


DOSYA

Sürdürülebilirliğin İletişimi
İletişimin Sürdürülebilirliği
Yavaş yavaş sürdürülebilirliğin kapsamı ve anlamı konusunda belirli bir ortak görüş ortaya çık-
maya başladı. Ancak şimdi asıl sorun, kurumların bunu nasıl gerçekleştireceklerinde yatıyor. 
Nasıl yola çıkacaklar, nasıl mesafe kaydedecekler? Bu konuda en büyük rolün “İletişime” 
düştüğünü düşünüyoruz. Nedeni basit: Tüm kurumlar, çalışanlarından müşterilerine, bayilerin-
den tedarikçilerine kadar uzanan devasa bir ekosistemin kimi görünür, kimi görünmez bağları 
içinde çalışıyorlar. Ve üretilen herşey, aslında bu değer zinciri üzerindeki “bilgi”nin akışında 
gerçekleşiyor. İş süreçlerini “sürdürülebilir” kılmanın temel yolu da bu iletişim akışını, karşılıklı 
beslenen, diyalojik ve dolayısıyla demokratik kılmaktan geçiyor. Bunun ismi de artık “Sürdürüle-
bilirlik İletişimi” ve bizce herşeyi değiştirebilecek gizil enerji de tam burada yatıyor...



Başlangıçta sessizlik vardı. Ve herşey iki kişi olunca başladı. Tek başına yalıtılmış bir insandan bahsetmek, 
elbette söz konusu değil. İnsanı, diğer canlılardan ayıran en temel unsur da bu toplumsal varlığıdır. İki 
kişi veya bir topluluk olmak ise temel bir yetenekle varolur: İletişim. Felsefe geleneğinin büyük ismi Martin 
Heidegger zaten boşuna dememiştir: “Dil varlığın evidir”. Hemen bütün kutsal metinler de aslında aynı 
şeyi söyler: İslam’da “Oku”, İncil’deki “Önce söz vardı”, varoluşun dil aracılığıyla ifade edilmesinden başka 
bir şey değildir... 
Ancak iletişimle birlikte sıkıntılar da başlar. İki kişinin birbirini anlamasından başlayıp, birey ve topluluklar 
arası etkileşiden geçerek, bugünün milyarca insanına ve yüzbinlerce kurumuna uzanan iletişim, geze-
gendeki varoluşumuzun hem tek yolu hem de on binlerce yıllık insanlık macerasının birikimi ve aktarımı 
anlamına da geliyor... Yani hem iletişir, hem anlamaya çalışır, hem de biriktiririz. Ama çoğu zaman da “an-
laşamayız.” Aynı dil dizgesini kullanmak sorunun çözümünü sağlamayabilir; yoksa daha az çatışma ve 
savaş yaşardı büyük ihtimalle insanlık. Varolan eşitsizlikleri gidermenin veya anlaşmanın yolu olan iletişim, 
bazen de eşitsizleri yeniden üretmenin, çatışmaların yolu olur.

İnsanlık tarihinin derinliklerinden uzanan bu iletişim sorunsalı, birbiriyle çok daha bağlantı içinde toplum-
lar oluştukça, nüfus arttıkça ve tabii insanlar giderek daha kompleks kurumlar inşa ettikçe çok daha 
karmaşık bir hal aldı. Bireylerin kurumlarla, kurumların bireylerle ve diğer kurumlarla ilişkisini ele alan bu 
alan, bugün Public Relations-PR (hatalı bir şekilde Türkçe’de Halkla İlişkiler olarak kullanıldı; kullanılıyor) 
yani Kamusal İlişkiler başlığı altında tanımlanıyor, çalışılıyor. 
Özellikle özel şirketlerin yükselişi ve tüketim toplumunun gelişimiyle koşut bir gelişme gösteren PR’ın te-
mel prensipleri, varolan toplumsal modelin bir yansıması olarak, gerçek bir diyalojik iletişim yerine, bir 
kendi kendine konuşma, daha açık bir ifadeyle Monolog üzerine kuruldu. “Monolojik Yaklaşım”ın temel 
hedeflerinin, hükmetmek, ikna etmek, baskı altına almak, manipüle etmek, şaşırtmak, kandırmak veya 
sömürmek olarak tanımlandığını söylemekte sakınca yok. Bu noktada kurumlar ve işletmeler, bireyleri, 
tüketicileri veya yurttaşları iletişim kurulacak özneler değil, yönlendirilecek nesneler olarak gördüler. 
Zaten ilişkinin doğası, iki eşitsiz güç arasında gerçekleşmesi dolayısıyla eşitsizdi. Bu güç dengesizliği, 
ilişkinin baştan itibaren eşitsiz olarak kurulmasına neden oldu. Bir yanda hükümetler, kurumlar ve işlet-
meler gibi çeşitli düzeylerde örgütlü, kendi içinde yönetimsel bir bütünlük arz eden, bir strateji ve ortak 
akla sahip olan; bunun da ötesinde maddi kaynakları nedeniyle kitle iletişim araçları üzerinde orantısız 
bir güce sahip olanlar vardı. Diğer yanda ise örgütsüz, fısıltı gazetesi ve sosyal ilişkiler haricinde iletişim 
olanakları olmayan, çoğu zaman ortak istişare kanalları neredeyse hiç olmayan bireyler... İşte bu güç 
dengesizliği, monolojik yaklaşımlı iletişimin sosyal arka planını oluşturdu. 

