine-
sinin kullanildigi ve Ad Net Zero’'nun bunu dUnya genelindeki reklamlarda standardize
edecegdi vurgulanmistir. S6z konusu gelismenin 100 yil icerisinde reklam endUstrisindeki
en bUyUk degisimi yaratacagdi da vurgulanmaktadir (Kemp, 2022).

IPSOS tarafindan kUresel reklam veri tabanindan secilen 200 reklamin Creati-
velSpark degerlendirme araciligi ile yapildigi bir arastirmada reklamlarn yaratici-
Ik baglaminda sadece markaya odaklanma oranlarinin-%9; insanlarin sorunlarina
c6zUm odakl yaklasiminin %8 oldugu belirtiimistir. Yine burada sGrdUrUlebilirlik ve
marka mesajl dengesinin iyi saglanmasi gerektigi de vurgulanmustir. Bir baska konu
ise sUrdurUlebilirlik konusunda problemle basa cikma mesajlarinin %9, surdurdlebi-
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lirik ve marka mesaiji birlikteliginde ise problemle basa cikamama durumunun-%2
oldugu yénUndedir (IPSOS, 2022, s5.1-9).

Arastirma baglaminda dikkat ceken baska bir konu reklamlardaki sordUrUlebilirlik
iddiasinin markayl cok daha iyi yapmadigi yéonundedir. Arastrmaya goére reklamda
sUrdurUlebilirlik mesaji dogru sekilde verildiginde ise yaramaktadir. Bu baglamda sur-
durUlebilirlik odakll mesajlann %17'de oldugu, marka ve sirdurUGlebilirik mesajlarnin ise
%28 diUzeyinde oldudu belirtimistir. Oyle ki sUrdUrUlebilirlik iddiasi olan reklamlarnn dik-
kat cekme duUzeyinin %5 gibi dUsUk bir oranda kaldigi gdézlenmektedir. Burada sUrdu-
rolebilirlik mesajlarinin jenerik olmasi ve bu markanin sordUrilebilirligi sahiplenmesinin
zor olmasi, surdurUlebilirik mesaji ve markanin odaklandig 6zelliginin verilirken denge
kurulamamasi; surdUrUlebilirlik mesajlarnin her markanin reklaminda sdylenir olmasi ve
cogalmasinin tUketicinin dikkatini cekmeme riskini beraberinde getirmesi etkili neden-
ler olarak gosterilmektedir (IPSOS, 2022, s. 5).

Reklam alaninda surduUrGlebilirlikle ilgili baska bir bilimsel calismada ise, reklam me-
sajlanndaki sGrdurUlebilirlik mesajlarnnin reklam gérildukten sonra tUketicinin markaya
yonelik algisini olumlu yénde etkiledigi belirtimistir. Ozellikle Ekland, Jernberg ve Roman
tarafindan 2020 yiinda yapilan arastirmada derinlemesine gdérosmeye katilan katiim-
cllardan birinin su sézleri dikkat cekmektedir (s. 32):

“Markalarin su anda yaptiklar sordUrUlebilir calismalarnni gdérdukten sonra marka-
yI daha cok seviyorum. Belki gelecek sefer soda aldigim zaman dUstnmeliyim.”

Tucker vd. tarafindan 2012 de yapilan bir arastirma bulgusu ise doga dostu ticari
reklamlarin, doga dostu olmayana gdre daha yUksek tUketici katiimi sagladigr yonun-
dedir (Ekland, Jernberg ve Roman, 2020, s. 33).

Sonuc olarak reklam ve sUrdUrUlebilirlik kavramlarinin birbirini destekleyecek sekilde
bir isleyise sahip olmasi gerekmektedir. insanlar markalardan daha iyi bir dinya yo-
ratmak icin eyleme ve iletisime gecmesini beklemektedir. Bu kapsamda isletmelerin
stratejilerinin merkezine sUrdurClebilirlik faydalan ile markanin kendi faydalarini dogru
bir sekilde yerlestirmeleri ve bu alanda bir denge saglamalar énemli bir konu olarak
go6rUlmektedir (IPSOS, 2022, s. 9).

Film Prodiksiyonunda Surdurilebilirligin Uygulanmasi ve Doga Dostu Cekim
(Green Shooting) Kavrami

DUnya SUrdUrtlebilir Gelisim icin Is Konseyi gionimUzde U¢ temel konu Uzerine odak-
lanildigini belirtmigtir. Bunlar; ekonomik bUyime, ekolojik denge ve UNESCO tarafindan
one surtlen SurdurClebilir Gelisim Hedefleri'ndeki 17 maddeye gére hazirlanmis top-
lumsal sUrectir. Ancak burada unutulan amaclardan birinin kGItOr ve kGItOr endUstrisi
konusunda oldugu ileri surUlmektedir. Hulu, Nefflix, Filmin, HBO ve Disney+ gibi gorsel-i-
sitsel platformlann ayrica kirlilik yaratan karbon ayak izi Uretimi ve toplumsal adalet-
sizlik alaninda adi en cok duyulan sektér dncileri oldugu kaydedilmektedir. Ornedin,
“Karayip Korsanlar: Ol Adamin Laneti” filmi sUresince kimyasal atiklar iddiaya gére
cevreye birakimis ve yerel su kaynaklanna bulasmistir. Ya da “Mad Max: Fury Road”
filminde Afrika Atlantik kiyilart zarar gérmuUstor. Bununla birlikte film ve TV pozitif olarak

50



yerel kUltUrel mirasi etkileyebilimektedir. Bu nedenle medya eylemleri Uretilirken uzun
vadeli surdUrUlebilirlik konusunun akademisyenler, medya uzmanlarn ve profesyonelle-
rin sorumlulugunda oldugu ileri sUrGlmektedir. Burada politik, sosyal, cevresel, kUltUrel
tehlikeler medyadaki rutin durumlarda zorlayici olabilmektedir. Bu noktada ayrica kar-
bon nétr olarak etiketlenen pek cok film oldugu kaydedilmektedir. Diger yandan Avru-
pa Birligi tarafindan fonlanan bir proje olan Interreg Europe, BAFTA Albert (Birlesik Kral-
lik'taki cevreci medya organizasyonudur), Earth Angel NYC (ABD temelli tam hizmet
yesil produksiyon firma), BC Creative (Kanada temelli tam hizmet yesil prodUksiyon
firmasi), Fresco Films (ispanya ve Portekiz Temelli strdUrilebilir medya calismalar yapan
prodUksiyon hizmetleri veren firma), European Green Deal gibi hUkUmet programlari
gibi arastirmalarin ve produksiyon firmalarinin 2050 yilindaki  Avrupa iklim degisikligi ile
iliskilendirildigi gérUlmUstUr (Marmol ve Jimenez-Morales, 2021, ss. 2-3).

Konuya medya perspektifinden bakildiginda ise medyanin hem toplumu yénlendir-
me hem de toplumdaki degisimin aynasi olmada rol oynayan énemli bir gice sahip ol-
dugu séylenebilmektedir. TV ve film yapimcilarnin ekranda gérulen iceriklerin ve olay &ér-
gulerinin olusturuimasinda bu baglamda stratejik bir konuma sahip olduklar séylenebilir.

Diger taraftan TV ve film yapimlarninda temiz enerji kavraminin yeterli dizeyde olma-
digr gorulmustir. CUnkU rOzgdr, gUnes enerjisi ya da elektrikli araclarnn vb. yatinmcilarin,
isletmelerin, politikacilann kiresel capta ana akm alaninda kaldigl, TV programlar ve
filmlerde bu gercekligin medyaya yansitimasinda hikaye anlaticilar icin su anda ancak
zamaninin gelmis oldugu vurgulanmistir. Bu baglamda Rocky Mountain Insitute (RMI) ve
Green Production Guide (GPG) gibi referans kaynaklarinin bu alandaki arastirmalari film
ve TV programi yapimcilarna yol gdsterici bir rehber olmustur. S6z konusu rehber sayesin-
de ilgili isletmelerin temiz enerjiyi ekran icerigine nasil entegre edebilecekleri gdsterilmistir.
Bu rehberin aynca film okullar, film festivalleri, sehir /eyalet ya da ulusal film ofislerini film-
lerdeki olay drgustne temiz enerjiyi eklemeleri konusunda tesvik ettigi ve bu alanda artis
yasanmasinda yénlendirici oldugu kaydedilmistir (Corvidae ve Millers. 6).

Ayrica temiz enerji konusunun film ya da TV produksiyonu kisminda kullaniimasinin
goreli olarak hala istenen duzeyde olmadigi, temiz enerjinin icerik Gretiminde hala nis
bir konu olarak degerlendirildigi ifade edilmistir. Yine temiz enerji konusunun bazen ce-
kici olmayan bir sekilde cevre konusunda bilincli bir karakter tarafindan olay érgustne
tasindigl ve olumsuz bir etki yarattigi belirtimistir (Corvidae ve Miller, s. 5).

Bununla birlikte surdUrUlebilirik kavramiyla ilgili yanlis bilgilenme ve yanlis kavramsallas-
malar icerisinde bu kavramin daha ¢cok cevresel ve ekonomik faktorlerle iliskilendiriimesi,
sUrdUrClebilir OrOn t0ketiminin pahall olmasi, israfin énine gecildiginde eldeki paranin
korunacagi dustnceleri yatmaktadir. Bir baska dnemli konu ise surdUrUlebilir uygulama-
larda dncelik verilen konularin niteligi ve sahnenin devamiiidinin elestirimesidir. Ornegdin
“Game of Thrones"un final sahnesinde yer alan pek ¢cok plastik sise, polysentetik kupalar
izleyiciler tarafindan elestirilmis, Twitter Uzerinden sahnenin devam etmemesi konusunda
izleyiciler tepki gostermistir (Marmol ve Jimenez-Morales, 2021, ss. 2-3).

Diger taraftan senaryo icerisinde temiz enerjinin temsilinde kullanilan karakterlerin
yer almasi da mUmkin olmaktadir. Ornedin “Modern Family” dizisinde Mitchell Pritc-
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hett'in cevreci bir hukukcu karakteriyle karsimiza ciktigr gorGlebilir (Corvidae ve Miller,
7). Bununla birlikte, temiz enerji merkezli TV programlarinda ve filmlerde yer alan karak-
ter rolleri ve kimliklerinin olmasi dikkat ceker. Ornedin fimde bir is adami sirketi icin ye-
nilenebilir enerji, elektrikli araclar, batarya dolum yerleri, ev eneriji sistemleri gibi Grunleri
satan bir karakterken; bir arastirmaci arastirmasinda temiz enerji teknolojisi, politika ve
finans mekanizmalarina odaklanan bir karakter olarak gérulebilir. Ya da film yapiminda
dekor gérsel arka planlarin belilenmesinde gunes sistemleri, akilli programlanabilir ter-
mostatlar / uygulamalar, led aydinlatici ampuller, batarya dolum sistemleri, gun i1sigini
artiran bUyUk pencereler, bisiklet park yerleri kullanilabilimektedir. Yine gorsel arka plan-
lan ve sahne gecisleri rGzgar tribunleri, gunes panelleri, sarj edilebilir arac istasyonlar
destedi ile saglanabilmektedir. Bununla birlikte hikGye érgusinde eder tema ask Uze-
rineyse bir karakter temiz enerji sektérinde calisan bir karaktere asik olur, ise giderken
de aracini sarj istasyonlarninda sarj ederken géruUlebilir. Dolayisiyla hikGye 6rgust hazirlo-
nirken de temiz enerji odaginda kurgu olusturulmaktadir (Corvidae ve Miller, ss. 11-13).

Diger taraftan son birkac yil icerisinde medya alaninda en ¢cok duyulan kavramlar-
dan birinin green-shooting kavrami oldugu gdzlemlenmistir. S6z konusu kavramin litero-
turde cok az kullaniimasi dikkat cekmektedir. Kavram 6zellikle ekolojik ya da cevresel
bir tanima karsilik gelmektedir. Green Shooting kavraminin asil amaci aslinda gorsel-i-
sitsel faaliyetlerin tUm asamalarnndaki (produksiyon édncesi, produksiyon sonrasi, dagi-
tim, sergi, tUketim vb.) deger zincirindeki surdurebilir uygulamalardaki bilgiyi iyi bir se-
kilde sistematize etmektir. Filmografik senaryoda yer alan Green Shooting elemanlarini
bazen yazarn 6zgurce kullanmasi, cevreyi korumaya calisan dnerilerle carpisir ve bu
durum produksiyon ya da hikéaye ile iliskili sorunlara neden olur. Green Shooting politi-
kalarina girisme nedenleri ise soyut ya da somut olarak ikiye ayrimaktadir (Marmol ve
Jimenez-Morales, 2021, ss. 2-3):

a) Soyut Nedenler: Medyanin somut olmayan boyutlanni anlatir. Ornegdin calisan
ekibin kUltUrlerarasiigina bagl icerikten strdurGlebilir olmanin uyarlanmasi gibi.
Produksiyon sUrecinde surdurUlebilirlik kosulunu tematize etme ve bunlara dikkat
etmek. Cok kUltUrlUlUk, cinsiyet, esitlik, insan, hayvan ve cevreye saygi gibi.

b) Somut Nedenler: K&git baskidan kacinmak, teknik ekipman, kalma yeri, ekranli
/ ekransiz calisma materyalleri, cevresel isikklandirma icin, vegan makyaqj icin izin
almak, bisiklet yerleri, eko-araclar gibi sGrdurUlebilirligi saglayan somut araclar.

Temiz enerji ile yaratilan olay érgulerinin gelecekte daha iyi ve daha yasanilabilir
bir dUnya icin dnemli oldugu; toplumun genelinde bu konunun hem popUler hem de
benimsenir hale gelebilimesinde TV ve film yapimcilarinin aslinda bir firsata sahip olduk-
lan vurgulanmistir. Bu kapsamda prodUksiyon sirketlerinin, film okullarn ve film festivali
organizatodrlerinin temiz enerjinin desteklenmesi konusunda kayda deger bir yere sahip
olduklari ileri surGlmektedir (Corvidae ve Miller, s. 5).

Bununla birlikte arastirmalann endustri uygulamacilarnindan bir satin alma strecine
girdiginde surdurUlebilirlikle ilgili dzelliklerin daha basarili oldugu sonucuna ulasiimistir.
Ayrica temelde Green Shooting kavraminin medya uygulayicilarn Uzerinde bir biling
yarattigi ve “yesil okuryazarlik” kavramina bir zemin hazirladigi ileri sorGlmustor (Marmol
ve Jimenez-Morales, 2021, s. 13)
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Bu noktada film okullari, film festivalleri, sehir /eyalet ve ulusal film ofislerinde temiz
enerjinin tesvik edilmesini sadlayacak uygulamalar yapiimalidir. Ornedin film okulla-
rnnda zorunlu surdurUlebilirlik ve temiz enerji odakli dersler verilebilir, bu alanda faali-
yet gbsterenlerle is birlikleri saglanabilir. Film festivallerinde bu kategoride (film yapim
sUrecinde temiz enerji kullanan senaryo, gérsel ve filmlere) bir 6dUl verilebilir (Corvi-
dae ve Miller, s. 13).

Doga Dostu Reklam Prodiiksiyonu Ornekleri

Pek cok sektérde oldugu gibi reklam sektérinde de cevre dostu calismalar yogun-
luk kazanmaktadir. Bu calismalar icerisinde dinya genelinde reklam kampanyalarinin
gerceklestirimesi sirasinda harcanan karbon ayak izlerinin dlcUmunde kullanilan Ad
Green adli birlik ve bu izlerin burada hesaplanmasi dikkat cekmektedir.

Ad Green reklam endUstrisinin prodUksiyon kisminda negatif cevresel efkilerini orta-
dan kaldirmak, sifir atik / sifir karbon amacini gerceklestirmeyi hedefleyen bir yapi olma
ozelligine sahiptir. Birlesik Krallik temelli Ad Green 2022 yilindan itibaren produUksiyon
alanindaki merkezleri, lokal ekiplerin verecegdi egitimlerle yonlendirmeyi de hedefle-
mektedir. Reklamcilar Dernegdi’'nin bir parcasi olarak Ad Green BAFTA Albert ile birlikte
hareket etmektedir. Ayrica Reklamcilar Dernedi Ad Net Zero Raporu’ndaki 5 dneriden
birinin produksiyon alanindaki emisyonu dUstrmek oldugu icin bu alanda Ad Green'e
oldukca dnemli bir sorumluluk dusmektedir. Bu calismada Ad Green platformu yone-
tim kurulu igerisinde Reklamcilik Dernegi, AOP; Adam&Eve DDB, APA; APR; Denftsu,
Google, Havas, IPA, ISBA, IPG, Publicis Groupe UK, Sky, WPP, Unilever gibi devlerin yer
aldigr gérGimustur.?

Ad Green'in web sayfasi Uzerinden dusuk karbon oraniile yapiimis reklam kampan-
yasi drnekleriincelendiginde ilk olarak Greenpeace icin Spindle tarafindan yapilan The
Lonely Shark 3D animasyonlu reklam kampanyasi karsimiza cikmaktadir. Képek Baliklar
icin video brief olarak alinan kampanyada ajans Atlantik Okyanusu’'ndaki képek baligi
nUfusunun azaldigini belirterek kiresel capta izleyicinin dikkatini cekmeyi basarmistir.
Duygusal mesqj stratejisiyle kurgulanan kampanyada farkli Ulkelerde yasayan tUm yas
grubu hedef kitleye sesleniimisti. Kompanyada 3D animasyon kullaniimis ve 0.73 ton
karbondioksit salinimi olmustur. Bu sirada calisirken arac ya da taksi kullanimi olma-
mis, ofis ya da oteller kiralanmamistir. TOm dosyalar dijital olarak temin edilmistir. Ayrica
yonetmenden yapimciya, editérden animasyon ekibine kimse seyahat etmemis, t1Um

gorUsmeler sanal ortamda yapilimistir.?

Diger drnek Hitachi reklam kampanyasidir. Hitachi’'nin reklam ajansi Mamapool son
reklamini sifir karbondioksitle Uretmistir. Yapim sirasinda sadece elektrikli araclar ve diger
mobil cézumler kullaniimis ve dijital teknolojiden destek alinmistir. 2 dakika suren reklam
filmi Sam Mendes tarafindan seslendiriimis, Birlesik Krallik’taki ilk sifir karbon tUketimi olan
film olmustur. Film bUyUk bir etki yaratmistir. Set isiklar bisiklet pedallarn cevrilerek Uretil-
mistir. Bisikletciler pedallarn yavas surduogunde ise projektdrler kapanmistir. Bisikletciler

2 https://weareadgreen.org/wp-content/uploads/2021/05/AdGreen-Supporting-the-industrys-shift-to-net-
zero- production-August-2022.pdf. Erisim Tarihi: 27.11.2022

3 https://weareadgreen.org/case-study/spindle-use-3d-animation-to-create-a-low-carbon-campaign-for-
greenpeace. Erisim Tarihi: 06.09.2022.