Bahsettiğimiz bu monolojik yaklaşımın temel varsayımı aslında son derece basitti: “Gümüş kurşun” 
teorisi olarak da bilinen bu yaklaşımda iletişimin tek yönlü, kesin hedefini vuran bir dizge olduğuna 
inanılıyordu. Aslında bu bir iletişim de değil, bir iletim çabasıydı. Müşterileri ve çalışanları tek yönlü 
olarak bilgilendirmeye dayalı bu çalışma, karşısındaki kişilerin alımlama ve reddetme kapasitelerini yok 
sayıyordu.
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Halkla İlişkiler Değil, “Kamusal İlişkiler”

Tek Yönlü İletim Çöküyor: Algıyı Belirleyen Bireydir



Zarf ve Mazruf Artık Aynı Şeydir

Sürdürülebilirlik İletişimi’nin, 
aslında ortada ayrı bir zarf ve 
mazrufun olmadığı; üretilecek 
herşeyin paydaşlarla birlikte 
yaratılabileceği varsayımıyla 
hareket ettiğini söyleyebiliriz.

İletilen her enformasyonun sorgusuz sualsiz kabul edildiği sanılan bu iletim çalışmasının, giderek ar-
tan kamuoyu ve pazar araştırmaları sonucunda hiç de beklendiği etkiyi yaratamadığı zaman içinde 
anlaşılmaya başlandı. 1960’larla birlikte artan bu çalışmaların yanı sıra, önemli bir sosyoloji alt disiplini 
haline gelen Kültürel Çalışmalar’ın (Cultural Studies) ampirik çalışmaları da aslında aynı durumu teyit 
ediyordu. Özellikle televizyon yayınları üzerine yapılan çalışmalar, insanların bağlı bulundukları sınıfsal, 
cinsel, etnik, politik ve dini kategoriye göre, mesajları farklı şekillerde yorumlama gücüne sahip olduk-
larını ortaya koyuyordu. Algıyı belirleyenin, bireyin o zamana kadarki oluşmuş bilinç ve duyarlılıklarının 
da olduğunun ortaya konulması, kurumların tek yönlü iletişim çalış- malarındaki belki de ilk tereddüdü, 
duraksamayı yaratıyordu. 
Kurumların buna yönelik ilk tepkisi, PR çalışmaları kapsamına, Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) olarak 
tanımladığımız çalışmaları eklemesi oldu. KSS, kurumun ana çalışma alanıyla ilişki içinde olmayan, çoğu 
zaman tek atımlık ve tesadüfi niteliğe sahip bir iletişim faaliyetiydi. Çevresel ve sosyal sorumluluklarını 
ilk kez fark edip harekete geçen kurumlar için KSS, diyalojik temelli iletişime doğru geçişin bir ara halkası 
olarak kabul edilmeli. Ancak kurumun ana değer zinciriyle bütünlük arz eden, iş modelleriyle kesin bir 
uyum sağlayan bir iletişim faaliyeti için, sürdürülebilirlik çalışmalarının gelişmesini, şirketlerin sürdürüle-
bilirliği ana iş modeli olarak kabul etmeye başlamalarını beklemek gerekti. Bu da yeni kavramsallaştır-
mayla, “Sürdürülebilirlik İletişimi” başlığı altında ele alınacaktı. 

Bugüne kadar, kurumların merkezi aklının ürettiği ürün/hizmet 
veya faaliyetleri, müşteriler, tedarikçiler, bayiler, genel kamuoyu, yerel ve 
kamu otoriteleri gibi dış paydaşlara ve iç paydaş olarak kabul edilen 
çalışanlara iletmesi söz konusuydu. Ancak tüm süreçler tamamlandıktan sonra! 
Oysa bu yaklaşım, kurumlarla paydaşları arasında kalın bir duvar örmekten başka bir anlam ve 
yarar ortaya koymadı. Daha açık bir ifadeyle ve eskilerin deyişiyle bu çalışma biçiminde ortada bir 
zarf, bir de mazruf vardı. Mazruf, yani içerik (ürün, hizmet ve/veya faaliyet) bir zarfın, yani biçimin, 
ileti dizgesinin içine koyuluyor ve alıcıya doğru postalanıyordu. Sürdürülebilirlik İletişimi’nin ise, aslında 
ortada ayrı bir zarf ve mazrufun, yani içerik ve biçimin olmadığı, olmaması gerektiği; üretilecek herşeyin 
değişik oranlarda bu paydaşlarla birlikte yaratılabileceği varsayımıyla hareket ettiğini söyleyebiliriz. 
Bir şirketin veya genel olarak kurumların, içinde bulunduğu tüm sosyal ve çevresel ekosistemden hab-
erdar olabilmesinin yegâne yolu da bu. Ve 21. yüzyılda haberdar olmak, bilgi sahibi olmak, üretim ve iş 
süreçlerinin en temel yapıtaşı aslında. Daha açık bir ifadeyle, hiçbir tesis, kurum veya şirket, gerçekte 
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cıvata, spor ayakkabı, reklam, enerji ya da yoğurt üretmiyor; üretimin temel taşı bilgi (boşuna Bilgi 
Toplumu da demiyoruz zaten) ve biz bu çeşitli bilgileri belirli bir mantık çerçevesinde bir iş akışına so-
karak ürün veya hizmetler üretiyoruz. 

Peki, İç PR-Dış PR ayrımlarını kaldırarak, birbirleriyle bütünleştirerek ve Sürdürülebilirlik İletişimi’ni tüm 
süreçlerin içine adapte ederek, kurumlar neler elde edebilir? Çalışanlardan başlayalım. Hem kurum-
sal iletişim, hem de insan kaynakları (HR) birimlerinin İç PR başlığı altında yürüttükleri “Çalışan Moti-
vasyonu” çalışmalarının küresel şirketler de dahil olmak üzere genel olarak başarısızlıkla sonuçlandığı 
söylenebilir. Ve bunu, sadece çalışan sirkülasyon oranlarından (turnover rate) bile görebiliriz ancak bu 
bile tam resmi veremeyecektir, çünkü çoğu zaman mutsuz ve motivasyonsuz dahi olsalar insanlar, yeni 
ve daha iyi koşullara sahip bir iş olanağı görmedikleri müddetçe, temel varoluş kaygılarıyla yerlerinden 
hareket et meyebilirler (ayrıca gidecekleri yeni yerin daha iyi olacağının da garantisi olmadığını bilirler). 
Burada önemli olan veri; çalışanların, kurumların gelişimine sundukları katkı, iş ve üretim süreçlerinde 
geliştirdikleri yenilikler, yeni ürün ve hizmetlerdir ve bunlar çoğu zaman doğru bir biçimde ölçümlenme-
zler. Bu konudaki en temel veri, kurum içi geliştirilen inovasyon ve yenilik oranları olabilir ki, bu husus-
ta da kurumların çoğunun önemli bir zorluk içinde olduğu, yapılan tüm çalışmalarda açık bir şekilde 
görülebiliyor. Sürdürülebilirlik faaliyetlerini, teknik ve sadece ürün veya hizmet bazında ele almayan, 
tüm süreçlerine entegre etmeye çalışan, kısacası bizim Sürdürülebilirlik İletişimi olarak ortaya koyma-
ya çalıştığımız iletişim faaliyeti, çalışanları sadece bir dişli parçası olmaktan çıkarmanın en kolay ve 
temiz yolu olarak görünüyor. Çalışanlardan kurumsal yurttaşlar yaratma çabası olarak ifade edebi-
leceğimiz bu çalışmanın, değer yarattığını ve dolayısıyla işyerlerinde, kurumun bütünlüğünde varoluşu 
nu hissedebilen (ki her insanın en temel güdüsü varlığını hissedebilmesi ve diğerlerinin de bu varoluşu 
tanımasıdır) çalışanlar yaratacağını öngörmek gerekiyor. Tüm faaliyetlerin merkezindeki bilginin kölesi 
değil, sahibi ve parçası olduğunu hisseden çalışanların, ürün, hizmet ve yönetim süreçlerindeki ino-
vasyon ve iyileştirmelerinin ne kadar büyük olabileceğini tahmin etmek zor değil. 21. yüzyılda şirketler 
eğer varkalmak istiyorsa, bunu kölelerle değil, özgür insanların yaratıcılıklarıyla birlikte sağlayacaklar. 
Bu noktada, çalışan motivasyonundan söz etmek sizce de abesle iştigal değil midir? Varlığını hisseden, 
varlığını zaten hissettirecektir.