53


https://weareadgreen.org/wp-content/uploads/2021/05/AdGreen-Supporting-the-industrys-shift-to-net-zero-production-August-2022.pdf
https://weareadgreen.org/wp-content/uploads/2021/05/AdGreen-Supporting-the-industrys-shift-to-net-zero-production-August-2022.pdf
https://weareadgreen.org/case-study/spindle-use-3d-animation-to-create-a-low-carbon-campaign-for-greenpeace
https://weareadgreen.org/case-study/spindle-use-3d-animation-to-create-a-low-carbon-campaign-for-greenpeace

tarafindan elde edilen enerjiile arkalarindaki ekranda Hitachi elektrikli tren gorsel, yan-
sifilmistir. Reklam “Bu film sifir karbon emisyonuyla Uretilmistir.” s6z0yle bitirilmistir.*

Bir baska cevre-dostu reklom produksiyonu o6rnegi ise Fransiz Biocoop markasina
qittir. Bu kapsamda Fred&Farid Paris ajansi dnemli bir doga dostu reklam kampanyao-
sina imza atmistir. ProdUksiyonun her bir evresi titizlikle dosinUlmus, enerji Uretiminde
bisikletler kullanilmistir. Kaompanya hazirlanirken akliniza gelebilecek her adimda, streci
uzatmak pahasina, doga dostu malzemeler ve ydontemler tercih edilmistir. Proje alanin-
da bisikletlerle ulasimini saglayan ve atiklanni geri donUstUren ekip, fotograf cekimle-
rinde igne deligi kamera kullanmistir. Standart posterlere gdre %25 daha kicuk ebatta
cogaltilan kampanya posterlerinin baslik ve logolar elde, bitkisel boya ile yazilmistir.
Posterler sonrasinda k&gt alisveris torbalanna dénustGrolmustUr. Ekip bunlarla da yetin-
memis, famaminda ASCII kodlu metin ve gorseller kullanarak 3MB'lik bir cevre dostu in-
ternet sitesi hazirlamis, reklam muzigi Biocoop calisani tarafindan seslendiriimistir. Bisiklet
pedallar cevrilerek ise elekirik Uretilmistir. Kampanya Twitter Uzerinden duyurulmus, 30
milyon kisiye erisilmistir. Sonucta tUm bu emeklere degmis ve her asamasi doga dostu
yollarla hazirlanan kampanya 5.9 ton karbondioksit tUketimi ile tamamlanmigtir. Buna
goére kampanyada standart streclerle hazirlanan bir yapimda tUketilenden yaklasik 3
kat daha az karbondioksit salinimi olmustur. ®

Reklam filmlerinin prodUksiyonu kisminda ise Ad Green'in web sayfasinda yer alan iki
produksiyon firmasindan bahsetmek yararl olacaktir. Bunlardan biri olan Odelay Films
yapim sirketi; 6dUl0 reklam filmleri, markali icerik, muzik videolar, fim ve belgesel fim
gibi pek cok kategoride calismalar yapmaktadir. Bu firmada Climax Community gibi
karbon 6lcumuU saglayan sirketlerin yani sira EylUl ayindan itibaren Ad Green karbon
hesaplayicisindan yararlanarak cekim sirasindaki karbon ayak izlerini dlcmeye basla-
diklarn belirtiimistir.¢ Firmalardan digeri ise Biscuit Filmworkers adll yapim sirketidir. Rek-
lam filmi Uretiminde tUm birimlerde asla kagit kullaniimadigi, tUm mesajlarin e-posta ile
iletildigi, cekim alaninda cevre dostu kece gibi yeniden kullanilabilir zemin désemeleri
tercih edildigi, yeme-icme konusunda israfa gidiimedigi, gardrop sfilistlerinin ise cekim
icin ya kiyafetleri tercih etmedikleri ya da bunlarnn geri dénustUrUlen ya da bagislanan
tUrlerini tercih ettikleri, sette hicbir sekilde plastik kullanilmadigr vurgulanmistir. Ayrica
Biscuit olarak ProduUksiyonda Karbon Farkindaligr (Carbon Aware Productions) adl bir
sertifika verdiklerini, kendi web siteleri araciligi ile prodUksiyonda ne kadar karbon t0-
ketildiginin tahmin edilmesine yardimci olduklarini belirtmislerdir. Hatta uygulamada
mevcut agac sayisinin artinimaya calisildigr da goérGlmustor.”

Dolayssiyla bu drnekler temelinde fim produksiyonu alaninda goértlen doga dostu,
dogaya karsi duyarl produksiyon calismalar, ilkkeleri ve birliklerinin reklam sektérinde de
goruldigu; buyuk prodUksiyon firmalan basta olmak Uzere, bUyUk reklamverenlerin ve
reklam ajanslarnnin da bu sorumlulugu Ustlendikleri &nemli bir bulgu olarak degerlendi-
rilmistir. Yine doga dostu reklam produksiyonu uygulamalar her ne kadar donyada ya-
piliyor olsa da dinya genelinde érneklerin sinirli sayida olmasi dikkat cekici bulunmustur.

4 https://weareadgreen.org/case-study/case-study-mamapool-create-carbon-neutral-work-for-hitachi-
with-rattling-stick. Erisim Tarihi: 23.02.2022)

5 https://www.youtube.com/watchev=7DiylpkwD_c

6 https://weareadgreen.org/case-study/case-study-team-odelays-seven-steps-towards-a-sustainable-futu-
re, 21.07.2021.

7 https://weareadgreen.org/case-study/case-study-biscuit-adameveddb-vegpower, 21.04.2022.
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Sonug¢

Gezegenimizdeki kaynaklarnn giderek tUkenmesi, sGrdUrCGlebilirlik konusunun insan
hayatindaki dnemini artirmistir. Bu ciddi durum, markalarnn ticari agirlikli kaygilarini bir
kenara birakip, dunya kaynaklarinin gelecek nesillere aktarilabilmesi icin daha duyarl
davranmaya sevk etmistir. Bu surecten insanlar bir tUketici olarak daha bilincli hareket
etmeleri gerektigi noktasinda etkilenmislerdir. CUnkU bugUnun tUketicisi ve isletmeleri
bu kaynaklarin yok olmasinda birincil derecede sorumlu olan tarafin kendileri oldugu-
nu artik kabul etmektedir.

isletmelerin stratejik planlamalannda ana merkeze yerlestirip bunun Uzerine iletisim
calismalarini yapmaya baslamalar ise diger dikkat cekici bir konudur. Zira bugUn is-
letmeler sadece iletisim calismalarinda bu vaadi tek seferde vermenin mUmkUn ol-
mayacagini cok net bilmektedir. Bu baglamda iletisim calismalarnnda cok géz énun-
de bulunmayan bir soru dikkatimizi cekmektedir: “Reklam hazirlanirken produUksiyon
kisminda doga dostu olmaya reklamveren marka ve ajansi / yapim sirketi ne kadar
dikkat etmektedire”

Ozellikle dinyada son ddénemlerde film Uretiminde “Green-Shooting”, bir baska ifa-
deyle “Doga Dostu Cekim” énemli bir terim olarak literatire gecmistir. Sektérde yer
alan pek cok yapim stUdyosu ise bir birlik cercevesinde "Doga Dostu” produUksiyon
yaptiklarina ve yapacaklarina dair bir séz vermekte ve dinyaya karsi sorumluluklarini
yerine getirmeye calismaktadrr.

Film produksiyonu ile baglantili reklam calismalarn da bu hassasiyetten etkilenmis,
reklam produksiyonu kisminda da “Doga Dostu Reklam Filmi ProdUksiyonu” kullanan
markalarin gérece az da olsa bulunmasi umut verici bir gelisme olarak degerlendiril-
mistir. Zira markanin iletisim stratejisi bir butindur ve tUm sUreclerinde “Doga Dostu ya
da Doga Karsisinda Hassas” bir marka oldugu mesajinin gercekci temellerde uygulanir
boyutta gerceklesmesi gerekmektedir. Bu tarz bir yaklasim, édncelikle markanin kendi
isletme ve ilefisim stratejileri i¢cerisinde bir bUtGnlugUn saglanmasina katki saglayacaktir.
Aksi taktirde markanin séyledigi ve uyguladigi arasinda bUyUk bir bosluk olusacak, bu
durum marka iletisiminde o markanin samimi olarak algilanmamasina yol acacaktir.

Bu kapsamda markalarin sUrdUrUlebilirlik stratejisini isletme stratejisinin icinde gercek-
lestirmesi ve marka iletisiminin uygulanma boyutunda da bunu tutarll ve devaml bir
sekilde yapmasi gerekmektedir. Bu tarz bir tutarl yaklasimin markaya karsi duyulacak
gUven, uzun sUreli bir marka-tUketici iliskisi olusturma ve gUclu birimaj olusturmada yon-
lendirici bir gucU olacagi aciktir.

Yine gelecekte yapilacak akademik calismalarda “Doga Dostu Reklam ProdUksi-
yonu” ile yapilan reklamlarn tuketici Uzerinde nasil bir etkiye sahip oldugunun nicel
ve nitel arastirma metotlarnyla incelenmesinin etki Uzerindeki degerlendirmelerin daha
saglikl olusmasina katki saglamasi muhtemel olacaktir.
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(o)

SUrdurClebilirlik liberal ekonomilerde en ¢cok dnem atfedilen degerlerden biri halini
almistir. SUrdUrUlebilirligin kendine yer buldugu bircok isletme net sifir ve karbon noftr
gibi kUresel capta kabul géren hedefler belirlemektedir. Fosil enerji alaninda, karbon
emisyonunun yuksek olmasi bu isletmelerin sUrdUrGlebilirliginin guc oldugu degerlen-
dirmesine neden olmaktadir. Bu noktada @rsted drnegi yaygin kaninin aksine eneriji
sektérunde hedeflenen surdurllebilirligin, yesil gecisle kisa surede gerceklestirilebil-
digini gdstermektedir. isletmeler kisa vadede disUk riske dayall kazang elde etmek
yerine uzun vadeli sUrdUrUlebilir etki yatinmlarina yoneldiklerinde hem surdurUlebilir is
akisi hem de olasi krizlere karsi daha direncli itibara sahip olmaktadir. Kiresel iklim de-
gisikliginin yarattigi dinamikler, uzun vadede riskin fosil enerji yatinmlarnnda oldugunu
ve temiz enerjinin uzun vadede daha az risk tasidigini géstermistir. Calismanin amaci,
karbon salimi yogun olan endustrilerde de surdurUlebilirlik temelli stratejiler gelistirildi-
ginde itibarin olumlu yénde seyredecegini gdstererek, basta fosil enerji sektéro yone-
ticileri olmak Uzere ilgili karar alicilara Tirkce bir kaynak sunmaktir. Calismanin vaka
analizi kisminda, Formbrun ve Harris Interactive arastirma sirketinin gelistirdidi itibar
Rasyosu modelindeki parametreler temel alinmistir. Niteliksel bir arastirma yéntemi
olan belge inceleme yontemiyle @rsted verileri incelenmis, sirketin fosil enerjiden yesil
enerjiye gecisi ve kurumsal itibar arasinda baglanti kurulmaya calisimistir. Calismanin
sonuc¢ bdlimUnde drsted’in yesil donUsumunin, kurumsal ifibarnna anlamli bir bicim-
de olumlu yansidigi sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: yesil donGsum, kurumsal itibar, iklim degisikligi, sordUrUlebilirlik, iti-
bar rasyosu, temiz enerji.
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Girig

iklim degisiklikleri 200 yiIl dncesine kadar on binlerce yildir oldudu gibi insan faaliyet-
lerinden bagmsiz, dogal akisinda gerceklesmekteyken, insanlar tarafindan sordUro-
len ekonomik faaliyetlerin entansif yéntemlerle birlikte hiz kazanmasi iklim dedisikligi
konusunda beseri faaliyetleri etkin konuma getirmistir. Sanayi devriminin baslangicini
olusturan k&murGn yakit olarak sanayi, ulasim, enerji Uretimi gibi alanlarda kullanimi ve
sonrasinda bu yakit 10rine ek olarak petrol, dogalgaz gibi diger karbon bazl kaynak-
larn sisteme dahil olmasi insan faaliyetleri kaynakli iklim degisikligini geri donUlmesi guc
bir seviyeye tasimistir. Fonksiyonel kullaniminin kesfedildigi ginden bugune karbon bazli
enerji kaynaklarinin kullanim alani genislemis ve nihayetinde bu kaynaklann kullanimi
sonucu olusan olumsuz etkiler kUresel iklim degisikliginde temel rolu oynamistir.

20. YUzyilin son ceyreginden itibaren cevre ve iklim konularnda yasanan hizli degi-
sim farkl kesimler tarafindan gindeme getiriimistir. S&z konusu iklim degisikligiyle mU-
cadele etmek ve farkindalik yaratmak icin ¢esitli ulusal ve uluslararasi cabalar ortaya
cikmistir. Ulke kamuoylarinin, hUkOmetlerin ve uluslararasi drgUtlerin yaninda isletmeler
de iklim krizinde bir aktér olarak yer almistir.

Isletmelerin iklim degisikligi konusunda ulusal ve uluslararasi standartlar cergcevesinde
karbon salimini azaltmaya yénelik uymasi gereken prosedurler ortaya konulmustur. Hiz-
la etkilerini gosteren iklim degisikligi, tUketici davranislarinda da degisiklige yol acmistir.
Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ve yayginlasmasiyla birlikte tUketici, mal veya
hizmetin; Uretimi, dagitimi, sunumu sirasinda meydana gelen cevresel ve toplumsal et-
kilere karsi daha duyarl hale gelmistir. S6z konusu duyarl tUketicileri gérmezden gelen
isletmeler, boykotlar ve aktivist eylemler basta olmak Uzere acik veya &rtUlU risklerle
karsi karsiya kalmaktadir. Bu durum isletmelerde maddi kayba neden oldugu kadar,
itfibar kaybina da neden olmaktadir.

TUketicide meydana gelen séz konusu degisim, isletmeleri stratejik anlamda bir dé-
nUsUme zorlamaktadir. isletmelerin bu stratejik dénUsomU vizyoner bir bakis acisiyla,
etki yatinmlarnna agirlik vererek yénetmesi hem finansal surdurUGlebilirliklerine hem de
markalarnin strdurClebilirligine katki saglamaktadir. Son yillarda surdurUlebilirligi refe-
rans noktasi olarak belirleyen, ulusal ve uluslararasi dlcekte faaliyet gosteren sirketler

onemli dlcUde bu stratejik ddGnUsim hamlesine dahil olmustur.
Teorik Cergeve

Kurumsal itibar

itibar sézcUgu TDK'ya gére “sayginlik, bor¢c ddemede gUvenilir olma durumu; kredi”
(TDK, 2022) olarak tanimlanmaktadir. Budd'un yapmis oldugu tanimda ise itibar “cev-
resinin ve halkin genelinin gézinde bir kisi hakkindaki duygu, disunce ve cikarmlar”
(Budd, 1994, s. 11) olarak yer almaktadir. Budd ilgili tanimi “kurum icin de dustnulebilir”
(Budd, 1994, s. 11) seklinde genisleterek, ayni zamanda kurumsal itibarn tanimini da
yapmistir. Kadibesegil ise *'Bir 6rgUutin yarattigr glvenin toplam pazar degeri icindeki
katki payidir’’ (Kadibesegil, 2006, s. 55) biciminde aciklamaktadir. Fombrun, Kadibe-
segil’de oldugu gibi ‘‘*Kurumun tUm bilesenleriyle elde ettigi toplam deger” (Fomb-
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run, 1996, s. 37) ifadesine yer vermistir. Fombrun ve Kadibesegil'in ‘toplam’ sézcugunu
kullanmasi kurumsal itibarin tanimlanmasi bakimindan anlamli bir fark yaratmaktadir.
Nitekim ginUmuUz dUnyasinda itibar olusturan unsurlar birbirleriyle iliskili, etkilesim icinde
ve ayriimaz bir b0tundur.

Kurumsal itibar ve Sirdirilebilirlik iligkisi

SUrdurulebilirigin ik fanimlarndan biri, Birlesmis Milletler ‘Ortak Gelecegdimiz’ ra-
porunda (World Commission on Environment and Development, 1987) “doganin ve
gelecek kusaklarn kendi gereksinimlerine cevap verme yeteneklerini tehlikeye atma-
dan, gunlUk ihtiyaclanmizi temin etmek ve kalkinmak” olarak yapiimistir. Kadibesedgil
ise daha guncel bir tanimla, “6nce paraya degil gezegene, dogaya ve insana duyarli
bir yasam felsefesini tanimlar. Bu anlayisin kapsamina giren degerlere uygun is yapan
kurumlar bunlar umursamayanlarin arasindan siyrilir ve toplumun takdiri ile bulusurlar.”
(Salimkadibesegil.com, Aralk 2020) ézetlemektedir. Kadibesegil'in bu tanimini Sher-
man’'in kurumsal itibar tanimlarken kullandigi *‘Kurumsal degerler ile toplumsal deger-
lerin arasindaki etkilesimin bir ciktisi” (Sherman, 1999, s. 11'den aktaran Goztas vd.,
2008, s. 1763) tanimi tamamlamaktadir. Genel anlamda kurumsal itibar, paydaslarin
beklentilerinin kurumlarnn faaliyetleri ile értGsmesi (tersi de mUmMkUindUr) sonucu orta-
ya ¢ikan karsilikl memnuniyetten dogan toplam olarak nitelendirilebilir. SGrdUrUlebilirlik
konusunda yapilan tanimlar incelendiginde de kurumsal itibar destekler nitelikte dner-
melerde bulunuldugu gortlmektedir.

Sirdirilebilirlik Baglaminda Karbon Yogun Sektdrlerde Kurumsal itibar

LiteratUr incelendiginde kurumsal itibarnn sGrdurGlebilirlikle dogrudan iliskili oldugu
go6rllmektedir. Ancak bu sonuc¢ karbon yogun sektérlerde diger sektorlerde oldugu
gibi hizll bir bicimde harekete gecilmesiicin yeterli degildir (TSKB, 2022). Karbon yogun
sektorler genellikle enerji, metalurji, petrokimya sektorleri basta olmak karbon saliminin
Uretim bicimi neticesinde diger sektdrlerden daha fazla oldugu alanlarn tanimlamak
icin kullanilmaktadir. Bu baglamda karbon yogun sektérler, mevcut surdurUlebilirlik te-
melli ekonomi dUsUncesinin finansal ve teknik anlamda dénisUmUnin en ¢cok caba
gerektirdigi sektorlerdir (ISO, Aralik 2021). Bu cabanin sarf edilme orani ile de sUrduri-
lebilirlik ve itibar sahibi olmak arasinda guclt bir bag oldugu dUstnUlimektedir. Karbon
yogun sektérlerde kurumsal itibar ve surdurUlebilirlik iliskisi bu calismada literatUrdeki
boslugu doldurmak ve konu ile alakall bir perspektif ortaya koymak amaciyla @rsted
vaka analizi Uzerinden incelenecektir.

Vaka Calismasi: Orsted A/S

Etki yatinmlarina agirlik vererek stratejik dénusim sUrecine dahil olan isletmeler-
den biri de Danimarka merkezli, acik deniz rizgdr enerjisi alaninda faaliyet gosteren
@rsted’dir. Calismada surdUrUlebilirlik baglaminda @rsted’in gerceklestirdigi enerji ge-
cisinin kurumsal itibarina efkileri incelenecektir.

Arastirma Sorusu:

Arastirma asagidaki soruya cevap vermek Uzerine kurulmustur:
1- Karbon yogun sektorlerde faaliyet gdsteren isletmelerin yesil gecisi mUimkin
MUdUrez Momkunse bu gecisim kurumsal itibarlarnna etkisi var midir?
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Yontem

Calismanin bu bélimunde secilen érnek @rsted’in, halka arz edildigi 2016 yilindan
gunumuze itibanni etkileyen unsurlar Formbrun ve Harris Interactive tarafindan 1999
yilinda énerilen itibar Rasyosu (RQ) modelinde yer alan ana basliklar kullanilarak belge
inceleme ydntemi kullanilarak degerlendirilmigtir.

Orsted Hakkinda

@rsted’in gecmisi 1972 yilinda Danimarka’'nin dogalgaz kaynaklarini ¢ikarmak ve
isletmek amaciyla devlet tarafindan kurulan enerii sirketi DNG'ye dayanmaktadir. 1973
yilinda yasanan kUresel petrol krizinin etkilerini en aza indirmek maksadiyla sirketin faali-
yet alanina petrol de eklenmistir. Faaliyet alaninin genislemesiyle sirket isminde dedisikli-
ge gitmis, ismini Dansk Olie og Naturgas (DONG A/S) olarak degistirmistir (RUdiger, 2013).

2009 Yiinda Danimarka, Kopenhag Zirvesi olarak da bilinen 2009 Birlesmis Milletler k-
lim Degisikligi Konferansi'na ev sahipligi yapmistir. Konferans sonrasinda DONG Energy
“85/15" isimli yeni stratejisini duyurmustur. Yeni 85/15 stratejisi, DONG Energy’nin 2040 yi-
lina kadar mevcut % 85'lik karbon bazli enerji Gretim payini %15'e dustrmeyi, %15 se-
viyesinde olan yenilenebilir enerji Uretim payini ise %85'e cikarmayi hedeflemektedir.!
Bu dogrultuda DONG Energy 2010 yiinda Norvec merkezli petrol sirketleri Nordkraft ve
Salten Kraftsamband'daki hisselerini satmistir. Sirket, 2010-2012 déneminde satistan elde
edilen gelirin yenilenebilir eneriji yatinmlarnnda kullanilacagini agiklamigtir (Rudiger, 2013).

Acik deniz rizgdr enerjisi projelerini finanse edebilmek amaciyla sirket, Ocak 2014'te
hisselerinin dnemli bir bAIUMUNU satmistir. Hisse satislar DONG Energy’'nin hisselerinin
devlete ait olmasi sebebiyle kamuoyunda tartismalara neden olmustur.