Çalışanlardan Kurumsal Yurttaş Yaratmak

Sürdürülebilirlik İletişimi olarak ortaya koymaya çalıştığımız iletişim 
faaliyeti, çalışanları sadece bir dişli parçası olmaktan çıkarmanın en 
kolay ve temiz yolu olarak görünüyor.
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Verdiğimiz bu örnekten ilerlersek, Sürdürülebilirlik İletişimi’nin ilk adımı, kurumun ve değer zincirinin doğru 
bir fotoğrafını çekmektir. Bu da yine, en yakın paydaş olan, kurumu en iyi tanıyan çalışanların katılımıyla 
gerçekleşebilir. Bunu en baştan “çok akıllı”, “herşeyi bilen, herşeye kadir” merkezi bir kurumsal aklın yalıtık 
bir şekilde gerçekleştirmesi, hem eskisi gibi, insanların yaratıcılığından yararlanmamış olacak, hem de 
izleyen süreçler için çalışanların “varoluş” taleplerini yine sekteye uğratacaktır. 
Peki, çalışanlarla birlikte çekilecek kurumun fotoğrafında ilk adım nedir? Yine bugüne kadar hatalı şekille-
rde ortaya konulan ve deyim yerindeyse fazlasıyla ayaklar altında çiğnenen “misyon ve vizyon”un gerçek 
anlamda tariflenmesi birinci adım olabilir. Yani ayakkabı satmak yerine, “İnsanların sağlığı için spor mal-
zemeleri üretmek” ya da “Gezegenin ve insanın sağlığına yararlı olabilecek gıdalar üretmek” şeklinde 
tanımlanabilecek temel hedefler, kurumun bundan sonra nereye yöneleceğini, tüm paydaşların moti 
vasyonlarının hedefini göstermek, son derece önemli bir adımdır.

Monolojik Yaklaşımın Açmazları

‘‘İş Adamlarının Toplumsal Sorumluluğu’’ Ortaya Çıkıyor

İkna ve propagandaya dayalı, tek taraflı, asimetrik bir güç dengesinin hükmettiği Monolojik Yak-
laşım, aslında temel bir kavrayış eksikliğinin ürünü olarak kabul edilmeli. Bu eksik kavrayışın, genel 
olarak kurumların ve özel olarak da özel işletmelerin, faaliyet gösterdikleri toplum, zorunlu olarak 
alışveriş içinde bulundukları yurttaşlar, diğer toplumsal kurumlar ve onun da ötesinde yeni iktisat 
literatüründe “Commons” (Müşterekler) olarak nitelenen, tüm insanlığın ve canlıların ortak mülki-
yetleriyle ilişkilerini doğru ve anlamlı olarak tanımlayamamalarından kaynaklandığı söylenebilir. 
İşletme ve kurumlar, geniş paydaşlı müştereklerle ve çok boyutlu karşılıklı ortak fayda/ paydalarla 
ilişkilerini, sadece özel çıkarlara dayalı ve tek yönlü olarak tanımladıkları bu uzun dönem boyunca 
diyalojik yaklaşımın alanına girmeye ne ihtiyaç duydular ne de bir rekabet avantajı olarak gördüler.