DONG Energy, 9 Haziran 2016'da Kopenhag Borsasi’'nda islem gérmeye baslamistir
(Globe News Wire, 2016). Ayni dénemde Faroe Petroleum adli sirkete 5 hidrokarbon
sahasini 70 milyon Amerikan dolan karsiiginda devretmistir.2 2017 yilina gelindiginde
ise DONG Energy, elektrik Uretiminde k&muUr kullanimini azaltarak sonlandirma karari
almistir. 29 EylGl 2017 tarihinde yayinladigi bir basin aciklamase® ile petrol ve dogalgaz
yatinmlarini 1,05 milyar ABD dolar karsiiginda Ineos isimli bir baska eneriji sirketine satti-
gini duyurmustur.

Sirket 6 Kasim 2017'de isminin faaliyet alani ile ilgisinin kalmadigini ve yenilenebilir
enerji donUsumUnUn bUyUk 6lcUde gerceklestigini duyurmustur. Bu duyurudan sonra
sirket, ismini @rsted olarak degistirmistir (Frangoul, 2017).

@rsted, bugun kuresel pazardaki %30'luk paylyla dinyanin en bUyUk acik deniz riz-
gar enerjisi Ureticisidir. Danimarka, Almanya, Amerika Birlesik Devletleri, Tayvan, Birlesik
Krallk ve Hollanda'da yatinmlarn bulunmaktadir.*

1 https://orstedcdn.azureedge.net/-/media/www/docs/corp/com/sustainability/reports-—-en/responsible_
energy_2009_en.ashx2la=en&rev=be480a47d80b41e7a44eb6323be0b825&hash=95FF33A8119516AB7116280E-
DED83BCC

2 https://www.offshore-energy.biz/faroe-petroleum-buys-dong-energys-norwegian-fields-for-70m/

3 https://web.archive.org/web/20171001214139/http://www.dongenergy.com/en/investors/company-an-
nouncements/company-announcement-detailzomxid=1623311

4 https://orsted.com/en/our-business/offshore-wind/market-expansion
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Danimarka’nin en bUyuUk enerji sirketi unvanini da tasiyan @rsted’in; 2023 yilinda kd-
mMUr kullanimini sonlandirma, 2025 yiinda ‘net sifir' hedefine ulasma ve 2040 yilinda da
karbon nétr olma hedefi bulunmaktadir.

Orsted’in itibar Katsayisi Olgcegi Bilesenleri Ekseninde Degerlendiriimesi

Liderlik ve Vizyon

Latince kdkenli olan vizyon s6zcUgu Turk Dil Kurumu Turkce sé&zlugUnde “gdrinim, UlkU,
saggory, ileri gorus” (TDK, 2022) olarak yer alimaktadir. Sayllan sézcUkler kendi aralannda
bir iliskisellik banndirmaktadir. Quigley (1994, ss. 37-41) vizyonu “isletmeye ydn veren, rota
olusturan” seklinde tanimlanirken, Sollman ve Heinz (1995, s. 51) “alisimistan oldukca faz-
la sapmalar gdsteren ve bu sapmalarn basaryr getirdidi fikirler'” olarak tanimlamaktadir.

@rsted’in 2010 yiinda ortaya koydugu vizyon her iki tanimdan izler tasimaktadir. Oyle
ki, @rsted 'in ‘alisiimistan oldukca sapan’ bir anlayisla, sradan bir fosil enerji Ureticisiyken
‘alisiimisin disinda bir sapma gostererek’ ve belirli bir ‘rota’ dogrultusunda hareket ede-
rek basarl oldugu degerlendirilebili. ABD merkezli, is dUnyasi dergisi olan Fast Com-
pany'de yayinlanan bir degerlendirme yazisinda @rsted hakkinda “kilit basar faktérleri
arasinda CEO vizyonu ve 6zellikle son derece iddiall hedefler taahhUt eden liderlik ...
yer aliyor” (Keeble, 2022) ifadelerine yer verilmistir.

2001 -2022 yillan arasinda @rsted’in CEO’'lugunu Ustlenen isimler; Anders Eldrup, Hen-
rik Poulsen, Mads Nipper'dir

Andres Eldrup Danimarka Finans bakanliginda géreve basladigi yil (1973) petrol krizi-
nin bas géstermesi ve 1973 itibari ile Danimarka’nin enerji tUketiminin % 20" inin ithal pet-
rolile karsilanmasi bUyUk bir sorun olarak ortaya ¢cikmistir. Ancak bu sorun, Eldrup DONG
Enery’nin CEO’'luguna getirildiginde sirketin “85/15" stratejisinin olusmasinin zeminini
hazirlamigtir. Eldrup’un Finans Bakanligi’'nda bircok farkl pozisyonda tecrUbe kazan-
masi ve pek cok krizi deneyimlemesi DONG Energy/ @rsted icin deneyimli ve 6ngdrusu
yUksek bir lider olmasina katki saglamistir. OncUsU oldugu dénisim stratejisi bugin sir-
ketin adi ve niteligi degisse de kurumsal politika halini almistir. Eldrup 2009 yilinda Ko-
penhag’da gerceklestirilen iklim Dedisikligi Zirvesi'ne is dUnyasi temsilcisi olarak katilmis
ve karbon bazl yakitlann kullaniminin azaltiimasina yénelik caydinci yasal dizenlemeler
yapllmasi cagrisinda bulunmustur (Copenhagen Climate Council, 2010).

2012 yiinda Eldrup gérevi, daha énce Danimarka’nin ve dinyanin dnde gelen sirket-
lerinde Ust dUzey yoneticilik yapan Poulsen’e devretmistir. Bu gérevle birlikte Eldrup’un
cizmis oldugu yol haritasina uygun bir ydnetim anlayisi sergileyen Poulsen déneminde;
fosil yakit rezerv alanlarinin satisina karsi kurum ici itirazlar ve kamusal muhalefet, satisla-
nn politik tartismalara neden olmasi, sirketin borsaya acilma kararina karsi tepkiler, isim
ve imaj degisikligi konular gindeme gelmistir (Wienberg, 2014).

Son olarak 2021 yiinda Poulsen’in CEQ’luk gérevinden ayriimasi ile Grundfos'un eski
CEQO’su Nipper, @rsted CEOQO’luguna getiriimistir. @rsted’deki dénUsimu bUyUk dlcude
gerceklestiren Poulsen’in birakhigi yerden goérevi devralan Nipper, “85/15" stratejisinin
tamamlayicisi konumundadir.
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@rsted liderleri (2001-2022) degerlendirildiginde, Danimarka’'nin ve dinyanin énde ge-
len kamu ve &zel sektdr kuruluslannda uzun yillar tecribe kazandiklan gérGimektedir. Ge-
lismeleri dogru okuyabilen, bu okumalara uygun olarak akilci kararlar alabilen ve aldiklar
kararlann arkasinda durarak uygulayabilen liderler olduklan anlasimaktadir. Bu yénUyle
@rsted’in s6z konusu dénusumuUnde liderligin kilit rol oynadiklan degerlendiriimektedir.

@rsted kurumsal vizyonunu dinyanin degisen sartlanni degerlendirerek strdUrUlebilir
gelecek odakli olusturmustur. Bu sUrecte yatinm projelerinin hayata geciriimesinde; yasa-
lara uygunluk, karlilik gibi kurumsal sirketlerin halihazirda uyguladiklarn proseddrlerin &tesi-
ne gecerek, sirketin faaliyetlerine karsi olusan toplumsal muhalefeti ve degisen kosullarn
da belirleyici faktér olarak ele almistir. Bu baglamda, @rsted CCO’su Martin Neubert 10
Nisan 2020'de McKinsey Sustainibility’e verdigi réportajda, @rsted’in yenilenebilir enerji
yatinmlarini yogunlastrmasinin ana nedenini “Kuzeydogu Almanya’da, 1.600 megavat-
lik kbmUrle calisan bir elektrik santrali projesi olan Lubmin'iinsa girisiminin basarisiz olmasi”
(McKinsey Sustainability, 2020) olarak aciklamistir. 2008 Yiinda, Aimanya Federal HUkU-
meti'nin de destegini alan s6z konusu proje yerel halkin cevresel hassasiyetlerinin pro-
testolara dénUsmesiyle, sirketi toplumsal muhalefetle karsi karsiya birakmistir. @rsted Ust
yonetimi tarafindan bu durum “dunyanin farkl bir yéne dogru hareket etmeye basladi-
ainin” (McKinsey Sustainability, 2020) gostergesi olarak degerlendiriimigtir. Sonraki sUregte
@rsted, calismanin @rsted Hakkinda bdlumUnde anlatilan “85/15” stratejisini gelistirmis
ve bu stratejiyi uygulamada énemli dlcUde basarili olmustur.

Duygusal Cekicilik

Duygusal cekicilik paydaslari isletmeye ceken ve onlarin isletme lehine davranis ser-
gilemesine neden olan ana bilesenlerden biridir. isim, gdérsel kimlik, slogan gibi bir mar-
kanin imaijini olusturan unsurlarda degisiklige gitmek cogu durumda isletmeler icin riskli
kabul ediimektedir. Bunun nedeni, marka ile &zdeslesmis bir ismin, logonun, sloganin
yarattigi yerlesik alginin zarar gérmesi, diger bir deyisle duygusal cekiciligin zayiflama-
sidir. Ancak @rsted’in gerceklestirdigi dontsumun mahiyeti ve sirketin dnceki kurumsal
imajinin olumsuz algilarn pekistirmesi, riski azalthgr gibi duygusal cekiciligin artmasina da
katkida bulunmustur. Duygusal cekiciligin alt bilesenleri incelendiginde:

Isim
1972'de DNG ile baslayan 1973 yilinda DONG ile devam eden ve 2006'da DONG
Energy olan sirket ismi, 2017 yilinda @rsted olarak degistiriimistir. Bu degdisikligin nedenle-
rinin asagidaki gerekceler oldugu tahmin edilmektedir.
- DNG, DONG, DONG Energy isimleri/ kisaltmalar birbirinin devami niteliginde olup
eklemeler yapilsa da kullanilan renk, yazi karakteri U¢ kisaltmanin acilimlarn da dahil
olmak Uzere birbirini hatirlatmaktadir. Ve duygusal ¢cekiciligi azaltmaktadrr.
- Sirket sektérin baska bir kolunda faaliyet géstermektedir ve faaliyet alaninin
disinda kalan alanlarin isimlerini aciliminda barnndirmaktadir (Acilimi: Dansk Olie
eg Naturgas). Bu durum kurum kimligi konusunda celiski yaratmaktadir.
-DONG Energy ve seleflerinin gecmiste yUrGttUkleri fosil enerji (kémur, petrol,
dogalgaz vs.) faaliyetleri markanin imaji ile dzdeslesmistir. Bu durum dénusen
gUnUmUz dunyasinda kurumsal itibara zarar vermektedir ve gun gectikce fosil
yakit Ureten sirketler Uzerindeki baski artmaktadir.
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@rsted ismi, Danimarka ve dunya bilim tarihinde kendine yer bulan, elektromanye-
tik alaninda calismis Danimarkall bilim insani Hans Christian @rsted’e atfen secilmistir.
@rsted isminin seciminde; basitlik, fonetiginin gdérece kolay olmasi, ismin ithaf edildigi
kisinin Danimarkall olmasi etkili olmustur. isimlendirme kurumsal itibar dlcUmleme kriter-
lerinden olan duygusal cekiciligi arttirmaktadir.

Marka Kimligi

Marka Kimligini olusturan unsurlar; Kotler (1991) markayi “satici veya satici grubu-
nun mal veya hizmetinin digerlerinden ayirt edilmesi icin tasarlanmis isim, terim, isaret,
sembol, tasarm veya bunlarin bilesimi” (Kotler, 1991, s. 442) olarak tanimlamaktadir. Bu
bakimdan markanin paydaslarinin maruz kaldiklarinda markayi ayirt edebildikleri tm
unsurlar marka kimligi kapsaminda degerlendirimektedir. Logo, kurumsal renkler, yaz
stili, maskot, UrGn tasanmi, slogan gibi égeler dne cikan marka kimligi unsurlandir.

@rsted 2017 yiinda gerceklestirdigi yeniden markalama kapsaminda marka kim-
ligini yenilemistir. Bu yeniden markalama calismasi @rsted’in DONG Energy’'den ka-
lan ve olumsuz algiyr pekistiren marka imajini bUyUk élctide ortadan kaldirmigtir. Olus-
turulan yeni marka kimligi sirketin faaliyet alaninda yaptigr degisikligi marka kimligine
yansitmasi olarak degerlendirimektedir. Yeniden markaloma streci kurumsal itibarin
pekistirimesiicin bir araca dénUsmustur. Ancak tek basina marka kimliginin yenilenmesi
degil, sirketin marka kimligini yesil enerjiye gecis politikalan paralelinde yenilemesi bu
olumlu katkiyr yaratan etkendir. Sirketin borsada halka arzi ve ardindan gerceklestirilen
yeniden markalama faaliyetlerinden sonra Brand Finance tarafindan yapilan marka
degeri siralamalarinda gerceklesen yukar yonlU degisimler marka cekiciliginin zaman
icerisinde giderek arttiginin da bir géstergesidir.

Brand Finance tarafindan 2013 yiindan buyana yapilan En Degerli ve En GU¢lU Da-
nimarka Markalar siralamasina 2018 yilinda 15'inci siradan girmis®, 2019'da 14'0ncu®,

20207 ve 20218'de 12'nci siraya yerlesmis, son olarak 2022'de 11'inci’ siraya yUkselmistir.

Tablo 1. Brand Finance tarafindan yapilan siralamalarda @rsted (2018-2022)

2018 2019 2020| 2021 2022
En Degerli ve En GUgli Danimarka Mar-
kalan Siralamasi (Top 50) 15 14 12 12 11
En GuUcliU ve En Degerli Nordik Markalan
Siralamasi (Top 50) 43 39 35 N/a N/a
Avrupa’nin En Degerli Markalan Siralama-
lan (Top 500) N/a N/a N/a 394 335

@rsted 2013 yilindan bu yana kesintisiz olarak yayinlanan En GUcli ve En Degerli
Nordik Markalari Listesi'ne 2018'de 43'UncU siradan girmis'®, 2019'da listenin 39'uncu

5 https://brandirectory.com/rankings/denmark/2018/table
6 https://brandirectory.com/rankings/denmark/2019/table
7 https://brandirectory.com/rankings/denmark/2020/table
8 https://brandirectory.com/rankings/denmark/2021

9 https://brandirectory.com/rankings/denmark/table

10 https://brandirectory.com/rankings/nordic/2018
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sirasinda yer almis'', 2020'de 35'inci siraya yukselmistir'2,

Avrupa’nin En Degerli Markalar Listesi ise 2021 yili itibariyle yayinlanmaya baslamistir.
@rsted 2021 yiinda 394'Gnc ' olarak girdigi listede, 2022 yilinda 335'incilige yUkselmistir'4,

Yukarida yer verilen siralamalarda da géruldugu Uzere yesil ddnUsum oraninda kay-
dedilen ilerleme marka degerine de olumlu yansimistir.

Logo

Logonun tasariminda kullanilan yaz stili ‘DONG Energy’ yaazi stili ile karsilastinldiginda
oldukca minimaldir ve Danimarka gelenedini ve yasam bicimini yansitmaktadir. Ate-
si- yanma eylemini cagristiran sicak, kirmizi-siyah renkler yerine mavi renk tercih edil-
mistir. Mavi renk @rsted 'in faaliyetlerini cagnstiran deniz/okyanus ve gokyuzinU temsil
etmektedir. Mavi renk ayni zamanda yetkinligi, kurumsalligi, kaliteyi ve guvenilirligi de
simgelemektedir (Aslam, 2006). SUrdUrUlebilirlik ve enerji bagimsizigi baglaminda de-
gerlendirildiginde @rsted’in faaliyetleri ile de drtUsmektedir.

Sekil 1. Eski (solda) ve Yeni (sagda) Logo'®

DONG  QOrsted

CEATELERET

Mavi renk safligi, temizligi ve guveni temsil etmektedir (Paul ve Okan, 2010). @rsted
kelimesinde yer alan ‘O’ harfinin Latin alfabesinin Danca yazmina (@) eklenen ve kul-
lanilan harflerden biri olmasi ulusal dgelere kurumsal kimlikte yer verimek istendigini
gostermektedir. ‘@' harfinde yer alan sag yéonlu egik capraz cizgi logoda, elektronikte
kullanilan gU¢ butonuyla iliskilendiriimektedir (ISO, 2022).

Sekil 2. GUc Butonu SembolU

11 https://brandirectory.com/rankings/nordic/2019

12 https://brandirectory.com/rankings/nordic/2020

13 https://brandirectory.com/rankings/europe/2021/table

14 https://brandirectory.com/rankings/europe/table

15 https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/new_logo_and_identity_for_orsted_new_
name_by_konfrapunkt.php#disqus_thread
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Uriin ve Hizmetler

@rsted’in faaliyet alani nedeniyle sagladigr Urin ve hizmetler, nihai tUketiciler ta-
rafindan dogrudan deneyimlenememektedir. Kalite anlominda ortaya konulabilecek
somut veri ise sunulan hizmetin strekliligi ve standardi olarak degerlendiriimektedir.

Karbon bazl kaynaklara dayal faaliyet yUriten enerji sirketleri kUresel; politik, askeri
ve ekonomik gelismelerden gérece daha kolay etkilienmektedir. Petrol bdlgelerinde ya-
sanan siyasi gerilimlerin enerji tedarik sirecinde, eneriji fiyatlannda, enerjinin dagitiminda
dnemli sorunlar yarathigr gérilmektedir (Leiby, 2007, s. 2). 1973 Petrol Krizi, Korfez Savas-
lar, Covid-19 pandemisi, Ukrayna-Rusya Savasi, Ortadogu Ulkelerinde yasanan silahli
catismalar bu sorunlann baslicalandir. Ancak yesil enerjinin enerji arz guvenligine ve do-
layistyla sUrdUrUlebilir enerjinin kesintisiz arzina olanak saglamaktadir. Bu kesintisiz enerji
arzi ise nihai tUketicilere kaliteli hizmet ve mUsteri memnuniyeti olarak yansimaktadir.

Calisma Cevresi

Calisma cevresinin dlcimlenmesi bircok farkli carpan gerektirmektedir. Bu car-
panlar BM SUrdurUlebilir Kalkinma Hedefleri kapsaminda ve itibar rasyosu modelinde;
Is saghdr ve guvenligdi, cinsiyet esitligi ve cesitlilik, calisan memnuniyeti, calisan dene-
yimi ve son olarak ¢calisma ¢evresinin isveren markasi kapsaminda algilanisi seklinde
siralanmaktadir.

is Saghgi ve Givenligi

Bircok Ulkede calisma ortaminin gUvenli hale getirilebilmesi icin yasal dUzenlemeler
yUrUrlUktedir. Ancak bu duzenlemelerin &étesinde isletmelerin alacagi tedbirler  cali-
sanlarn biling seviyelerinin belli bir esigin Uzerinde tutulmasi ve gerekli donanimlarin
saglanmasi dais guvenligine (&zellikle enerji sektorU gibirisk seviyesinin yuksek oldugu is
kollarinda) olumlu yansimaktadir. @rsted’in operasyonel faaliyetlerinin bUyUk b&lumU-
nUN acik deniz rGzgar turbinlerinin insasi, isletmesi ve bakimi oldugu disunildigunde
calisanlarinin énemli bir kisminin riskli alanlarda gérev yaptigr anlasiimaktadir. @rsted’in
yayinladigi SurdUrUlebilirlik Raporlanna (@rsted, 2022) goére vyillar icerisinde Calisilan
Milyon Saat Basina Toplam Kaydedilebilir Yaralanma Orani (TRIR) Tablo.2'de gdsterildi-
gi sekilde degisim izlemistir.

Tablo 2. @rsted’in Calisilan Milyon Saat Basina Toplam Kaydedilebilir Yaralanma
Orani (TRIR) 2014- 2021

et T Gl T B P i 8 e B B e T Mgl S s (1B



Tablodaki veriler incelendiginde 2019 yili haricinde Calisilan Milyon Saat Basina
Toplam Kaydedilebilir Yaralanma Orani’'nda azalma oldugu gérUimektedir. Bu durum-

dais saghgr ve guvenligi konusunda @rsted’in gecen 7 yillk dbnemde ilerleme kaydet-
tigi sonucuna ulasilmaktadir.

Cinsiyet Esitligi ve Cesitlilik

@rsted’in toplam isgUcuU icerisindeki kadin calisan orani 2014-2021 yillar arasinda % 1
ile %2 arasindaki oranlarda degisiklik gdsterse de enerji gecisinin, toplam calisan mev-
cudu icindeki kadin calisan oranininda anlamli bir fark olusturmadigr anlasilmaktadir.

Tablo 3. 2014-2022 vyillar arasinda @rsted’in ¢calisan cinsiyet dagiimi (%) Kaynak:

(@Drsted, 2022)

Ortay dUzey yoneticiler icindeki kadin ydnetici orani 2016'da yUzde 23 iken 2021
yllina gelindiginde % 27 seviyesine ulasmistir. DUnya Bankasi verilerine gére Danimar-
ka'daki sirketlerde orta dizey kadin ydnetici ortalamasi % 28'dir (The World Bank,

2022). Bu veri 1siginda @rsted’in gecen alt yilda orta duzey kadin yénetici oraninda
Ulke ortalamasinin altinda kaldigr anlasiimaktadir.

Tablo 4. 2016-2022 yillar arasinda orta dUzey kadin yénetici orani Kaynak: (Qrsted,

2022)
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Sirketin halka arz edildigi 2016’dan ginumuUze, ydnetim kurulunda kadin temisili ince-
lendiginde ise esitligin yalnizca 2017 yilinda saglandigr goérilmektedir. Ancak esitligin bir
sonraki yil bozuldugu ve genel olarak bir dalgalanmanin oldugu anlasiimaktadir. Bu dal-
galanmadan sirketin kurumsal politika olarak, yonetim kurulu ve diger seviyelerde kadin
erkek esitligini godzettigi ancak uygulamada bunun karsiiginin olmadigr gértimektedir.

Tablo 5. @rsted ydénetim kurulunda kadin Uye orani (2016-2021) Kaynak: (Drsted,

2022)

28 Avrupa Birligi Uyesi Ulkenin yonetim kurulu kadin Uye ortalamasinin %28,8 oldu-
gu (Euronews, 2020) gbz 6nunde bulunduruldugunda @rsted’in yillara gére farklilik arz
etse de halka arzndan bu yana Avrupa Birligi ortalamasinin Gzerinde bir orana sahip
oldugunu belirtmek mUmkindar.

Calisan Memnuniyeti

@rsted calisan memnuniyeti bakimindan degerlendirildiginde 2014 ve sirketin borsa-
ya acildigi yil olan 2016 yillar arasinda bir artis séz konusu olsa da 2016-2019 araligindo-
ki yillarda bir hareket géroimemektedir. 2019 Yiinda calisan memnuniyet orani 76’dan
77'ye, 2020 yilinda ise 77'den 78'e yukselmistir.

Tablo 6. @rsted calisan memnuniyet orani (2014-2021) Kaynak: (Qrsted, 2022)
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Calisma Cevresinin isveren Markasi Cercevesinde Algilanisi

Calisma cevresinin disardan nasil algilandigina dair veriler incelendiginde ise, Sto-
ckholm merkezli isveren markasi analizleri yapan Universum Global arastirma sirketi
tarafindan 2017'den gUnUmuze duzenli olarak yapilan Danimarka'nin En Cazip
isverenleri Siralamasi’nda @rsted, dgrenciler ve profesyoneller tarafindan en cok tercih
edilen sirketler arasinda gosterilmektedir. @rsted’in borsada islem gérmeye baslama-
siyla birlikte listeye farkl siralardan girdigi, gecen bes yil i¢cerisinde birden fazla alanda
yillar icerisinde Ust siralara yukseldigi gérGlmektedir.

Tablo 7. Universum Global'in Danimarka’'nin En Cazip Isverenleri Sralamasinda
@rsted Kaynak: (Universum Global, 2022)

Ogrenciler 2017 2018 2019 2020 2021 2022
isletme 37 32 16 11 8 10
Mihendislik/ Doga Bilimleri 12 12 10 6 5 6
Hukuk - - - 28 22 21
BT - - - - 12 9
Profesyoneller

isletme 16 20 8 5 5 -
BT 28 25 13 7 6 -
Mihendislik/ Doga Bilimleri - 10 5 3 4 -

Calisan Stres Deneyimi

Calisan Stres Deneyimi verileri, sirketin halka arz edildigi 2016 yilindan itibaren (2019
yili disinda) duzenli olarak artig egilimi gdstermistir. 2016 dncesinde ise Calisan Stres De-
neyimi'ne dair veri bulunmamaktadir. Artis egiliminin temel nedeni belirlenen orta ve
uzun vadeli hedeflere ulasma kaygisinin calisanlar, Uzerinde olusturdugu stres kaynakli
oldugu tahmin edilmektedir. Ancak calisan stres deneyimi oranlar artmasina ragmen
kendi istegiyle sirketten ayrilan calisan oranlan vyillar icerisinde dUsmekte ve calisan
memnuniyet oranlar olumlu seyretmektedir.

Tablo 8. @rsted Calisan Stres Deneyimi’'nin yillara goére degisimi (2016-2021) Kaynak:

(@Drsted, 2022)
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Finansal Performans

Finansal duruma bakildiginda, @rsted’in en bUyUk petrol rezerv sahalarini satmaya
basladigi 2012 yilinda net kar — 603,2 milyon dolara dUsmustur. Rezerv alan satislarnnin
bUyUk élcUde sona erdigi, acik deniz rizgdr projelerinin hayata gecmeye basladigi ve
sirketin yeniden markalamaya gittigi 2016 yilinda ise sirket 1.982 milyon dolar net kar
elde etmis ve bu kar dort yil zarardan sonra ilk kar olmustur. Bu ani yUkseliste iklim degi-
sikliginin dUnya gundemini daha cok isgal etmesinin de 6nemli yer tuttugu tahmin edil-
mektedir. 2015 yilinda imzalanan ve 2016 yilinda yUrirlige giren Paris iklim Sézlesme-
si'nin etkisinin oldugu dusinUlmektedir. Yatirmcilar o gine kadar suregelen kriterlerin
yaninda ayrica, htkUmetlerin Paris iklim Degisikligi Soézlesmesi'ne uyumlu mevzuatlarn
yaratti@i dinamikleri de dikkate almak zorunda kalmiglardir.

Tablo 9. @rsted’in 2011-2021 yillan arasinda net geliri Kaynak: (Statista, 2022)

s AP
2.330,5
1,582
1,631

b

T E

2016 yilinda ise sirket 1.982 milyon dolar net kar elde etmis ve bu kar dért yil aradan
sonra ilk kar olmustur. Bu ani yUkseliste iklim dedisikliginin dUnya gindemini daha cok
isgal etmesinin de énemli yer tuttugu tahmin ediimektedir. 2015 yiinda imzalanan ve
2016 yilinda yUrirlige giren Paris iklim Sézlesmesi’nin etkisinin oldugu diUstinUlmektedir.
Yatinmeilar o gine kadar sUregelen kriterlerin yaninda aynca, htkimetlerin Paris iklim
Degisikligi Sozlesmesi’'ne uyumlu mevzuatlann yarathgr dinamikleri de dikkate almak
zorunda kalmislardir.

@rsted 'e ait ilgili hisse degeri grafigi incelendiginde 2019 yilina kadar dnemli bir du-
sUs yasanmamisti. Ancak 2019 yilinin son ¢ceyreginde Danimarka’da yefkililer tarafin-
dan sirkete cikarlan vergi miktari (6,4 milyar Danimarka Kronu) @rsted’in net karini yari
yarya dUsurmuUstUr. Ancak Finansal analiz kurulusu Jeffries tarafindan bu durum “kocuk
bir kisa vadeli asadi yonlu risk™ (Karunaratre, Aralik 2020 ) olarak degerlendirilmigtir.
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@rsted’in hisselerindeki dUsus temiz enerji temelli sGrdUrGlebilir enerji tedarigine karsi
kinlmalar yaratsa sirketin kurumsal yonetim anlayisinin saglamligi sayesinde kisa sUrede
eski konumuna yaklasmistir. @rsted ile Avrupa merkezli en bUyUk peftrol sirketleri olan
BP ve Royal Dutch Shell'in hisse degerlerini gésteren grafik analiz edildiginde de bu
sonuca varimaktadir. Bu sonucu destekleyecek bir diger veri ise S&P Global tarafin-
dan 2002 yilindan beri yayinlanan Top 250 KuUresel Enerji Sirketleri Siralamasidir. 2017
Yiinda, DONG Energy adiyla listeye 54'OncU siradan, giris yapan @rsted 2018’de bir
sira yUkselerek 53'0UncU, 2019'da 37'nci olmustur. 2019'un son ceyreginde gerceklesen
satisla birlikte meydana gelen hisse degerlerinin dUsusu, 2020 yiinda @rsted 'in 80'inci
siraya gerilemesi olarak siralamaya yansimistir. Ancak @rsted 1 yil gibi kisa bir sirede
eski konumuna ulasmis ve 2021 listesinde tekrar 37'nci siraya yUkselmistir.

Tablo 10. S&P Global KUresel Eneriji Sirketleri siralamasinda @rsted (2017-2022) Kay-
nak: (S&P Global, 2022)

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Sira 54 53 37 80 37 N/a
Kinye DONG Energy @rsted @rsted Qrsted @rsted @rsted

2019 yiindaki ani dUsUse ragmen Grsted’in hisse degerlerinin British Petroleum (BP)
ve Royal Dutch Shell’'in oldukca Ustiunde oldugu ve aralarindaki makasin giderek aclil-
digr goérUlmektedir. @rsted’in en bUyUk rakiplerinden biri olan Vestas ise BP ve Shell'in
Uzerinde yer almis ancak @rsted’in seviyesine ulasamamistir.

@rsted 'in hisse degerlerinin yillar icerisinde artmasindaki temel etkenlerden biri-
nin de musterilerin Grsted 'in elekirik enerjisi Gretim ydnteminin enerji arz glvenligine
yonelik yarattigi beklenti oldugu tahmin edilmektedir. Her ne kadar yeftkili vergi oto-
riteleri @rsted’e karsi yUksek vergi uygulamalarina gitse de 6zellikle fosil yakita dayal
elektrigin orta ve uzun vadede tehdit olarak algilanmasi @rsted’in surdUrulebilirligine
olan gUveni artirmaktadir.

Uluslararasi kredi derecelendirme kuruluslan tarafindan degerlendirilen @rsted’in
kredi derecelendirme notlari ise dUsUk risk nedeniyle 2022 Haziran'indan bugune sabit
kalmistir. DUsUK risk; @rsted’in Uretimini yUksek riskli ve kisa vadede gelecegdi 6ngoru-
lemeyen ham maddeler ile yapmamasi, ekonomik, politik ve askeri gelismelere karsi
daha direncli olan surdurGlebilir enerji Uretimi ile mUmkUn hale gelmektedir. Kredi de-
recelendirme notu; Standard& Poor’s tarafindan BBB+, Moody's tarafindan Baal ve
Fitch Ratings tarafindan BBB+ olarak duyurulmustur. Genel cercevede Qrsted’in kredi
notu olumludur ve bu durum isletmenin itibarina da olumlu yansimaktadir. Orsted’in
finansal performansi, ilgili tablolar ve yasanan gelismeler degerlendirildiginde kendini
hizica toparlayabilen ve adaptasyonu yuksek olarak dederlendiriimistir. Yasanan doé-
nUsum sUrecinde; dért yil Ust Uste gelen zarar, sonrasinda finansal tablolarda da goru-
lebilen yUkselis ve son olarak 2020 yilindaki satistan sonra yasanan disUsin ardindan
bir yil icerisinde eski konumunu tekrar yakalamasi birlikte degerlendirildiginde @rsted’in
gerceklestirdigi enerji gecis sUrecindeki degisimlerin finansal tablolarina da yansidigi
gorulmektedir. Finansal tablolardaki olumsuz goérinim; @rsted’in gelecek vaat eden
ve surdUrUlebilirligi merkeze alan ydnetim anlayisinin etkisiyle uzun vadeli olmamistir.
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Finansal yeniden toparlanma strecinin orta vadede gerceklesmis olmasi Orsted’in iti-
barna olumlu yonde katki sunmustur.

Tablo 11. @rsted’in uzun dénem kredi derecelendirme notlarn (2021- gunUtmuUz)
Kaynak: (Drsted, Agustos 2022)

Derecelendirilen Derecelendirme Uzun Dénem - Son
. Gorunum .
Kurulus Kurulusu Derecelendirme Notu Guncelleme
Standard & Poor's BBB+ Stabil Haziran -2022
Drsted A/S Moody'’s Baal Stabil Haziran -2022
Fitch Ratings BBB+ Stabil Aralik -2021

Sosyal ve Cevresel Sorumiuluk

@rsted, yatinm yaptigi Ulkelerde faaliyet gdsteren; kUltUrel kurumlar, egitim kurumlar
ve hayvan haklarn érgutleri ile partnerlik iliskileri kurmakta ve bu kurum ve kurulusglarla
ortak girisimlerde bulunmaktadir. Bu girisimlerden biri WWEF ile ortak gelistirilen, 35.000
cocuk ve genc yetiskinin iklim degisikligiyle mucadeleye nasil yardm edilecegini 6g-
rendigi Danimarka, Kopenhag'daki iklim Safarisi etkinligidir. (@rsted, Agustos 2018) Bir
digeri @rsted’in, Tayvan'da bulunan Ulusal Changhua Egitim Universitesi ile kurdugu
partnerlik iliskisidir. 11-12 yas grubundaki égrenciler icin  gelistirilen “Enerji DSNGSUMU-
Changhua Ruzgarnnin Gururu” yesil mufredatinin secilen okullarda okutulmasi planlan-
maktadir. (Drsted, Subat 2022)

Cevresel sorumluluk kapsaminda ise @rsted, acik deniz rizgdr turbinlerinin kurulumu
sirasinda deniz tfabaninda meydana gelen tahribatin etkisini azaltmayi ve biyocesitli-
lige katkida bulunmayr amaclamaktadir. Bu kapsamda deniz canlilarina ev sahipligi
yapmasi ve biyocesitliligi arttirmaya katki saglamasiicin U¢ boyutlu yazicilarda Uretilen
yapay resifler acik deniz rizgar tirbinlerinin insa edildigi bolgelere yerlestiriimektedir.
(Drsted, Haziran 2022) WWF Danimarka ortakligr ile hayata gecirilen proje, bir cevresel
sorumluluk érnegi olarak degerlendirimektedir.

Bu baglamda @rsted gerceklestirdigi yesil ddnUsum strateijisini, sosyal ve cevresel so-
rumluluk projeleri ile desteklemistir. Sosyal ve cevresel sorumluluk projelerinin @rsted’in
itibanni olumlu yonde etkiledigi degerlendirimektedir.

Bulgular

- Zamaninda, akilci ve gercekci cizgide gelistirilen vizyon ve stratejiler karbon yo-
gun sektdrlerde faaliyet gosteren isletmelerin benzerleri arasindan siyriimasina ve
kendi faaliyet gosterdigi alanda éncU olmasina dnemli derecede katkida bu-
lunmaktadir. Bu bakimdan éngorUlu liderlik ve bununla baglantili akilci vizyonun,
kurumsal itibara anlamli bir katki sundugu anlasiimaktadir.

-Isim, logo, slogan gibi marka kimligi unsurlarinin birbirleriyle paralel olarak yeni-
den markalamaya tabii futulmasi ve bu yeniligin isletmenin yesil ddnUsum politi-
kalar paralelinde olmasi duygusal cekiciligini artirmaktadir.

- Genel itibariyle isletmelerin yesil ddnUsUimlerinin calisma ¢cevrelerine etkisi istisna-
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lar bulunsa da olumludur.

- Yesil donUsum karbon yogun sektdrlerde yer alan isletmelerde, kisa vadede fi-
nansal tablolan yatinm maliyetleri nedeniyle olumsuz etkilese de uzun vadede
isletmelerin finansal sUrdUrdlebilirigini artirmaktadir.

Tarhisma

Calsmanin giris bdlumiunde de belirtildigi Uzere tUketiciler nezdinde iklim degdisikligi,
cevre hassasiyeti ve surdUrUlebilirlik konulari, isletmeler nezdinde ise hammaddenin sU-
rekliligine bagl olarak is akisinin devamliigr éncelikli hale gelmistir. Son durumda tUke-
tici beklentileri ile isletme intiyaclannin iklim degisikligi karsisinda yakinlastigr anlasimak-
tadir. Bu nedenle tUketici beklentileriile is akisinin sUrekliligini esit degerde gdrerek her iki
tarafi da tatmin edecek bir c6zime ulasmanin isletmeyi surdUrUlebilir kildigr sonucuna
ulasilmaktadir. SirdUrUlebilirlik bu ydonUyle ginUmUz dunyasinda isletmeler icin kurumsal
itibarin dayanak noktalarindan bir tanesi halini almistir.

Enerji sektérU basta olmak Uzere karbon yogun sektdrler acisindan ise durum ¢ok
daha kritiktir. DUnyamizda enerjinin dnemli bir bolimu halihazirda fosil yakitlardan karsi-
lanmaktadir. Ancak fosil yakitlar kUresel iklim degisikliginin katalizérlerinden biridir. Ulusal
ve uluslararasi dUzeyde atilan adimlar ve yapilan yasal duzenlemeler fosil yakitlann etki
alanini daraltmaya yénelik hUkUmler icermektedir. S6z konusu hukUmler iklim dedisikli-
gini bir aktivizmn konusu olmaktan cikarmis, tUm bilesenlerin ana odagdi haline getirmistir.
Gelinen noktada, dogrudan karbon emisyonuna yol agmayan sektérler dahi sUrdu-
rGlebilirligi amac edinerek bu konuda stratejiler gelistirirken, fosil enerji sektéri karbon
emisyonuna neden olan bas aktdrlerinden biridir. Bu acidan tUketici beklentileri ile
fosil enerji sektérunde faaliyet gdsteren isletmeler arasindaki given mesafesi giderek
aciimaktadir. @rsted’in gerceklestirdigi ddnUsum Grsted 'i gelecege tasimis, séz konusu
mesafeyi azaltmis ve diger enerji sirketlerinin yasadigi krizlere karsi @rsted’i bUyUk 6lcU-
de korumustur.

Sonug¢

GUnUmUzde karbon yogun sektdrlerde faaliyet gdsteren ve gelecekte var olmak
isteyen isletmelerin de @rsted érneginde oldugu gibi kisa vadeli kar hedeflerinden
vazgecmeleri ve sUrdUrUlebilir etki yatinmlanna agirlik vererek yesil ddnUisimU amac-
lamalarn gerekmektedir. Bu sayede karbon yogun sektdrlerde faaliyet gdsteren islet-
meler de risklerden ve krizlerden uzak kalarak itibarll hale geleceklerdir. Aksi takdirde
zaman icerisinde var olan itibarlanni itibar krizleri yasamasalar dahi kaybetme riskiyle
karsi karsiyadirlar. SUrdUrUGlebilir temiz enerji Ureten sirketlerin yakin gelecekte daha faz-
la 6nem kazanacagdi ve daha cok itibara sahip olacagdr dngérulmektedir. HOkUmetler,
sivil toplum &rguUtleri, uluslararasi érgUtler ve nihai tuketiciler basta olmak Uzere pek cok
aktor yesil gecis konusunda karbon yogun faaliyet yUrUten sirketler Uzerindeki baskiyi
arttirmaktadir. Baskiyi itici gu¢ olarak degerlendirerek donUsumuU baslatan veya hizlan-
diran isletmeler hem gelecekte var olmaya devam edecek, hem de itibarlarini dnemli
OlcUde arttiracaklardrr.
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SUrdUrtlebilirik dendiginde akla ik gelen devletler genelde iskandinav Ulkeleridir.
iskandinavlarin cevre ve sordortlebilirlik konulanndaki duyarliid, codrafi konumlari,
devlet politikalar, egitim sistemi ve bunlara bagl olarak toplum bilinciyle aciklana-
bilmektedir. Perakende devi H&M, her evde mutlaka yer alan IKEA ve her cocugun
sevdigi LEGO markalar bu cografyada dogmustur. Bu markalar, sGrdurUlebilirlik konu-
sunda kendi devletleri kadar iddialidir. S6z0 gecen markalarnn bu alandaki basarilar,
iskandinav devletlerinin global dUzeydeki imaji ve cesitli endekslerde Ust siralarda yer
almalarina katki saglamaktadirr.