İşletmelerin, toplum ve fiziksel çevreden tamamen izole adalar olmadıklarını fark etmeleri ve bunun 
da ötesinde kendi kurumsal geleceklerinin, varoldukları fiziksel ve toplumsal atmosferin geleceğiyle 
doğrudan ilişkili olduklarını kavramaya yavaş yavaş başlamaları, diyalojik yaklaşımın ilk adımlarının 
atılmasını sağladı. Bu konuda Howard R. Bowen’in 1953 yılında yayınladığı, “Social Responsibilities of 
Businessmen” (İşadamlarının Toplumsal Sorumluluğu) isimli makalesi, genellikle bir milat olarak kabul 
edilir. O tarihten bu yana hem kurumlar pratik faaliyetleriyle, hem de akademisyen ve araştırmacılar, 
yayınladıkları bilimsel çalışmalarla kurumsal sosyal sorumluluk alanının gelişimine tanıklık ettiler.

Sürdürülebilirlik, paydaşları “ikna” ve “yönlendirmek” yerine, 
süreçlere katılmasını sağlayan, onların geribildirimlerini önemseyen 
bir iletişim faaliyeti gerektiriyor.
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Sürdürülebilirlik İletişimi çalışmasında bu adımı, kurumun tüm paydaşlarının doğru ve anlamlı bir şekilde 
saptanması izlemelidir. Bu, değer zinciri boyunca çok titiz bir şekilde yapılması gereken bir çalışmadır. 
Tedarikçiler, bayiler, dağıtım kanalları, lojistik birimleri, müşteri ler, kamu otoriteleri, yerel yönetimler, ku-
rumun etkilediği ve değdiği tüm yurttaşlar, ilgili sivil toplum kuruluşları, yerel örgüt ve derneklerin doğ-
ru bir şekilde saptanması, kurum ekosisteminin doğru bir şekilde tariflenmesini sağlayacaktır. Bundan 
sonraki adım ise yine Sürdürülebilirlik İletişimi ilkeleri doğrultusunda, paydaşları “ikna” ve “yönlendirmek” 
yerine, süreçlere katılmasını sağlayan, onların geribildirimlerini önemseyen, doğru iletişim kanallarını 
süreğen ve kurumsal olarak açan bir iletişim faaliyeti gerektirir. İletişim bu şekilde kurulduğunda, şirket 
ve kurumların, nasıl inanılmaz bir bilgi şebekesinin göbeğine oturduklarına inanmakta güçlük çekece-
klerinden emin olabilirsiniz. Alvin Toffler’ın daha 1980 yılında Üçüncü Dalga (The Third Wave) kitabında 
ortaya koyduğu ve Producer (üretici) ve Consumer (Tüketici) kelimelerini birleştirerek oluşturduğu Pro-
sumer (change. org Türkiye direktörü Uygar Özesmi, GoodforTrust.org çalışması kapsamında “Türeti-
ci” kavramını öneriyor) kavramsallaştırmasını hatırlamakta fayda olabilir. Ürün veya hizmetlerin daha 
tasarım aşamasında, insan topluluklarının ve bireylerin akıl ve yaratıcılığını kullanma fikri üzerinde du-
ran Prosumer, tüketicinin istemediği malları daha baştan tedavülden kaldırma ve gerçek ihtiyaçlarına 
dönük ürünleri belirleme konusunda önemli bir açılım sağlayabilir. Daha 21. yüzyılın inanılmaz online 
iletişim ve diyalog olanakları ortada yokken tedavüle sokulan bu fikir, zaman içinde üretim süreçleriyle 
de sınırlı kalmayabilir. Şimdiden birçok büyük şirketin, yurttaşlara, inovasyon temelli iletişimin kapılarını 
açtığını biliyoruz.

Bütün bu paydaş temelli iletişim faaliyetinin önemli sonuçlarından biri de, kurumun çevresel etki ve 
sosyal fayda analizi için önemli ipuçları ortaya koyması. 21. yüzyılda sürdürülebilirliği önüne bir hedef 
olarak koyan tüm kurumların çevresel etkilerinin gerçekleştiği yerleri tam olarak saptaması gerekiyor. 
Üretim, tedarikçiler, tesisler, taşeronlar, lojistik, satış kanalları, bayiler, miadı dolan ürünlerin bertarafı ve 
belki akla gelmeyen tüm aşamalarını değer zinciri boyunca dikkatle izleyen kurumlar, çevresel etkilerini 
nasıl azaltabileceklerini çok daha net bir şekilde görebilecekler ve aksiyon alabileceklerdir.
Unutulmaması gereken bir başka nokta da, değer zincirinin aynı zamanda bir sosyal ilişki ağı old-
uğudur.  Dolayısıyla çevresel etkiyi saptamaya çalışan bu çalışma, aynı zamanda sosyal etkisini de 
ortaya çıkaracaktır. Sürdürülebilir bir kurumun en temel misyonu ise “Çevresel etkisini azaltmak; aynı 
süreçte sosyal faydasını artırmak” değil midir? Sadece engelli veya çocuklar gibi dezavantajlı gruplar 
değil, gençler, kadınlar, yaşlılar ve giderek tüm yerel topluluklar üzerindeki olumlu sosyal etkisini artıran 
kurumlar, yeni yüzyılın yeni şartlarında ayakta kalmayı becerebileceklerdir. 

Çevresel Etkilerin Saptanması, Sosyal Etkileri de Ortaya Çıkarıyor
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Sürdürülebilirlik İletişimini Kurumun Neresine Koyacağız?