Anahtar Kelimeler: iskandinavya, sUrdUrtlebilirlik, LEGO, H&M, IKEA.
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Girig

GUnUmUzde surdUrUlebilirlik kavramiyla &zdeslesmis, BM'nin her sene yayinladigi SDG
Index (The Sustainable Development Report Index) dahil bircok endekste son yillarda
Ust siralarda yer alan baslica devletler, iskandinavya’yi olusturan Norvec, isvec ve Da-
nimarka’dir. 2022 yill BM SDG endeksine gdre sirastyla Danimarka, isvec ve Norvecg 2.,
3. ve 4. sirayl almis, bu Ulkeleri gecebilen tek devlet, yine Nordik Ulkelerden Finlandiya
olmustur!. KUresel sistemde cevre, uluslararasi hukuk, uluslararasi isbirligi, diplomasi vb.
yumusak guc unsurlariyla 6n plana cikan, bu alanlarda Ulke markasi, lider devlet ya da
sUper guc olma hedefleri giden (Ingebritsen, 2006, s.11-13) iskandinav’lar icin sUrdUr0-
lebilirlik, bu amaca uygun olarak senelerdir bu devletlerin gbndeminde yer almaktadirr.
Egitimden siyasete, sanattan mutfaga akla gelebilecek her alanda sUrdUrUlebilir yak-
lasimla hareket eden bu devletler, perakende sektérinde uygulanan politikalarla da
dUnya capinda taninmaktadirlar. Danimarka menseili Lego, isvec’ten H&M ve IKEA,
sadece global dUzeyde basarili markalar olmayip, ayni zamanda sUrdurUlebilirlik pro-
jeleriyle de dne cikmaktadir.

Bu calisma, bir yandan iskandinav devletlerinin sordUrUlebilirlik konusundaki yakla-
simlarinin yukarda bahsedilen marka politikalarina yansimasiniincelemeyi hedeflerken,
diger yandan bu markalarin gitmus oldugu politikalarin iskandinav devletlerinin global
dUzeyde bu alanda gérunirligune nasil katki sagladigini analiz etmeyi amaclamakta-
dir. BUtUn bu verilerden yola cikarak, ayni zamanda strdirUlebiliridin, iskandinavlar icin
nasil bir yasam bicimine dénUstUgU analiz edilecektir. Bu dogrultuda, ilkk olarak kisaca
Iskandinavya devletlerinin sordUrilebilirlik yaklasimlan ele alinacak, daha sonra bahsi
gecen markalarnn detayl olarak surdUrUlebilirlik stratejilerine, projelerine ve basarilarina
yer verilecektir. Son olarak butun bu datalardan yola cikarak tUmdengelim ybontemiyle
iskandinav devletlerinin bu alandaki genel ciktilan ele alinacakitir.

Bir Yagam Bigimi Olarak iskandinavya’da Sirdirilebilirlik

“Okulda ozon tabakasindaki deligi 6grendigimizde saninm 10 yasinda falandim.
(...) Bize Kuzey Kutbu'ndaki buzul erimesini ve yakinda soyu tUkenecek olan kutup
aylilarini anlatmislardi. DUsman aeresol spreydi ve fazlasiyla kendini begenmis olan
kiziar beden egitimi sonrasi dusa sac spreyi getirmeyi bir anda biraktilar. Sonucta
kim kutup ayilarnin dlmesinden sorumlu olmak isterdi ki¢” (Dunne, 2020, s.132)

Kendisi de isvecli olan Linnea Dunne, isveclilerin dengeli yasam tarzini anlattidi La-
gom adll kitabinda iskandinavya’daki cevre hassasiyetine ve surdirtlebilir yasama
kendi cocuklugundan génderme yapar. isvec haricinde Danimarka ve Norvec'in de
aralannda oldudu iskandinavya bdlgesinde, Dunne’un bahsettidi Uzere, cevre konu-
sundaki biling, en basta egitim, buna bagl olarak kUltUr ve burdan hareketle toplum
bilincinden kaynaklanmaktadir. Cevre duyarliligina ve strdurGlebilir yasama destek, bu
Ulkelerin ekolojik konularda ilerlemesine ve diUnya liderligine oynamasina bUyUk katki
yapmaktadir. Ekolojik modernlesme ya da yesil buyume, bu devletlerde ortak bir politik
iktisat modeli dahi yaratmistir (Hoff, 2018, s. 57).

1 (https://dashboards.sdgindex.org/ 08.09.2022)
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SUrdUrulebilirlik konusunda oldukca iddiall hedefleri olan bu devletlerin bu alandaki
politikalarnndan &rnekler vermek gerekirse, isvec dinyada ilk Cevreyi Koruma Kanunu
clkaran (1967) devlet olup, Stockholm AB'nin ilk yesil baskentidir. 2045 yilina kadar yUz-
de yUz yenilenebilir enerji Uretimini hedefleyen Ulke, ayni zamanda sifir atik projelerini
tOm hiziyla yOrUtmektedir2. isvec’te evsel atiklarin sadece yizde biri ¢cdpliklere ulas-
makta, kalani isi, elekirik ve arac yakiti tretmede kullanilmakta ya da dénUstiroimek-
tedir (Dunne, 2020, s. 132). isvec Yesil Modeli — Swedish Green Model - is dinyasi ve
sUrdurUlebilirigi birbirine entegre etme Uzerine kuruludur. Bu kapsamda iklim dostu se-
hirler- climate-smart cities -, sirdUrUlebilir evler -sustainable houses -, elekirikli arabalar
ve bisikletler Uretiimekte, ayni zamanda 2030 yilina kadar isvec’te toplu tasima arac-
lannin tamamen fosilsiz yakith olmasi hedeflenmektedir®. isvec’te tekstil sektérinde de
Uretimin famamen geri donUstUrGlebilir kumaslardan yapilmasini istenmektedir ve bu
calismanin saha arastrmalarndan olan H&M de bu alanda basar saglamis marka-
lardan biridir. H&M'in Looop isimli sistemi, kiyafetlerin yeni kiyafetlere déonUstUrGlimesini
saglayan kumas alaninda yeni bir teknolojik inovasyondur*.

Norvec ise benzer sekilde geri dénuUstUrUlemeyen copleri elekirik ve su sektdrU icin
kullanmakta®, bol su kaynaklar sayesinde cok az karbon enerijisi kullanarak, esas ola-
rak hidroelektrik Uretimine adirik vermektedir. Ulkede 2022 yilinda satilan araclarin 86%
elektrikli olup, tUm ulasim sektéronun karbonsuzlastinimasi hedeflenmistir. Ayrica Nor-
vecg, 2020 yili itibariyle yeni bina isinmalarnda fosil yakiti yasaklayan ilk Ulke olmusturs.

Danimarka ise 2022 yil Cevresel Performans Endeksine gore; ki her sene Harvard
ve Yale Universiteleri tarafindan hazrlanmaktadrr, donyanin en sordUrilebilir Olkesi ol-
mustur. Endeks, genel anlamda arastirma yapilan Ulkelerdeki ekosistem canliidi, saglik
kosullar ve iklim politikalarina odaklanmaktadir’. Bu devlet, copUn yakimasindan kay-
naklanan zararl maddelerin dahi ortadan kaldinimasiyla ilgili basariya ulasmistiré.

iskandinav Ulkelerinin cevre ve strdUrlebilirlik politikalanndan yukarda bahsedilen
ornekler, buzdaginin sadece goérunen kismidir. SUrdurUlebilir yasam hem devlet politika-
larindan beslenmekte hem de toplumsal bilinc sayesinde ilerlemektedir. Bu yasam bi-
cimi iskandinav markalanna da yansimakta, iskandinav markalar, benimsenen devlet
politikalanna uygun sekilde projeler Uretmektedir. Ornedin déngisel ekonomi modeli-
circular economy-, iskandinavlar icin benimsenen baslica strdirilebilir modellerden
biridir. Mevcut malzemelerin en etkin sekilde kullanmini hedefleyen; UrUnlerin yeniden
kullanimi, kiralanmasi, onarilmasi, yenilenmesi, geri dénustUrUlmesi Uzerine odakll bu
yasam dongusu fipi Uretim-tUketim modeli, perakende sektériGndeki bircok marka
tarafindan uygulanmaktadir’. Diger yandan, mutual learning — karsilikll égrenme ve

2 (https://sweden.se/climate/sustainability/sweden-and-sustainability 08.12.2022)

3 (https://sweden.se/climate/sustainability/sweden-and-sustainability 08.12.2022

4 (https://about.hm.com/news/general-news-2020/recycling-system--looop--helps-h-m-tfransform-unwan-
ted-garments-i.ntml 09.12.2022)

5 (https://www.bbc.com/turkce/haberler/2013/09/130924_norvec_rubbish_enerji 09.12.2022)

6 (https://oecd-environment-focus.blog/2022/04/22/norways-environmental-performance-are-we-as-gre-
en-as-we-think-we-are/ 09.12.2022)

7 (https://www.ntv.com.ir/dunya/en-surdurulebilir-ulke-danimarka,vieFJGnJgEalxedrLFm43w%2009 08.12.2022)

8 (https://www.bbc.co.uk/teach/class-clips-video/geography-ks3-gcse-sustainable-power-in-copenhao-
gen-denmark/zbhwkty 09.12.2022)

9 (https://www.europarl.europa.eu/news/en/headlines/economy/20151201STO05603/circular-econom-
y-definition-importance-and-benefits 09.12.2022)
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customer learning — musteriyi bilingclendirme prensipleri de surdUrUlebilir politikalardan
markalara yansiyan érneklerdir.

iskandinav Cografyasindan Global Marka Ornekleri

H&M, Lego ve IKEA, global dizeyde dyle markalar halini almigtir ki, artik sadece
Iskandinav’lara ézgl olmaktan cikmis, dinya standartlarina erismistir. Cogu muUsteri
alisveris yaparken Lego’nun Danimarka menseili ya da H&M'in isvec markasi oldugu-
nu bilmez; belki sadece IKEA, mobilya sektérinde iskandinaviara ézgU bir ev ortaya
koydugu icin bu bdlgeye cagrsim yapar. Bu markalar, sadece dunya markalar olma
basarisini elde etmemis, ayni zamanda cografyalarinin politikalarna ve yasam bicimi-
ne uygun olarak surdurtlebilir anlayisa sahip bir vizyon benimsemislerdir. Sadece Uret-
tikleriyle degil, bu politikalaryla da ses getirmekte, global dizeyde éne ¢cikmakta ve
iskandinav'larin strdirtlebilirlik alaninda bUtin endekslerde ilk siralarda yer almalarina
katki saglamaktadirlar.

Calismanin saha arastirmasi kisminda bu 3 markanin sGrdUrUlebilir Uretim anlayisi
analiz edilirken, ayni zamanda bu alandaki ortak iskandinav politikalan da irdelenmis
olacaktir. Bu cercevede sUrdurUlebilir performans raporlari, internet sitelerinde bu bé-
IUme atfedilen yer, dne cikan projeler ve basarilara yer verilecektir.

H&M ve Sirdurulebilirlik'®
Sekil 1. H&M

Erisim: https://www2.hm.com/tr_tr/sustainability-at-hm.html, 01.12.2022

1947 yilinda Vasteras isvec'te kurulan perakende devi H&M dendiginde ik akla
gelen, erisilebilir fiyatlarin yaninda, magazalarda kasa yaninda duran geri dénUsum
kutulandir. H&M, 2013 yilinda Kiyafet Toplama programini baslatan ilk global moda
markasi olmustur''.

Markanin internet sayfasinda tasanm olarak dikkat ceken unsur, sUrdUrUlebilirlik bashgi-
nin diger ana basliklarla beraber en basta yer almasidrr. Diger bir ifadeyle, musteri daha
siteyi acar acmaz bu basligl gdrecek ve ilgisini cekebilecektir. Ayrica H&M, akilda kalici
basliklar Ureterek mUsterinin ilgisini sUrdUrUlebililige cekmeye calismistir. S6z gelimi, bu alan-

10 Bu bdlUmde markayla ilgili verilen bUtin genel bilgilere https://www2.hm.com/ir_tr/sustainability-at-hm.
html resmi adresinden erisilebilir.
11 https://www?2.hm.com/tr_tr/sustainability-at-hm.html 09.12.2022)
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da Uretilen projeler “let’s change, let’s innovate, let’s be fair, let’s be for all, let's clean up,
let's be fransparent, let’s close the loop™'? ayni mottoyu kullanan ve iceriklerinde marka-
nin bu alanda yaptiklanni &zetleyen basliklardir. Degdisim genel anlamda geri dénisimu
yansitirken, yenilenme geri dénUsturGlen materyaller icin kullanimaktadir. H&M'de liyosel,
yun, keten, polyester, poliamit gibi kumaslarn hangi maddelerden geri dénUstUrolup kul-
lanildigini detayl olarak aciklamisti. Adil olma bashgr diger iki markanin resmi sitelerinde
de mevcuttur ve etik is orfamini kasteder. Adil Geret politikasl ve uygun calisma ortami da
bu baslk icinde yer alr. Herkes icin olalm, cinsiyet esitligi ve beden olumlama anlamina
gelirken, seffaf olmak Ureticiye bilginin ne dlcude yansitildigina dair veriler icerir. H&M bu
alanda 2021 yiinda Moda Seffafigi Endeksi tarafindan ikincilik 6dUlo almistir. Temizleyelim
kismi genel iskandinav cevre ve iklim politikalanndan unsurlar barndirmaktadir; diger bir
ifadeyle sUrdUrUlebilir politikalann markaya tam olarak yansimasidir. S6z gelimi, bu vesileyle
marka biyo-cesitlilige gdbnderme yaparken, Uretim konusunda da 2040 yilina kadar iklim
pozitif oimayr hedefledigini vurgular, yani Urettiginden daha fazla sera gazi ve karbon mik-
tanni azaltma stratejileri gutmektedir. Bunlara ek olarak, kimyasal kullanimi, paketleme ve
ulastrma konulannda da H&M, elinden geldigi kadar cevreye ve insanliga zarar verme-
meye calishgina deginmektedir. Son olarak, déngusellik, giris kisminda belirtlen ve H&M
tarafindan yaratilan Looop Sistemi ya da Circulator — kiyafet donUstUricUyU temsil etmek-
tedir. H&M, 2025 yilina kadar bu sistemi oturtarak, tamamen ddngusellik, geri ddnUsum, sifir
atik yontemleri Uzerinden kiyafet Uretimini hedeflemektedir's.

Markalarin her yil yayinladigi “StrdrUlebilirlik Raporu™ incelendiginde ise 2021 yilin-
da H&M'de dne cikan basliklar 5.8%'den 17.9%'a cikarlan geri dénUsum materyali,
plastik poset kullaniminda 27.8%'lik dUsUs orani, 180.4 milyon SEK alanda yapilan ya-
tinm miktan ve 98% oraninda musterinin H&M'e adil bir marka olarak bakmasi olarak
ozetlenebilir. 2025 yili sirdUrUlebilirlik hedefleri geri donUsUm materyalini 30%'a cikarma
ve sera gazi emisyonlarini 20% oranina kadar azaltma olarak belirtiimistir'. Marka artik
100% oraninda geri dénUstUrGimus ya da surdUrUlebilir pamuk kullanmakta, calistig
tedarikcileri sifir zararl kimyasal kullanmaya tesvik etmektedir'®.

H&M'in belki de alana en énemli katkilanndan biri musterilerini sUrdUrUlebilir yasama
yonlendirme adina baslathid H&M take care projesidir. Gomlek UtUlemekten cevre
dostu yikamaya, botlan yeniden yaratmadan digme dikmeye kadar bircok tiyo ve
yeniden kullanim aliskanhigi, markanin internet sitesinde detayli olarak musteriye sunul-
maktadir'é. Take care projesi, H&M'in sadece satis derdinde olmayan bir marka oldu-
gunun en dnemli géstergelerinden biridir.

Son olarak, H&M, yUruttigu surdurUlebilirlik politikalaryla, Dow Jones DUnya SurdUrU-
lebilirlik Endeksi, FISE4Good Endeksi, Moda Seffafligi Endeksi, CDP List (Karbon kullanimi
Uzerine), Fast Company World Changing Ideas gibi listelerde yer alarak, perakende
sektérinde uyguladiklanyla 6vgU toplamaktadir'.

12 TUrkce karsiliklarn “degiselim, yenileyelim, adil olalim, herkes icin olalim, temizleyelim, seffaf olalim, déngu-
yU kapatalim” seklinde ¢evrilebilir.

13 (https://www2.hm.com/ir_tr/sustainability-at-hm/our-work/the-latest.html 10.12.2022)

14 (https://hmgroup.com/report-stories/sustainability-linked-bonds-a-new-way-to-invest-in-our-company-
and-the-planet/ 10.12.2022).

15 (https://vogue.com.ir/haber/surdurulebilir-bir-dunya-icin-h-m-grouptan-5-onemli-adim2p=5 10.12.2022)

16 (https://www2.hm.com/ir_tr/hm-sustainability/take-care.html 10.12.2022)

17 (https://www2.hm.com/tr_tr/sustainability-at-hm/our-work/awards.html 10.12.2022)
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IKEA ve Sirdurulebilirlik®
Sekil 2: IKEA

Erisim: https://about.ikea.com/en/sustainability , 03.12.2022

SurdurUlebilirlik séz konusu olunca ilk akla gelen iskandinav marka sophesiz IKEA'dr.
Kurucusu Ingvar Kamprad Elmtaryd ve bUyudiugu kasaba olan Agunnaryd'in bas harf-
lerini alan 1951 kuruluslu marka, gunumuzde pratik mobilya ve tasarm sektérinun glo-
bal dUzeyde en dnemli temsilcilerindendir. Ulkemizde de giderek artan Nordik yasama
olan ilgi, kendini mobilya, pratik ev yasami ve dekorasyon konusunda da gostermis,
IKEA TUrkiye'de sektérde édncu bir konuma gelmistir.

Markanin global internet sayfasinda, tasanm olarak surdUrUlebilirlik bashginin Ustte
yer aldigi goérGlmektedir. Turkce sitede KUcuUk kararlar bir dinya fark yaratir sloganiyla
baslayan surdurUlebilirlik politikalari, saglikli evler, tasarruf, mobilya, malzeme ve gida
basliklarina ayrilir. H&M'de oldugu gibi IKEA'da da mUsterileri daha saglikli, cevreye du-
yarl, kaynak tasarrufu getiren bir yasama ydnlendirme amaci vardir. Bu hedefle, IKEA
bUnyesinde kullanilan Grinler ya da malzemeler, 6rnedin kursunsuz aynalar, dogal lifler,
bambu, keten, ahsap gibi materyaller tanitiimistir. Ayrica en basta mobilyalar olmak
Uzere, satilan Grunlerin nasil onarilabilecedi, yenilenebilecegi, yeniden tasarminin nasil
yapilabilecedi konusunda tUyolar veriimistir’?. H&M'de oldugu gibi IKEA'da da dncelikli
olarak kullanicilarini sGrdUrdlebilirlik konusunda bilinclendirme amaci vardr.

Bu noktada markanin 2030 yilina kadar ulasmayi hedefledigi ana basliklara ve 2021
SUrdUrClebilirlik Raporu'na gdre bunlarnn hangilerine erisebildigine bakmakta fayda
olacaktir. 2030 yiina kadar belirlenen stratejiler 3 ana gruba ayrnimistir; - “toplumca
daha saglkl bir yasam adina birbirine ilham verme ve olanak saglama;- déngusel
ekonomiye uygun ve iklim pozitif hareket etme; - adil ve esit bir toplum olmak icin
Uzerine duseni yapma”?, IKEA bu hedefler cercevesinde daha uzun 6murlG Solhetta

18 Bu bdélimde markayla ilgili verilen b0tin genel bilgilere https://about.ikea.com/en resmi adresinden
erisilebilir.

19 (https://www.ikea.com.tr/iyi-fikirler/surdurulebilirlik-kucuk-degisiklikler-buyuk-etkiler 10.12.2022)

20 (https://about.ikea.com/en/sustainability 10.12.2022)
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Led ampdUl Uretimini hizlandirmis, plastik poset kullanimini 10%'nun altina cekmis, kulla-
nilan materyalin 73%'0nU geri ddnUsumden elde etmis, IKEA Circular Design Tool geri
doénusUm sistemi olarak devreye sokulmus, 1/3 oraninda emisyon azaltma saglamis,
tedarikcilerin 100% yenilenebilir elektrik kullanmasina yénelik bir proje baslatmis, 2040
yllina kadar okyanus yollarinda 0 yakit salinimi hedeflemis, Orman Pozitif projesi kap-
saminda surdurUlebilir kaynaklardan ahsap kullanimini 99.5%'e cikarmistir. Marka, ayni
zamanda adil ve esitlikei bir is ortamini gelistirmeyi hedeflediginin altini cizmektedir. Son
olarak IWAY projesi kapsaminda isciler icin istihdam saglama, cocuk haklarnna saygi,
deger zincirindeki hayvanlarin refahini saglama — ki bu cercevede WWF'le ortak proje-
leri mevcuttur- ve son olarak cevrenin korumasi Uzerine olumlu tesvik saglama amac-
larn gUtmektedir?’. WWF haricindeki projelerden TEMA ve MEB ile gerceklestirdigi Evimiz
Dunya projesi kapsaminda, marka, 7300 cocuga cevre egitimi saglamistir. EQitim geliri
IKEA posetleriyle elde edilmistir’2, IKEA'nin 2021 raporunda yer verdigi ve gelistrmeye
calistigi daha onlarca proje vardir. Tuketiciler arasinda IKEA'nIn bu alandaki projelerine
verilen genel isim birlikte sGrdUrGlebilir anlamina gelen hallbara ihop'tur (Dunne, 2020,
s. 143). "Hicbir sey kaybolmaz, hersey donuUstUrolir?®” felsefesiyle hareket eden IKEA,
asin tUketim ve karbon ayak izlerini yukarda belirtilen énlemler cercevesinde en aza
indirgemeyi hedeflemektedir.

LEGO ve Surdirulebilirlik?*
Sekil 3. LEGO

Erisim: https://www.lego.com/en-us/sustainability/children/build-the-change/
06.12.2022

1949 yiinda Danimarka'da kurulan dinyanin oyuncak devi LEGO, sUrdUrUlebilirlik
konusunda iskandinav markalarn icinde H&M ya da IKEA kadar taninmasa da, en az

21 (https://about.ikea.com/en/sustainability/sustainability-report-highlights 10.12.2022)

22 (https://www.tema.org.tr/basin-odasi/basin-bultenleri/ikea-posetlerinin-geliri 11.12.2022)

23 (https://www.geo.fr/environnement/louer-reparer-recycler-le-reve-vert-dikea-19525 11.12.2022)

24 Bu bdlimde markayla ilgili verilen bUtin genel bilgilere https://www.lego.com/en-us/sustainability resmi
adresinden erisilebilir.
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diger iki marka kadar aktif ve proje Ureten bir sirkettir. S6z konusu kitle cocuk olunca,
Lego, UrUnlerinin Uretimi kadar cevre ve sUrdUrUlebilirlik konusunda da konuya ayri bir
hassasiyetle yaklasmaktadir.

Markanin internet sitesinde sUrdurUlebilirlik kismi tasanm olarak alt kisimda yer almak-
tadir. SUrdUrUlebilirlik Uzerine bUtun yazilanlan Lego grafikleriyle anlatan internet sitesi,
bu sayede siteyi ziyaret eden cocuklara da konuyu renkli bir sekilde aciklamaktadir.
SurdUrulebilirlik politikalan 4 ana kisimda incelenmektedir; cocuk, cevre, toplum ve ra-
porlama. Cocuk kisminda yer alan projeler; - Building the change (dedisimi insa et)
cocuklarin sundugu fikirler Gzerinden proje gelistirme — ki marka her sene bu kapsamda
cocuklardan yuzlerce mektup ve neticesinde fikir almaktadir; - Build and talk (insa et
ve konus) cocuklar siber zorbaliktan koruma ya da online guvenlik gibi konular konus-
ma platformu; - Build big feelings (bUyUk duygular yarat) cocuklarin duygularini ifade
edebilmesi icin Legolar kullanmasi — bu cercevede Feelings Jar projesi- ; - RE:CODE,
cocuklarnn geri dénUsum, hava ve su kirliligini dnleme gibi gercek surdUrulebilirlik pro-
jelerine katilmasini saglama - bu cercevede RE:CODE the City, 60 minute RE:CODE,
Be:Spoke projeleri. Bunlara ek olarak bu kissmda ¢ocuk guvenligi, Orin guvenligi, ¢cali-
sanlanyla yapilan aktiviteler ve UNICEF'le yapilan projelere de yer veriimektedir?.

Diger ana baslik olan cevre, markanin oldukca detayl olarak Uzerinde durdugu bir
konudur. Neticede Lego’nun kullandigi materyaller H&M gibi kumas ya da IKEA gibi
ahsap degildir. Geri donUsumuU daha zor maddelerdir. Bu sebeple markanin bu konu-
yu ayn bir ciddiyetle ele aldidi sdylenebilir. Oncelikle geri dénUstirUlebilir, strdUrilebilir
ve yenilenebilir materyallerini tanitan Lego, ayni zamanda Uzerinde calishidl en bUyuUk
projesine bu kisimda yer vermektedir. Lego’'nun 2021 SUrdUrUlebilirik Raporu’nda da
yer alan bu bUyUk proje, dénustirilmus pet siselerden blok lego yapma Uzerinedir. 2 yil
icinde hayata gececegdi dusinuUlen proje, su an prototip halinde olup, markanin su an
oyuncaklarinda kullandigr akrilonitril bUtadien stiren diye bilinen ham petrolden Uretilen
plastige gbre cok daha ¢cevre dostu olacaktir. Marka, 2030 yilina kadar kendine butun
malzemelerinin sUrdUrGlebilir olacagina dair hedef de belirlemistir?é. Ayrica Lego icin bu
noktada énemli bir dbnUsum, en basta hammadde konusunda Shell ile kurdugu uzun
sUreli ortakhigi birakmasi olmustur. 50 yil sUren bu ortaklik 2016 yilinda sona ermistir?’.

Cevre bdlumUnde bunlar haricinde Re-play projesi kapsaminda lego bagisi, surdU-
rGlebilir paketleme yontemlerine yer verimektedir. Ayrica karbon salinimi azaltmak adi-
na Lego, 2020 yilinda bilime dayall bir emisyon azaltma hedefi belirleyerek 2032 yilina
kadar bu oranin 37% kadar dismesini hedeflemistir. Markanin, sifir atik konusunda 2025
yiina kadar belirledigi bir hedef vardir. Ayrica déngusel ekonomi konusunda da Ellen
MacArthur Vakfiyla beraber hareket etmektedir. WWF ile de bircok proje Ureten Lego,
cevre konusunda genel olarak oldukca aktif ve seffaf politikalar yUritmektedir?.

Lego’'nun surdUrUlebilirlik baslklar arasinda yer alan toplum bdluminde, ailelere
destek, is ortaminin gbvenligi ve toplumdan her kesime verilen esit is olanaklar gibi

25 (https://www.lego.com/en-us/sustainability/children/ 11.12.2022)

26 (https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-57595668 11.12.2022)

27 (https://www.forbes.com/sites/simonmainwaring/2016/08/11/how-lego-rebuilt-itself-as-a-purpose-
ful-and-sustainable-brand/2sh=b7501876f3c4 11.12.2022)

28 (https://www.lego.com/en-us/sustainability/environment/ 11.12.2022)
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basliklar ele alinarak, gbvenli ve huzurlu bir dile / is ortaminin cocuklar icin de édnemi
vurgulanmistir. Diger bir ifadeyle, LEGO'nun odak noktasi cocuklar olup, olusturulan
bUtUun politikalar ve projeler cocuklara guzel bir dinya birakmak adina yapilmaktadir?.

Sekil 4. LEGO’NUN SURDURULEBILIRLIK BASLIKLARI

ﬁ The LEGO Group's Sustainability Headlines 2031

Erisim: https://www.lego.com/cdn/cs/aboutus/assets/blt07512f2f29d8ef49/The_
LEGO_Group_Sustainability21_Highlights.pdf 11.12.2022

LEGO’'nun 2021 SUrdUrUlebilirlik raporu dzeti yukardaki sekilde 6zetlenmistir. Buna
gobre éne cikan basliklar; 6000 cocuga Building the change kapsaminda cevre konu-
sundaki yaratici fikirlerinin sorulmasi, prototip halinde olan yeni geri dénUstGrolmUs ma-
teryal projesi, CDP iklim Degisimi raporlamasinda A sinifinda yer alinmasi, Lego fabrika-
larndaki yenilenebilir enerji ve gines enerjisi kapasitelerine 98% yatinm yapiimasi, 296
kilo lego oyuncagin Kuzey Amerika'da yaklasik 100000 cocuga bagislanmasi, kullanil-
mis kagittan geri dénustUrilen posetlerin 2022 yilindan itibaren kullaniimaya baslanmao-
si, 2021'de yaklasik 3.5 milyon cocuga Learning through playing projesi kapsaminda
aktive saglanmasi olarak siralanabilir.

Sonug¢

iskandinav devletleri séz konusu cevre ve sUrdUrilebilirlik oldugunda oldukca ben-
zer sekilde ve bir bUtUn halinde hareket etmektedir. Bu alanlardaki 2050 hedefleri,
uluslararasi érguUtlerde yarattiklarn projeler ve aktiviteler de birbirleriyle 6rtGsmektedir.
Iskandinavlarnn cevre ve sordUrdlebilirlik konularindaki duyarliidi, codrafi konumlari,
devlet politikalar, egitim sistemi ve bunlara baglh olarak toplum bilinciyle aciklano-
bilir. Bu alanlardaki dUnya liderligi ve bircok endekste 6n siralarda yer almalar is-
kandinav markalarina da yansimisti. Danimarka, isvec ve Norvec devletlerinin ve
toplumlarinin bu alanlardaki hassasiyeti ve bilinci marka politikalarina ve ciktilarinda
da goérulebilmektedir.

29  (https://www.lego.com/en-us/sustainability/people/ 11.12.2022)

85


https://www.lego.com/cdn/cs/aboutus/assets/blt07512f2f29d8ef49/The_LEGO_Group_Sustainability21_Highlights.pdf%2011.12.2022
https://www.lego.com/cdn/cs/aboutus/assets/blt07512f2f29d8ef49/The_LEGO_Group_Sustainability21_Highlights.pdf%2011.12.2022
https://www.lego.com/cdn/cs/aboutus/assets/blt07512f2f29d8ef49/The_LEGO_Group_Sustainability21_Highlights.pdf%2011.12.2022
https://www.lego.com/en-us/sustainability/people/

Kiyafet toplama programini ik baslatan, ginumuUzde kiyafet geri dénusimu den-
diginde aklimiza ilk gelen marka H&M, pratik ve kurulumu kolay mobilya devi IKEA ve
sadece cocuklarn degil, 7'den 70’e herkesin vazgeciimez oyuncagdi LEGO, global
dUzeyde sUrdUrUlebilirlik konusunda oldukca &dnemli markalar halini almistir. Bu alan-
da karbon salinimini azaltma, Grunlerini geri donUsimden elde edilmis materyallerden
elde etme, sifir atik, adil ve esitlikci calisma ortami, iklim pozitif yaklasim, déngusel eko-
nomi, adil ve esitlikci bir is ortami yaratma gibi ortak anahtar kelimelere sahip bu mar-
kalar, ayni devlet politikalarinda oldugu gibi gelecege yoénelik 2025, 2030, 2040 vyillarn
gibi ileriye dénuk tarihlere yénelik adimlar belirlemislerdir. Urin anlaminda en deza-
vantajli olan LEGO dahi, 2 sene igerisinde lego bloklarini tamamen geri donUstrdlmus
pet siselerden yapmayi planlamaktadir. Global duzeydeki bu basar ve hirsli hedefler,
iskandinav devletlerinin bu markalar aracilidiyla da strdUrllebilirik konusunda &n sira-
larda yer almasina suphesiz yardimci olmaktadir.
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Oz

1990’1 yillarda temeli atilan ve 2000'li yillardan itibaren uygulanmaya baslanan ulus
markalama, bir Ulkenin kolturel, tarihsel ve ekonomik degerlerinin kapsamli bir iletisim
sUreci dahilinde hedef kitlelere aktarnimasint mUmkUn kilmistir. Ulusnarkalamanin bir
stratejik iletisim girisimi olarak ivme kazandigi 2010’'lu yillarda, Glkelerin ulus marka kim-
likleri ve konumlandirma tercihleri belirginlesmistir. OzelliklgirdUrlebilirlik olgusunun
pazarlama sdyleminde yayginlasmasiyla birlikte, Nordik Ulkelerinin ulus markalalarini
“kapsayicilik” (inclusion)ve *“cesitlilik” (diversity)degerleri etrafinda farklilastirmaya
basladigr gdzlenmistir. Bu dogrultuda bu calisma, Nordik bdlgesi (isvec, Norveg, Fin-
landiya, Danimarka, izlanda)drnek olayi Uzerinden kapsayicilik ve cesitliligin ulus mar-
ka iletisim stratejisine entegre edilme surecini ¢cézimlemektedir. Calismaddéncelikle
ulus markalama kavrami ele alinacak, ardindan kapsayicilik ve cesitliligin marka ileti-
siminde kullanimina deginilecektir. LiteratUr tartismasinin Ozerine belirlenen ulus marka
websiteleri nitel bir ydntem baglaminda tematik analiz ile incelenecektir. Sonuc olarak
bu calisma, bazi Nordik ulus markalarinin toplumsal cinsiyet esitligi, demokrasi, aciklik,
yenilik, surdUrClebilirlik ve bars gibi degerlerin Uzerinde sekillendigini ortaya koyarken,
digerlerinin hedeflenen dlcUde bir marka iletisimi gelistremedigini ve temelde birtakim
kalp yargilar Uzerinde durdugunu ortaya koyacaktrr.

Anahtar Kelimeler: ulus markalama, nordik Ulkeleri, sGrdUrUlebilirlik, kapsayicilik, ce-
sitlilik.
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Girig

2000'li yillardan itibaren donyada siklikla uygulanmaya baglanan ulus markalama ile
Ulkeler, uluslararasi alanda iletisim faaliyetlerini yayginlastirmis ve hedefledikleri kitlede
belirli bir imaj olusturma noktasinda sistematik adimlar atmaya baslamislardir. Markala-
ma stratejilerinin Ulke tanitimlarnna uygulanmasi, Ulkelerin politik, kUltUrel ve ekonomik
acillardan belirledikleri hedeflere ulasmalar acisindan istikrarl ve uzun déneme yayilan
uygulamalar gelistirmelerine imkan saglamistir. Ulus marka tanitim faaliyetleri sonucun-
da Ulkeler belirli marka degerlerleri edinmekte ve Anholt-lpsos ve Brand Finance gibi
uluslararasi arastirma kuruluslarn tarafindan her yil duzenli olarak élcUmlenen bu deger-
ler Ulkelerin marka imaiji ve degeri acisindan olumlu ve olumsuz yonlerini gérmelerini
saglamaktadir. Kapsayicilik (inclusivity) ve cesitlilik (diversity) olgularn, 2010’lu yilladan
itibaren ulus marka degerini etkileyen nitelikler olarak éne cikmislardir. DUzenli olarak
yapllan dlcimlemeler, Glkelerin seffaflk ve farkl kUltUrlere ydnelik hosgdrU seviyelerini
incelemekte ve ulus marka degerinin olusumundaki rolune dikkat cekmektedir. Diger
yandan kapsayicllik ve cesitlilik olgularinin, reklamcilik ve markalama uygulamalarin-
daki gincel trendleri dnemli dlcUde sekillendirmeye basladidi gérilmektedir. Ozellikle
Birlemis Milletler tarafindan ilan edilen sUrdUrulebilirik hedefleri dogrultusunda kapsayi-
cilik ve cesitlilik degerleri, markalar tarafindan sahiplenilmekte; toplumsal cinsiyet esit-
ligi, yoksulluk, cevresel sorunlar ve kUlturel haklar gibi konular marka iletisiminin femal
anlatilarini olusturmaktadir. Bu baglamda ulus markalarin da kapsayici ve c¢esitlilik te-
melli bir anlati stratejisini ele almaya basladiklarnni belirtmek mimkin olmaktadir. On-
celikle ulus markalama ile kapsayicilik ve ¢esitlilik olgularnni kavramsal dizeyde incele-
yecek olan bu calisma, Nordik Ulkelerine odaklanarak bir cézomleme gerceklestirecek
olup, kapsayicilik ve cesitliligin bir marka kimligi ve iletisimi stratejisi olarak uygulanma
bicimlerini analiz edecektir.

Ulus Markalama Kavrami

Ulus markalama kavramini 1996 yilinda gelistiren Simon Anholt (2011, s. 289), Ulkelerin
de marka prensipleri ve stratejileriyle ydnetilebilecegini dnermistir. Ulkelerin pazardaki
markalar en énemli farki, onlann tarihten gelen belirli imajlara hali hazirda sahip ol-
malandir (Olins, 2002, ss. 243-244). Bu acidan bakildiginda Ulkelerin, dogal bir marka
kimligini ve marka imaijini tasidiklarini belirmek mimkin olmaktadir. Uluslarnn dogalla-
san kimlik ve imaijlarn olmakla beraber, bir ulus hakkindaki imaj cok farkl kaynaklardan
beslenebilmekte olup, oldukca kompleks cagrisimlarin birlikteligine isaret etmektedir.
Ornegin, bir Glkenin imaji bir sinema fiminden, bir dizideki Ulke temsilinden, Ulkedeki
onemli insanlardan, politik olaylardan ve o Ulkenin cikardigi ulusal markalardan etki-
lenebilmektedir (O'Shaughnessy ve Jackson, 2000). Ulus markalama, bir Glkenin sahip
oldugu kompleks anlam cagrisimlarina istikrar getirmeyi amaclamaktadir. Ulus marko-
lama ile Ulkeler, kendilerini rakiplerinden daha sistemli bir sekilde ayrnistirabilmekte ve
hedef kitlelerinde ulasmayr amacladiklarn imaji gerceklestirme dogrultusunda avantqj
edinebilmektedirler (Dinnie, 2008, s. 15).

Geleneksel anlamda destinasyon markalamasindan farkh olarak ulus marka-
lama, bir Ulkenin yalnizca turizm varliklannin tanitimindan ibaret olmayip, Glkenin
politik, kUltUrel ve ekonomik acilardan imaj ve deger hedeflerinin yonetiimesini
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icermektedir (Nas, 2021, ss. 32-33). Ulus markalama sUrecinde 6ncelikle ulus marka
konumlandirma karari alinarak, rakip ve hedef kitle analizi gerceklestirimektedir. Bu
adimla paralel olarak bir ulus marka kimligi insa edilerek, ulus marka adi, slogani,
hikayesi, kisiligi, gdrsel kimlik unsurlar ve ulus marka vaadi sekillendiriimektedir (Nas,
2021, s. 3). Bu sUrecin sonucunda hedef kitlede bir ulus marka imaji gerceklesmekte
ve ulus marka degeri olusmaktadir. Politik ve kUIturel hedefler acisindan ulus marka-
lama, kamu diplomasisi ve yumusak guc icin édnemli bir arac olarak degerlendiril-
mektedir. Joseph Nye (2004) tarafindan sert guc (hard power) olgusunun karsisinda
konumlandirilan ve bir Ulkenin kGltGrel OrOnlerinin etkisine isaret eden yumusak guc,
ulus marka iletisiminin potansiyel getirilerinden birisidir. Bir Ulkenin kGltUrel degerleri,
tarinsel sembolleri ve film, dizi, mUzik, spor, edebiyat ve sanat gibi alanlardaki kGItG-
rel UrUnleri, o Ulkenin ulus markalama kampanyasinin énemli referanslarini olustur-
makta ve uluslararasi izleyicilerde olumlu cagnsimlar yaratabilmektedir. Bu sayede
Ulkenin yumusak gicu artmakta ve kamu diplomasisi olanaklar yayginlasabilmek-
tedir (Gilboa, 2008; Rasmussen ve Merkelsen, 2014). Geleneksel diplomasiden farkl
olarak kamu diplomaisisi, bir devletin baska bir Glkenin halkiyla dogrudan iletisime
gecmesi faaliyetlerini icermektedir. Komu diplomasisi ile Ulkeler, bdlgesel ve global
acidan etkinlik saglayabilmekte ve hedef kitlelerinde uzun vadeli ve kaliciizlenimler
birakabilmektedirler (Rasmussen ve Merkelsen, 2012, s. 812). Bu acidan bakildigin-
da ulus markalama, bir ulusun temel kimliksel deger ve vaatlerini farkl uluslarara
iletmesinin yolunu acmaktadir.