Bu yazı boyunca aktarmaya çalıştıklarımızdan, Sürdürülebilirlik İletişimi çalışmasını, kurumun iç-
sel yapısında temel bir dönüştürücü etki alanı olarak tariflediğimiz kolaylıkla anlaşılabilir. Dolayısıyla, 
Sürdürülebilirlik İletişimi’ni kurumun dikey ve yatay örgütlenmesinde nereye yerleştireceğimiz sorusu son 
derece kritik bir önem arz ediyor. Bu anlamda Sürdürülebilirlik İletişimi, kurumsal yapıda interdisipliner 
bir yer kaplamak zorunda, çünkü ne tek başına bir kurumsal iletişim faaliyeti, ne bir insan kaynakları 
çalışması, ne bir ArGe merkezi, ne de bir pazarlama çalışmasıdır. Tüm bunları birbirine ekleyen, tüm bu 
çalışmaları birbiriyle haberleştiren ve sürdürüle-bilirliğin üçayağını, yani sosyal, ekonomik ve çevresel 
temelleri birbirine teyelleyebilen bir yönetişim modelinin ta kendisidir. 
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Kurumsal modellerde giderek daha ön plana çıkmaya başlayan Governance, yani Yönetişim olarak 
adlandırılan yeni yönetim modeli de, tüm paydaşlarla düzenli ve karşılıklı bir etkileşim üzerine kuru-
luyor. Bu anlamda Yönetişim modelinin temel icra araçlarından biri haline gelmesi son derece man-
tıklı olan Sürdürülebilirlik İletişimi, kurumun temel DNA’sına yerleştiğinde kurumların sürdürülebilirlik 
çalışmalarının çok daha sağlam rotalara oturması mümkün olabilir. Bu anlamda, sürdürülebilirliği, 
sadece bir iletişim faaliyeti değil, yönetim ve daha doğru ifadeyle Yönetişim modellerinin bir parçası 
olarak ele almak ve belki de artık Sürdürülebilirlik Yönetimi ve İletişimi olarak kavramsallaştırmak 
gerekecek. Sürdürülebilirliği tüm stratejilerine yansıtması gereken kurumların, bu olguyu aynı CFO 
(Chief Finance Officer Finanstan Sorumlu Üst Düzey Yönetici) gibi, CSO (Chief Sustainability Officer 
Sürdürülebilirlikten Sorumlu Üst Düzey Yönetici) olarak Yönetim Kurulu düzeyinde konumlandırması 
gerektiği ortada. 
Bu anlamda 21. yüzyıl, çevresel etkilerini kontrol eden, sosyal fayda üreten, ürünleri veya hizmetleriyle 
insanların gelişimine katkıda bulunan ve tüm paydaşlarıyla katılımcı ve şeffaf bir iletişim olanağı ku-
ran şirket ve kurumların yani “Sürdürülebilirlik Yönetimi ve İletişimi”nin dönemi olacak gibi görünüyor. 
Jürgen Habermas’ın kaçırılmış bir olanak olarak gördüğü burjuva kamusal alan, belki de bir başka 
düzlemde insanlığın kapısını tekrar çalıyor. İletişimsel eylemin gücü, birçok sosyal bilimci tarafından 
21. yüzyılın kamusal alanı olarak kabul edilen online iletişim olanakları sayesinde yeniden doğuyor. 
Bunun tüm olanakları ortada. Sürdürülebilir bir gezegen ve sürdürülebilir bir toplumun gerçekleşip 
gerçekleşmeyeceğine ise tüm dünya yurttaşları hep beraber karar verecek.
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İnsan yaşamını ve doğanın geleceğini şekillendiren ekonomik, toplumsal ve çevresel şartların korunması 
ve iyileştirilmesi için bireysel sorumluluklarımızın yanı sıra, kitlesel erişime sahip iş dünyasına büyük görev 
düşüyor. Dünyanın ve ülkemizin sürdürülebilir kalkınması için sürdürülebilirlik yaklaşımını benimsemek, şir-
ketler için artık bir tercih değil, bir zorunluluk, bir iş modeli. İş dünyasının, sürdürülebilirlik yaklaşımını tüm 
değer zincirlerinde benimsemesi elbette çok önemli. Ancak, bu anlayışın çalışanları, iş ortakları, tedar-
ikçileri, müşterileri, tüketicileri başta olmak üzere tüm paydaşları tarafından benimsenmesi ve geleceğimiz 
için daha geniş çaplı, daha etkili, daha anlamlı ortak bir harekete imza atılması gerekiyor. İşte bu noktada 
‘sürdürülebilirlik iletişim yönetimi’ vazgeçilmez bir disiplin. 
Ekonomik, toplumsal ve çevresel parametrelerde evrensel kriterleri kabul eden bir iş modelini benimsey-
en, sürekli iyileştirme prensibiyle geleceğe dair verdiği sözleri yerine getiren, kısaca ‘kurumsal sürdürüle-
bilirliği’ ilke edinmiş kurumların, iletişimlerini de sürdürülebilir kıldıkları takdirde güçlenecekleri, daha geniş 
ve daha derin iz bırakabilecekleri bir gerçektir. Dolayısıyla, kurumların iş hedefleri doğrultusunda yönettiği 
sürdürülebilirlik platformunun “sürdürülebilirlik iletişimi” ile derinleştirilmesi gerekiyor. 
Sürdürülebilirlik iletişimi kapsamında olmazsa olmaz beş temel özelliği şöyle sıralayabiliriz: 
Planlama: Sosyal paydaşlar ve hedef kitleler için ekonomik, toplumsal, çevresel boyutta sorumlu ve değer 
yaratacak iletişim stratejilerinin belirlenmesi; uzun vadeli yol haritasının açıklanması. 
Şeffaflık: Sürdürülebilirlik iletişiminin, kurumsal sürdürülebilirlik politikalarının aynası olması; bu nedenle 
dürüstlük ve samimiyet ilkesinin benimsenmesi.
Hesap verebilirlik: Geçmişe dönük verilerin ve geleceğe dair söz ve iddiaların denetlenmesi ve ölçümlen-
mesi; bu nedenle değerlendirme kriterlerinin baştan netleşmesi. 
İşbirliği: Sosyal paydaşların ve hedef kitlelerin “kurumsal sürdürülebilirlik” planlama ve kriterleri doğrul-
tusunda sürece dahil edilmesi; ortak akıl oluşturularak güç birliği yapılması.
Sorumluluk: Tüm paydaşların sorumluluklarının belirlenmesi, eş sorumluluk ve ortak akılla hareket edilmesi. 
Ünite İletişim olarak, sürdürülebilirlik alanında bilgi, donanım ve deneyimimizi sürekli geliştirmeye yönelik bir 
program yürütüyoruz. Sürdürülebilirlik platformunun bayraktarlığını yapan müşteri portföyümüze teşek-
kür ederiz ki, sayelerinde sürekli öğreniyoruz. Biz de sorumlu olduğumuz tüm markaları bu platforma dahil 
etmek üzere çalışıyoruz. Böylece bu alanda daha geniş, daha derin bir iz bırakmayı hedefliyoruz. Sonuç-
ta yarattığımız değerler bütünü ile gurur duyuyoruz. Bir diğer yandan, amacına ve kurulduğu günden bu 
yana doğru işler yaptığına inandığımız Sürdürülebilirlik Akademisi’ni kurumsal gönüllü olarak destekliyoruz. 
Kısacası, iletişim danışmanlığı ve rapor yayıncılığı alanlarında uzmanlığımızla, dünyamız ve ülkemizin 
sürdürülebilir kalkınması amacıyla geniş kitlelerin sürdürülebilirlik yaklaşımını benimsenmesi için ciddiyetle 
çalışıyoruz.