Ulus markalamanin kimlikle olan iliskisi, bir ulusun marka iletisimi sUrecinde kendi-
sini femsil etme bicimlerinin arastirmacilar tarafindan tartisimasini da beraberinde
getirmistir. Dinnie'ye (2008, s. 18) gdre ulus markalama sureci, hedef kitlelere bir Ulke-
ye dair gercekci temsiller sunmalidir. Ulusun olmadigi gibi gosterilmesi veya sadece
olumlu &zelliklerine odaklanilarak idealize edilmesi, izleyicilerde sahici bir ulus imajinin
sekillenmesine engel olabilmektedir. Bir Glkeyi ziyaret eden kimseler, o Ulkeyi ulus mar-
ka temsillerinden farkli bir sekilde deneyimlemeleri durumunda sahicilik ve inandirici-
ik ortadan kalkabilmekte ve bu durum da ulus markaya olan givenin sarsimasina
neden olabilmektedir. Bu acidan incelendiginde ulus marka kimligi ve ulus marka
deneyiminin mUimkUn oldugunca verimli bir sekilde értismesi gerekmektedir. Bu dog-
rulfuda TUrkiye'de Uretilen ve dUnyanin pek ¢cok Ulkesine inrag edilen diziler, Ulke hak-
kinda bir takim hikayeleri farkl izleyicilerle bulusturmakta ve Turkiye'deki yasam ve
kGltUre dair bir kavrayis gelistiriimesini saglamaktadir (Larochelle, 2020; Yoéruk ve Va-
tikiotis, 2013). Benzer bir sekilde Kore Akimi (Korean Wave) ve “Cool Japan” gibi ulus
markalama girisimleriyle sanat ve muzik alanindaki koltUrel UrUnlerini dUnyaya acan
Kore ve Japonya gibi Ulkelerin cabalar basariyla sonuclanmistir (Jang ve Paik, 2012;
Valaskivi, 2013). Diger yandan, ulus markalamaya dair elestirel calismalar, bu girisimin
dUnyada goézlenen otoriter hUkimet politikalarini aklama (Fauve, 2015, s. 111; Sc-
hatz, 2008, s. 61), kolonyalizmi mesrulastirma (Mino, 2022, s. 2763), ve milliyetcilik ideo-
lojisini yayginlastirma (Jordan, 2014; Volcic ve Andrejevic, 2011) gibi islevier gérdigu-
ne isaret ederken, ulus markalamanin politik kullanim amaclarni sorgulamaktadir. Bu
acidan degerlendirildiginde, kapsayicilik ve ¢esitlilik gibi olgular ulus marka kimligine
entegre etmeyi amaclayan markalarin, bu degerleri sahici bir bicimde yansitmalari
ve toplumlarina dair gercekci temsiller sunmalar gerekmektedir.
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Markalama Anlatisi Olarak Kapsayicilik ve Cesitlilik

Kapsayicilk ve cesitlilik olgular, kGltGrel veya sinifsal aidiyetleri her bireyin pazarye-
rinde adaletli bir bicimde temsil edilmesini ve UrGn/hizmetlerden esit miktarda fayda-
lanabilmesini esas almaktadir (Baek vd., 2022, s. 3). 21. yUzyllda pazarlama, marka ve
reklam alanlarina yénelik elestiriler, marka iletisimi streclerinde bir takim kalip yargilarin
Uretildigine ve cesitli foplumsal gruplarnn séylem duzeyinde temsil ediimedigine dikkat
cekmistir. Reklamlardaki kimlik temisillerini sorgulayan arastirmacilar, reklam sdéylemle-
rinin cinsiyetciligi ve rkciigr mesrulastiran boyutlarina dikkat cekmisler; reklamda er-
kek-egemen kUltUrel temsilleri ve siyah bireylerin temsil edilemeyis bicimlerini elestirel
bir bakisla sorgulamislardir (Eisend vd., 2022, s. 3). Bu dogrultuda reklamcilikta bir dé-
nUsum yasanmis ve reklamlarn toplumu cesitli kimlikleriyle temsil etmeye basladiklar
gorulmustur. Cesitliligin reklamdak temisili, markalarn toplumdaki farkl bireyleri pazar-
lama sdylemine dair eden daha kapsayici bir yaklasim gelistirmesine olanak saglamis-
tir. Kapsayiciigr esas alan markalarnn tuketiciler tarafindan daha olumlu karsilandigdi
ortaya konmaktadir (Baek vd., 2022, s. 3). Oyle ki, markalar yalnizca cesitliligi bir temsil
olarak gerceklestirmekle kalmayip, ayni zamanda ¢esitliligin géronur oldugu ve daha
kapsayici bir foplum insasinda aktif rol oynama iddiasini edinmislerdir (Khamis, 2020, s.
3). Bu konuda yapilan arastrmalar, toplumsal cinsiyet, cinsel ydnelim, etnik kimlik ve
yas gibi olgularn reklam ve pazarlama séylemindeki yerini tartismis ve 2010’Iu yillardan
itibaren cesitlilik ve kapsayicilik temalarnin pazarlama alaninda yaygin bicimde tartisil-
maya baslandigina dikkat cekilmistir (Eisend vd., 2022, ss. 2-3). Cesitlilik ve kapsayicilik,
kurumsal markalama acisindan da énem arz eden iki deger olarak dne ¢ikmaktadir. Bir
kurum icin cesitlilik, calisanlannin cografi aidiyet, kulturel kimlik veya cinsiyet acisindan
farkllasmasina isaret ederken; kapsayicilik, calisanlarin kendilerini kuruma ait hissetme-
leri, kurumun kendilerine deger vermesi ve alinan kararlarda calisanlarin beklenti ve
gorUslerini dikkat almasi derecesini tanimlamaktadir (Jonsen vd., 2021, s. 621). Kapsa-
yicilik ve cesitlilik markalar acisindan degerlendirildiginde, markalarin iletisim sGreclerin-
de farkli toplumsal kesimleri daha goérinur bicimde temsil etmesi ve tUketicilerini marka
sUreclerine aktif olarak dahil etmeye caba gdstermesi beklenmektedir.

Kapsayicilk ve cesitliligin kurumlar ve markalar tarafindan ilgiyle ele alinmasi, sor-
dUrUlebilirlik kavraminin global duzeyde kabul gérmesiyle de yakindan iliskilidir. DUn-
yanin maruz kaldigi cevresel sorunlara dikkat ceken bir yaklasim olarak ortaya cikan
sUrdurUlebilirlik, 21. yOzyllda marka stratejilerinin belirlenmesinde dnemli rol oynamaya
baslamistir (Frank, 2017, ss. 311-312). 2015 yiinda Birlesmis Milletler tarafindan ilan edilen
SUrdurGlebilir Kalkinma Programi, 2030 yilina kadar Uye devetlerin ekonomik, toplumsal
ve cevresel sUrdurUlebilirlik alanlannda belirlenen hedeflere ulasmasini 6ngdérmektedir
(Weder ve Voci, 2021, s. 164). SUrdUrUlebilir kalkinma hedefleri dogrultusunda kurumla-
rnn sosyal sorumluluk cabalari, “surdUrGlebilir markalamaya evrilmis, markanin doganin
korunmasina ve toplumdaki esitsizliklere yénelik getirdigi c6zUmler, marka kimligine en-
tegre olmus ve tuketicilere sistematik sekilde iletimeye baslanmistir (Sharma vd., 2021,
s. 164). SUrdurUlebilirligin Uye devletler tarafindan ele alinan bir program olmasi, bu
olgunun ulus marka kimligini de sekillendirmesine imkan tanimigtir. Ekoturizm ve sUrdUrU-
lebilir endUstrilerdeki is ve yatinm olanaklarini &ne ¢cikarmak amaciyla Ulkeler, surdUrGle-
bilirlik kavramini ulus marka iletisimlerine dahil etmislerdir (Frig ve Sorsa, 2020; Hassan ve
Mahrous, 2019). SUrdUrUlebilirligi dogrudan bir ulus marka iletisi olarak ele alan Ulkelerin
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yani sira, ¢cok sayida Ulke sUrdUrUlebilirlik hedefleri kapsaminda yer alan toplumsal cin-
siyet esitligi, kUlturel cesitlilik, bans ve adalet gibi temalari isleyerek ulus marka kimligine
entegre etmeye baslamislardir (Kaneva ve Cassinger, 2022; Larsen vd., 2021). SUrdUrU-
lebilir Kalkinma CozUmleri Ag1 ve Avrupa Cevre Politikalar EnstitUsuU ortakliginda hazirla-
nan ve Ulkelerin surdUrUlebilirlik dogrultusunda performanslarini dlcimleyen SGrdurUle-
bilir Kalkinma Hedefleri Raporu’na goére; Finlandiya, isvec ve Danimarka en basaril O¢
Ulke olarak éne cikmaktadir (Tablo 1).

Tablo 1. SGrdUrGlebilir Kalkinma Hedefleri Raporu (2021)
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Norvec'in besinci, izlanda’'nin on dérdincU sirada yer aldidi raporda, Nordik Ulke-
lerinin sUrdUrUlebilirlik hedefleri dogrultusunda dnemli atiimlar gerceklestirdigi dikkat
cekmektedir. Nordik Ulkelerinin sUrdurUlebilirlik dogrultusunda attiklarn adimlar, bu Glke-
lerin cesitlilik ve kapsayicilik politikalarnni ulus markalarina entegre etme streclerini de
gundeme getirmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Nordik Ulkelerinin kapsayicilk ve cesitlilik degerlerini ulus marka iletisimine entegre
etme bicimlerini inceleyen bu arastirma, ulus marka kimliginin sdylemsel olarak sekil-
lendirildigi bir mecra olarak ulus marka websitelerine odaklanmaktadir. Bu kapsamda
Danimarka, Finlandiya, isvec, Norvec ve izZlanda ulus markalarinin web siteleri incelen-
mistir. Web sitelerinde yUklo miktarda veri bulundugu icin arastirma sorunsali dogrultu-
sunda ilgili verilerin sinilandinimasi ihtiyaci ortaya cikmis, bu amacla kodlama asama-
larile bir tematik analiz uygulanmistir. Scharp ve Sanders’a gore tematik analiz, bir veri
setinin “tanimlanmasi, analiz edilmesi ve ortaya ¢ikan paternlerin raporlanmasi” (2019,
s. 117) icin uygun bir nitel analiz ydntemidir. Tematik analiz sonucunda metin, ifade ve
temisillerin arka planindaki kUltUrel dinamiklerin c6zOmlenmesi ve detaylica tartisiimasi
mUmkUn olmaktadir (Thomas, 2020, s. 149). Bu dogrultuda asagidaki arastirma sorun-
sallarn sekillendirilmistir:

1- Nordik Ulkeleri kapsayicilik ve cesitliligi ulus marka ilefisiminde nasil kullanmaktadire
2- Nordik Ulkelerinin kapsayicilik ve cesitliligi ulus marka kimligine entegre etme
dereceleri nedir?
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Belirlenen arastirma sorunsallarina isik tutabilmesi amaciyla yapilan kodlama calis-
masinda asagidaki gibi bir sira izlenmigtir:
1- Ulus markalar cesitlilik ve kapsayicilik mesajlarina websitelerinin ana sayfalarin-
da yer vermekte midire
2- Ulus markalar web sitelerinin ana sayfalarn disinda kalan sayfalarda cesitlilik ve
kapsayicilik mesajlarina ne dlcude yer vermektedir?

Tematik analiz sUrecinde isvec websitesi', Danimarka websitesi2, Finlandiya website-
si3, Norvec websitesi ve izlanda websitesi® analiz edilmistir. Tematik analiz sonucunda
kapsayicilk ve cesitlilige websitesinde dncelikli yer veren iki ulus marka isvec ve Dani-
marka olarak ortaya ¢cikmistir. SGrdUrUGlebilir Kalkinma Hedefleri Raporu’nda birinci, be-
sinci ve on ddrdUncU siralarda yer alan Finlandiya, Norvec ve izianda’'nin ise, kapsayi-
cilik ve cesitlilik mesajlanna birincil planda websitelerinde yer vermedikleri, bu degerler
yerine farkl ulus marka Uron ve hizmetlerini 6n plana cikardiklan gérolmektedir. Ulus
marka endeksleri acisindan incelendiginde ise Anholt-lpsos 2021 Ulus Marka Endeksi
verilerine gdre isvec dokuzuncu, Norvec on ikinci, Finlandiya on besinci, izZianda ise vyir-
minci sirada yer almakta olup, arastirmaya dahil ediimedigiicin Danimarka siralamaya
alinmamistir.®

isve¢ Ulus Markasi

Isvec, ulus marka kimligini kapsayicilik ve cesitlilik baglaminda etkin ve istikrarli bicim-
de sekillendiren ulus markalardan biri olarak én plana cikmaktadir. isvec’in codulcu
anlatilar, 2011 yiinda baslattiklan “Curators of Sweden” kampanyasina dayanmak-
tadir. 2018 yilina kadar devam eden kampanya strecinde isvec, Twitter hesabini’ her
hafta bir isvecli'nin kullanimina acmustrr. isvecli kullanicilar bir hafta boyunca Twitter
hesabini ydnetme imkanina kavusmus ve hayatlanndan paylasimlarda bulunmuslar-
dir. Bu kampanya ile isvec, belirli bir ulus marka kimligi insa etme yolunda énemli bir
adim atarak, takipcilerinde “demokratik” ve “acik™ bir ulus marka imajini gerceklestir-
meyi amaclamistir? Kampanya boyunca sadece isvec kdkenli vatandaslann hesabi
yonetmesi saglanmamis, ayni zamanda gécmen kdkenlere sahip olan farkl kGltUrden
vatandaslarnn da hesabi ydnettikleri dikkat cekmistir. Bu sayede isvec, farkliliklara sayg
duyan ve kapsayici bir ulus marka olma yolunda énemli bir adim atmistir.

Isvec’in kapsayicilik ve cesitlilik markalamasi, web sitesinin tematik tasanminda da
kendini gdstermektedir. isvec websitesinin ana sayfasinda iki temel baslk gdze carp-
makta olup bunlar “isvec’te Yasam ve insanlar” ve “SordorGlebilir isvec™tr. “isvec’te
Yasam ve insanlar” bashdr altinda yer alan basliklarn dnemli dlcide kapsayicilik ve
cesitlilik mesajlar icerdigini gézlemek mimkinduor: “isvec’te Aciklik”, “isvec’'te Demok-
rasi”, “isvec’in Ulusal Azinliklan”, “*Ortalama Andersson’lar”, “isvec’te Sami”, "is-Yasam
Dengesi”, “isvec Okul Sistemi”, “Toplumsal Cinsiyet Esitligi” ve “Yash Bakimi”. “isvec’te

1 https://sweden.se/

2 https://denmark.dk/

3 https://www.visitfinland.com/,

4 https://www.visithorway.com/

5 https://www.visiticeland.com/

6 Anholt-lpsos Nation Brands Index 2021: https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/docu-
ments/2021-10/NBI-2021-ipsos.pdf

7 https://twitter.com/Sweden

8 "Curators of Sweden comes to an end” https://si.se/en/curators-of-sweden-comes-to-an-end/
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Aciklk” bashigr altinda seffaflk olgusunun Ulkenin en énemli ulusal degerlerinden biri
olduguna dikkat cekilirken, “isvec’te Demokrasi” bashd Ulkenin demokrasi gecmisine
dair aciklayici tarihsel bilgiler sunmakta ve demokrasinin en énemli deger ve hedef
oldugunun altini cizmektedir. “isvec’in Ulusal Azinliklan” ve “isvec’te Sami” basliklar, Ul-
kede yasayan ve resmi olarak azinlik statGsine sahip olan farkl kGltGrlerin tanitimini
icermekte, 6zellikle eski zamanlarda Sami toplumuna yapilan ayrimciliklar anlatimak-
ta, bu ayrnmciliklarin son buldugu ve Sami kGItGrontn koruma altina alindigr vurgulan-
maktadir. “Ortalama Andersson’lar” bashd isvec'te sradan insanlann yasam bicimini
okuyuculara aktarirken, isvec geleneklerini yansitmaktadir. Bu dogrultuda “is-yasam
dengesi’ne atif yapilmakta ve isvec hayat tarzinin sadece calisma odakl olmadidi,
bireylerin kendilerini 6zel hayatlannda gerceklestirebilecekleri imkanlarnn tanindigi bir
sosyal hayatin varligi 6ne cikarimaktadir. Web sitesinde ele alinan politik ideolojiler
ve kUltUrel kimliklerin yani sira, kapsayicilik ve cesitlilik baglaominda son derece dnemli
olan konulardan bir diger olarak toplumsal cinsiyet esitlidi, isvec’in en dnemli hedefleri
arasinda gosterilmektedir. “isvec Okul Sistemi” bash@i ile editimin niteligi vurgulanirken,
“yasl bakimi” bashgr altinda yash haklarina isaret edilmekte ve kapsayicilik baglamin-
da 6nemli temalardan biri olan yas ayrmciligina dair hassas bir tutum gelistirilimektedir.
Isvec ulus markasinin ana sayfasindaki bir diger baslk olan “SurdUrilebilir isvec” say-
fasinda ise ulus markanin, surdUrUlebilirlik kavramini dogrudan ele alarak, ulus marka
kimligine entegre ettigi gérilmektedir. Bu baslik altinda dikkat cekilen konular, isvec'te
ekonomik ve toplumsal alanda atimakta olan sGrdUrUlebilirlik aciimlan dogrultusunda
kapsayicilik ve cesitliligi dne cikarmakta; sordirtlebilir isvec’in daha yesil, esitlikci, seffaf
ve barisclil bir sosyal devlet anlayisini sahiplendiginin altini cizmektedir.

Danimarka Ulus Markasi

Danimarka ulus markasi, cesitlilik ve kapsayicilik mesajlarinin etkinligi bakimindan
Isvec’in ardindan éne cikan Ulkelerden birisidir. Danimarka websitesi kapsayicilik ba-
kimindan oldukca carpici ve yaratici bir baslkla acilmaktadir: “Once we were brutal
Vikings. Now we are one of the world’s most peaceful societies. Welcome to Den-
mark™ (Bir zamanlar biz vahsi Vikinglerdik. Simdi dUGnyanin en bariscil toplumlarindan
biriyiz. Danimarka’ya hosgeldiniz). Danimarka’nin websitesi ulus markanin tarihselligine
iliskin dogal bir cagnsimin okuyucuya aktarimasiyla aciimaktadir. Danimarka’nin Orta
Cag’a uzanan gecmisi, Ulkenin savascl ve gécmen kimligiyle bilinen Viking kabileleri-
ni akla getirmektedir. S6z konusu cagrisimi tersine cevirmeyi amaclayan Danimarka,
tarihsel ve modern kimligi arasinda bir farkllasmaya isaret ederek, adeta ulusunu yeni-
den markalamaktadir. Tarihsel olarak barbar bir kimlige sahip oldugunu belirttigi Viking
gecmisine yonelik elestirel yaklasan Danimarka, ulusal tarininde yasanan olumsuzluk-
larn mesrulastirma noktasinda bir girisimde bulunmanin aksine, tarihini sorgulamakta ve
bunu kdtU érnek olarak ele almaktadir. Gecmisi dogmatik bir olgu olarak ele almayao-
rak dinamik, degisikliklere acik ve yenilikci bir kimligi benimseyen Danimarka, 6zgUvenli
ve kapsayicli bir ulus marka kimligini benimsemis olmaktadir.

Danimarka ulus marka web sitesinin ana sayfasinda yer alan basliklar, “Bisikletciler
Ulusu”, “Toplumsal Cinsiyet Esitligi”, “Yesil Enerjide Onci”, “Hep Beraber Yesil Olalm”,
“Danimarka’nin is-Yasam Dengesi” ve “Yenilik” sayfalarini éne cikarmaktadir. “Nation
of cyclists” bashginda kentsel alanlarin bisiklet kullanimina uygun hale getirildigi anlo-
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timakta ve Danimarka bisiklet dostu bir toplum olarak konumlandinimaktadir. “Yesil
Enerjide Onci” ve “Hep Beraber Yesil Olalm” basliklarnnda strdUrUlebilir bir ulus marka
kimligi tanimlanirken, diger Ulkelerden yatinmcilar ve calisanlarin Danimarka’nin ge-
cirmekte oldugu yesil dénusime katki saglamalar noktasinda cagrn yapilimakta ve is
olanaklar sunulmaktadir. Yesil dénUsum, Danimarka’nin titizlikle yorGtmekte oldugu bir
hUkUmet programi olarak éne surGlurken, kapsayici bir tutum izlenmekte ve gerek va-
tandaslar gerekse potansiyel ziyaretci ve yatinmcilann akftif katkisinin yesil dontsim
acisinda dnemi vurgulanmaktadir. isvec ulus markasina benzer bir sekilde Danimarka
ulus markasi da kapsayicilik ve cesitlilik baglaminda kadin haklarina énem atfetmek-
tedir. Toplumsal cinsiyet esitligi bashgl altinda Danimarka’'nin hentz daha hedeflenen
esitlige ulasamadigl ancak énemli adimlar atmakta oldugu anlatilirken; is-yasam den-
gesi bashginda sosyal devlet olanaklarinin dnemine dikkat cekilmektedir. Son olarak
Danimarka ulus marka websitesinde 6ne cikarlan bir diger sayfa olarak “Yenilik” bas-
ig1, Danimarka ulus markasini strekli degisen, farkl kGltUrlere ve bakis acilanna saygili,
yaraticl ve dinamik bir ulus marka olarak tanimlamaktadir.

Finlandiya Ulus Markasi

SUrdurulebilir Kalkinma Hedefleri Raporunda birinci sirada yer alan Finlandiya, ulus
marka websitesinde ana slogan olarak *Mutluluk — dogamizda var. DUnyanin en mutlu
Ulkesi” ifadesini kullanmaktadir. Finlandiya websitesinin ana sayfasinda yer alan bas-
liklar “mutluluk” olgusuyla iliskilendiriimis bir bicimde okuyucuya sunulmaktadir. Yilba-
sl marketleri, en iyi kayak merkezleri ve kis aylarinda yapilabilecek en iyi seyler gibi
sayfalarda okuyucular Ulkenin turistik ve dogal guzelliklerine yonlendiriimektedir. Ana
sayfanin diger kisimlarinda Lapland, Lakeland, Helsinki bolgesi ve sahil bdlgesi olmak
Uzere Ulkenin dért temel bolgesi tanitimakta ve bu bolgelerdeki kulturel, dogal ve turis-
tik zenginliklerin tanitimi yapilmaktadir. Finlandiya websitesinde surdurUlebilirlik kavrami,
Ulkede surdUrUlebilirligi esas alarak Uretim yapan magaza ve restoranlann tanitildigi bir
sayfa ve Ulke boyunca sirdUrUlebilir seyahat etmenin ipuclannin aktanldigr bir sayfa
olmak Uzere, oldukca kisith bir sekilde yer almaktadir. Toplumsal cinsiyet esitligi ise, Fin-
landiya’nin seyahat icin son derece guvenli bir destinasyon oldugunu anlatan “Finlan-
diya guUvenli bir seyahat destinasyonudur, iste nedeni” baslikl bir sayfada gecmekte;
Avrupa'da kadinlara esit haklar veren ilk Glke olan Finlandiya'da kadinlarin guvenle se-
yahat edebilecegdi vurgulanmaktadir. S6z0 edilen anlatilar disinda Finlandiya'nin kap-
sayicl veya cesitlilik eksenli bir anlatyr tercih etmedigini, bunun yerine geleneksel bir
ulus marka iletisimi yOrGttogunu ve sadece turizm odakli ilerledigini belirmek mUmkin
olmaktadir. Ne var ki cevre politikalar, cok kUlturlG yapisi ve dUnyaca bilinen egitim sis-
temiyle Finlandiya’'nin, kapsayicilik ve cesitlilik anlatilarnni ulus marka kimligine entegre
etme potansiyeli mevcut bulunmaktadir.

Norve¢ Ulus Markasi

Arastrma baglaminda ele alinacak olan son Nordik Ulkesi olarak Norvecg, SUrdUrU-
lebilir Kalkinma Hedefleri Raporunda besinci sirada yer almaktadir. Norvec website-
si incelendiginde yilin degisik ddnemlerine gdre bir ana sayfa sloganinin belirlendigi
dikkat cekmektedir. Bu slogan sonbahar aylarinda “Norvec'te sonbahar kucaklayin”
seklinde belirlenmisken, yeni yil yaklastiginda “Norvec'te Noel” seklinde dedistiriimistir.
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Norvec'in ve dzellikle Oslo’nun bir Noel baskenti olduguna dikkat ceken sayfada, Nor-
vec'te Noel mevsiminde yapllabilecekler listelenmektedir. Ana sayfa incelendiginde
“Muhtesem Maceralar” basligi altinda Norvec'in dogal ve turistik cazibe merkezleri an-
latiirken, “gidilecek yerler”, “yapilacak seyler”, Norvec'e tatil paketinizi alin” seklinde
basliklar okuyucuyu seyaht plani dogrultusunda ydnlendirmeyi amaclamaktadir. Nor-
vec web sitesinin asagdi kisimlarnda “surdurUlebilir destinasyon” etiketi yer almakta, bu
etiket okuyucuyu Norvec'te kullanilan ekolojik etiketler hakkinda bilgilendirmektedir.
“Green Travel”, “Eco-Tourism Norway”, “The Ecolabel Nordic Swan”, “Eco lighthouse”
ve “Green Key” gibi etiketlerin tanitimi yapilmakta ve bu etiketlerin Ulkedeki isletme-
ler tarafindan kullanildigi bilgisi sunulmaktadir. Norvec ulus markasi da Finlandiya ulus
markasi gibi kapsayicilik ve cesitililigin temsili baglaminda sinirli bir iletisim sGrdirmekte
olup, Ulkenin dogal guzelliklerine odaklanmakta ve turizm eksenli bir tanitim faaliyeti
yUrUtmuUs olmaktadir.

izlanda Ulus Markasi

SUrdUrGlebilir Kalkinma Hedefleri Raporu’'nda on dérdUncuU sirada yer alan bir di-
ger Nordik Ulkesi izZlanda, ulus marka web sitesinde adirlikl olarak turizm potansiyelini
okuyuclara iletmektedir. izlanda websitesi “izlanda: Uzaysal Bir Yolculuk” sloganini éne
cikarmakta ve bu sayfada izlanda’nin siradisi dodal gUzellikleriyle ziyaretcilerine adeta
“dtedinyasal” bir deneyimi sundugunu dne sUrlimektedir. iZianda websitesinin ana
sayfasinda “izianda’da Volkanik Daglar”, “izlanda’da Ada Turlan”, “Husavik'te Balina
izZleme”, “izZlanda’da Jeo-Termal Gizellikler” ve “14 GUnde izlanda” gibi basliklar yer
almakta ve bu sayfalar izlanda’'nin dodal gizelliklerine dair detayl bilgiler aktarmak-
tadir. Web sitesinin asagi kisimlarnnda yer alan “Karbon ayak izinizi 8lcun” uygulama-
slyla okuyucularla bir etkilesim gerceklestirimekte ve kapsayici bir mesaj veriimektedir.
izZlandalilarin yUzyillardir yenilenebilir enerji kullandiklarnni ve dogdal bir hayat strdiklerini
vurgulayan sayfada, cevreci yasamin izlanda kGItUronin bir parcasi oldugunun alti
ciziimektedir. Okuyucular ulus markanin cevreci hedefleri dogrultusunda cesaretlen-
diren kapsayicl bu uygulamanin disinda izlanda websitesinde derinlikli bir cesitlilik ve
kapsayicilik anlatisi bulunmamaktadir.

Sonu¢

Bu calismada Nordik Ulkelerinin ulus marka iletisimi websiteleri Gzerinden incelenmis
ve cesitlilik ile kapsayicilik gibi son yillarda 6nem kazanmis olan iki degerin ulus marka
kimligine yansimalan analiz edilmistir. Sonuc olarak isvec ve Danimarka ulus marka-
lannin cesitlilik temelli ve kapsayici birer ulus marka olarak sekillendiriimelerine karsilik
olarak, Finlandiya ve Norvec ulus markalarinin geleneksel Ulke tanitimi sinirlannda faa-
liyet yOrOttUkleri gdzlenmistir. Ulus markalama Nordik Ulkeleri icin &zellikle 2010'Iu yillarla
birlikte hUkUmetler bazinda dnemsenen bir olgu olmustur. 2014 yiinda bir toplantida bir
araya gelen Nordik Bakanlar Konseyi, “Team Norden” adinda bir ulus markalama giri-
simi kurmustur. Girisimin tavsiyeleri dogrultusunda Nordik Ulkeleri basbakanlari bir araya
gelmis, iskandinav sosyal demokrasisinin Nordik Modeli’nin temelini olusturdugu konu-
sunda mutabik kalinmis ve bu modelin ulus markalama girisimiyle tOm dinyaya duyu-
rulmasi kararlastinimistir (Marklund, 2017, ss. 623-624). S6z konusu ¢cabaya ragmen iler-
leyen donemde Nordik Ulkelerinin markalanmasi, birtakim kalip yargilarin beraberinde
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getirmis; Finlandiya, Norvec ve izlanda “egzotik” ve “dogal” destinasyonlar olarak gés-
terilirken, Danimarka ve isvec ulira modern ve demokratik Ulkeler olarak temsil edilme-
ye baslanmistir (Satagen, 2021, s. 332). S&z konusu kalip yargilarin gideriimesi amaciyla
Nordik Konseyi Bakanlar 2019-2021 Nordik Bolgesi Ulus Markalama Raporu yayinlamis
ve Nordik perspektifinin temel olarak bes deger ekseninde dinyaya tanitiimasi gerekti-
gi vurgulanmistir: GUven, Esitlik, SUrdUrUlebilirlik, Yenilik ve Aciklik (Nordic Council of Mi-
nisters, 2019, s. 25). Arastirma sonucunda 6ne cikarllan bu degerlerin iletisiminin sadece
Isvec ve Danimarka tarafindan gerceklestirildigini tespit etmek mUmkin olmustur.

Calismada gerceklestiriien analiz mevcut literatUrde s6zU edilen kalip yargilar dog-
rular niteliktedir. Ulus marka ve surdUrUlebilir kalkinma raporunda iyi dereceler elde et-
mis olan Finlandiya, Norvec ve izianda’nin kapsayicilik ve cesitlilik baglaminda énemli
toplumsal, kUltUrel ve politik adimlar atmalarina ragmen bunlar ulus marka iletisimine
yansitmadiklar gériimekte, bu Ulkelere aktarilan kalipyargisal imajlarin Ulkelerin ulus
marka girisimleri tarafindan icsellestirildikleri dikkat cekmektedir. Bu acidan bakildigin-
da s&z konusu Ulkelerin yeniden markalanarak belilenmis olan Nordik ulus marka mo-
deli dogrultusunda bir marka iletisimi gerceklestirmeleri beklenmelidir. Diger yandan
demokrasi ve codulculuk baglaminda acik ve net mesajlar veren isvec ve Danimarka
ulus markalari, kapsayicilik ve cesitliligin temsili bakimindan en basarnili érnekler olarak
ulus markalama literatUrinde yerlerini almislardir. Ulkelerin, bu dederleri sahici bir bicim-
de dogrulayacak “isvec’in Kuratdrleri” gibi ulus marka iletisim kampanyalarini sordir-
meleri; cesitlilik ve kapsayiciigin bir ulus marka satis stratejisindan 6tede ve derinlikli bir
bicimde sahiplenilen toplumsal ve politik degerler oldugunun gérUnUr bicimde ortaya
konmasi gerekmektedir. Nordik Ulkeleri ézelinde goérUldigu gibi, ulus markalar benzer
cografyalar ve kuUltUrel kimliklerlerden beslenseler dahi, ulus marka kimlik ve konum-
landirmalar farklilik gdsterebilmektedir. Buna ragmen &zellikle sGrdurUlebilirlik hedefleri
dogrultusunda daha iyi, adil ve esitlikci bir gelecek hayalinin, cesitlilik ve kapsayicilik
degerlerini daha yaygin bicimde gindeme getirmesi ve ulus marka anlatilarinin temel
unsurlarini olusturmasi beklenmektedir.

Kaynak¢a

Anholt, S. (2011). Beyond the nation brand: The role of image and identity in inter-
national relations. In A. Pike (Ed.), Brands and Branding Geographies (pp. 289-301. ht-
tps://doi.org/10.4337/9780857930842.00027). Massachusetts: Edward Elgar Publishing.

Avrupa SurdUrUlebilir Kalkinma Raporu. (2021). https://s3.amazonaws.com/sustai-
nabledevelopment.report/2021/Europe+Sustainable+Development+Report+2021.pdf

Baek, E., Lee, H., & Oh, G.-E. (Grace). (2022). Understanding East Asian consumers’
responses to inclusive beauty products in advertising. International Journal of Adverti-
sing, 1-22. https://doi.org/10.1080/02650487.2022.2123141

Dinnie, K. (2008). Nation branding: Concepts, issues, practice. Oxford: Elsevier.

Eisend, M., Muldrow, A. F., & Rosengren, S. (2022). Diversity and inclusion in adverti-
sing research. International Journal of Advertising, 1-8. https://doi.org/10.1080/026504

98


https://s3.amazonaws.com/sustainabledevelopment.report/2021/Europe+Sustainable+Development+Report+2021.pdf
https://s3.amazonaws.com/sustainabledevelopment.report/2021/Europe+Sustainable+Development+Report+2021.pdf
https://doi.org/10.1080/02650487.2022.2123141
https://doi.org/10.1080/02650487.2022.2122252

87.2022.2122252

Fauve, A. (2015). Global Astana: Nation branding as a legitimization tool for autho-
ritarian regimes. Central Asian Survey, 34(1), 110-124. https://doi.org/10.1080/0263493
7.2015.1016799

Frank, A. K. (2017). What is the story with sustainabilityg A narrative analysis of diverse
and contested understandings. Journal of Environmental Studies and Science, 7(2),
310-323. https://doi.org/10.1007/s13412-016-0388-3

Frig. M., & Sorsa, V. P. (2020). Nation branding as sustainability governance:
A comparative case analysis. Business & Society, 59(6), 1151-1180. https://doi.
org/10.1177/0007650318758322

Gilboa, E. (2008). Searching for a theory of public diplomacy. The ANNALS of
the American Academy of Political and Social Science (616), 55-77. https://doi.
org/10.1177/0002716207312142

Hassan, S., & Mahrous, A. (2019). Nation branding: the strategic imperative for sus-
tainable market competitiveness. Journal of Humanities and Applied Social Sciences,
1(2), 146-158. https://doi.org/10.1108/JHASS-08-2019-0025

Jang, G., & Paik, W. K. (2012). Korean Wave as tool for Korea’s new cultural diplo-
macy. Advances in Applied Sociology, 2(3), 196-202. http://dx.doi.org/10.4236/aaso-
Ci.2012.23026

Jonsen, K., Point, S., Kelan, E. K., & Grieble, A. (2021). Diversity and inclusion bran-
ding: A five-country comparison of corporate websites. The International Journal of
Human Resource Management, 32(3), 616-649. https://doi.org/10.1080/09585192.201
8.1496125

Jordan, P. (2014). Nation branding: A tool for nationalism?2 Journal of Baltic Studies,
45(3), 283-303. https://doi.org/10.1080/01629778.2013.860609

Kaneva, N., & Cassinger, C. (2022). Centering gender in public diplomacy and na-
tion branding: an invitation to reimagine the future of the field. Place Branding and
Public Diplomacy, https://doi.org/10.1057/s41254-022-00265-3

Khamis, S. (2020). Branding Diversity: New Advertising and Cultural Strategies (1st
ed.). Routledge. https://doi.org/10.4324/9780429032257

Larochelle, D. L. (2020). The Greek fandom of Turkish soap operas and the tourism
industry: Traveling through borders, realities, and identities. The Journal of Popular Cul-
ture, 52(6), 1472-1493. https://doi.org/10.1111/jpcu.12864

Larsen, E., Moss, S. M., & Skjelsbcek, I. (Eds.). (2021). Gender equality and nation
branding in the Nordic region. New York: Routledge.

99


https://doi.org/10.1080/02650487.2022.2122252
https://doi.org/10.1080/02634937.2015.1016799
https://doi.org/10.1080/02634937.2015.1016799
https://doi.org/10.1007/s13412-016-0388-3
https://doi.org/10.1177/0007650318758322
https://doi.org/10.1177/0007650318758322
https://doi.org/10.1177/0002716207312142
https://doi.org/10.1177/0002716207312142
https://doi.org/10.1108/JHASS-08-2019-0025
http://dx.doi.org/10.4236/aasoci.2012.23026
http://dx.doi.org/10.4236/aasoci.2012.23026
https://doi.org/10.1080/09585192.2018.1496125
https://doi.org/10.1080/09585192.2018.1496125
https://doi.org/10.1080/01629778.2013.860609
https://doi.org/10.1057/s41254-022-00265-3
https://doi.org/10.4324/9780429032257
https://doi.org/10.1111/jpcu.12864

Marklund, C. (2017). The Nordic Model on the Global Market of Ideas: The
Welfare State as Scandinavia’s Best Brand. Geopolitics, 22(3), 623-639, DOI:
10.1080/14650045.2016.1251906

Mino, P. (2022). Nation branding as a modern expression of colonialism in Latin Ame-
rica: A focus on Chile, Colombia, and Peru. International Journal of Communication,
16, 2762-2780.

Nas, A. (2021). Ulus markalama: DUnyadan érneklerle kuram ve uygulama. istanbul:
Kriter.

Nordic Council of Ministers (2019). Strategy for International Branding of the Nordic
Region 2019-2021. Copenhagen. ISBN 978-92-893-5984-9. http://dx.doi.org/10.6027/
PN2019-709

Nye, J. (2004). Soft power: The means to success in world politics. New York: Public
Affairs.

O’Shaughnessy, J., & Jackson, N. (2000). Treating the nation as a brand:
Some neglected issues. Journal of Macromarketing, 20(1), 56-64. https://doi.
org/10.1177/0276146700201006

Olins, W. (2002). Branding the nation—the historical context. Brand Management, 9
(4-5), 241-248. https://doi.org/10.1057 /palgrave.bm.2540075

Rasmussen, R. K., & Merkelsen, H. (2012). The new PR of states: How nation branding
practices affect the security function of public diplomacy. Public Relations Review
(38). 810-818. http://dx.doi.org/10.1016/j.pubrev.2012.06.007

Rasmussen, R. K., & Merkelsen, H. (2014). The risks of nation branding as crisis respon-
se: A case study of how the Danish government turned the cartoon crisis into a strugg-
le with globalization. Place Branding and Public Diplomacy (10), 230-248. https://doi.
org/10.1057/pb.2014.13

Satagen, H. G. (2021). “Exotic, welcoming and fresh”: stereotypes in new Nordic
branding. Journal of Place Management and Development, 14(3), 331-345, DOI
10.1108/JPMD-12-2019-0107

Scharp, K. M., & Sanders, M. L. (2019). What is a theme? Teaching thematic analysis
in qualitative communication research methods. Communication Teacher, 33(2), 117-
121. https://doi.org/10.1080/17404622.2018.1536794

Schatz, E. (2008). Transnational image making and soft authoritarian Kazakhstan.
Slavic Review, 67(1), 50-62. https://doi.org/10.2307/276527 66

Sharma, R., Kaur, T., & Syan, A. (2021). Sustainability marketing. Bingley: Emerald
Publishing Limited.


http://dx.doi.org/10.6027/PN2019-709
http://dx.doi.org/10.6027/PN2019-709
https://doi.org/10.1177/0276146700201006
https://doi.org/10.1177/0276146700201006
https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540075
http://dx.doi.org/10.1016/j.pubrev.2012.06.007
https://doi.org/10.1057/pb.2014.13
https://doi.org/10.1057/pb.2014.13
https://doi.org/10.1080/17404622.2018.1536794
https://doi.org/10.2307/27652766

Thomas, L. J. (2020). Teaching content and thematic analysis using PostSecret sub-
missions. Communication Teacher, 34(2), 147-152. https://doi.org/10.1080/17404622.20
19.1640372

Valaskivi, K. (2013). A brand new future2 Cool Japan and the social imaginary of
the branded nation. Japan Forum, 25(4), 485-504. https://doi.org/10.1080/09555803.2
012.756538

Volcic, Z., & Andrejevic, M. (2011). Nation branding in the era of commercial natio-
nalism. International Journal of Communication, 5, 598-618.

Weder, F., & Voci, D. (2021). From ignorance to resonance: Analysis of the transfor-
mative potential of dissensus and agonistic deliberation in sustainability communicati-
on. International Journal of Communication, 15, 163-186.

Yoruk, Z., & Vatikiotis, P. (2013). Turkey, the Middle East & the media | Soft power or
illusion of hegemony: The case of the Turkish soap opera “colonialism”. International
Journal of Communication, 7, 2361-2385.


https://doi.org/10.1080/17404622.2019.1640372
https://doi.org/10.1080/17404622.2019.1640372
https://doi.org/10.1080/09555803.2012.756538
https://doi.org/10.1080/09555803.2012.756538

GSUSTRAT.GSU.EDU.TR

v



	_gjdgxs
	_heading=h.gjdgxs
	_heading=h.30j0zll
	_heading=h.1fob9te
	_heading=h.3znysh7
	_heading=h.2et92p0
	_Hlk121336753