‘Sürdürülebilirlik’ Bir İş
Modeli... ‘Sürdürülebilirlik
İletişimi’ de Vazgeçilmezi! Işıl Arıdağ
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yığın mesaj ve bilgi bombardımanına maruz bırakan reklamlarla dolu. Günümüzün yeni medya araçları 
sayesinde evimizde ve en özel anlarımızda bile bu iletişimin hedefi olmaktan uzak durmamız olanaksız. 
Şirketler, tüzel kişiler olarak biz gerçek kişiler gibi topluma karşı bazı sorumluluklar taşırlar ve kurumsal vatan-
daşlar olarak içinde bulundukları topluma karşı görev ve sorumluluklarını yerine getirdikleri oranda iyi ku-
rumsal vatandaşlar olarak öne çıkarlar. Toplumun uzun vadeli refahının sağlanabilmesi için tüm vatan-
daşlar gibi şirketlerin de kendi sorumluluklarına ve etik değerlere uygun davranması, ekolojik, ekonomik, 
politik ve kültürel değerlerin sağlıklı biçimde devamlılığının korunması için sorumluluk almaları gerekir. İşte 
bu yaklaşım genel çerçevesiyle sürdürülebilirlik olarak ifade ediliyor. 

Sorumlu kurumsal vatandaşlar toplumun ihtiyaçlarını öğrenir, anlar ve uygun çözümler üretir, paydaşlarını 
da dinleyerek iş süreçlerine onların etki etmesine izin verirler. Toplumsal ihtiyaçları ve paydaşlarının beklen-
tilerini ve bunlara verdikleri karşılıkları şeffaf biçimde toplumla paylaşan sorumlu kurumsal vatandaşlar, 
gerçekleştirdikleri tüm çalışmalarla ilgili toplum karşısında hesap verebilir davranırlar. Kendi iş süreçlerini 
bütün bu değerler çevresinde geliştirerek sürdürülebilirlik kavramını iş yapış şekillerinin ayrılmaz bir bileşeni 
olarak konumlandırırlar. Tedarik, üretim, pazarlama, satış ve diğer tüm iş süreçlerini sürdürülebilirlik esası-
na göre tasarlayarak bu şekilde gerçekleştirmek üzere somut adımlar atmayan kurumların sürdürülebil-
irliğinden bahsetmek gerçekçi bir yaklaşım olmaz. Yalnızca çevresel sürdürülebilirlik konusunda adımlar 
atan kurumların ancak çevreye karşı sorumlu oldukları söylenebilir, sürdürülebilirlik bunun çok ötesinde 
çaba ve somut yaklaşım gerektirir. Sürdürülebilirlik yolunda adımlar atan kurumsal vatandaşlar verdikleri 
mesajlar ve iletişim içeriklerinin tutarlı ve sürekli olmasına da özen göstermelidirler. Toplumsal ve çevresel 
sorumluluk sahibi şirketler tüm faaliyetlerini etik, sosyal ve çev resel etkileri göz önünde bulundurarak ve 
beşeri, doğal, sosyal, üretilen ve mali varlıklara verdikleri değerin altını çizerek sürdürürken bu yaklaşım-
larını doğal olarak kamuoyuyla paylaşmak da isteyeceklerdir. 

Sürdürülebilirlik İletişimi:
Tutarlı ve Çift Taraflı

Falide PaksoyMarkalar satışlarını artırmak için pazarlamanın tüm araçlarından ola-
bildiğince yararlanmaya çalışıyorlar. Çevremiz, hayatımız bizi sürekli bir

Sürdürülebilirlik çalışmalarının iletişim etkinliklerinin hem içerik 
hem de ton açısından uygun biçimde tasarlanarak gerçekleştirilmesi, 
topluma doğru mesajların uygun bir dille aktarılması büyük 
önem taşıyor.
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Bu bağlamda sorumlu kurumsal vatandaşlar sürdürülebilirlik iletişim stratejilerini pazarlama iletişimi 
çalışmalarından bütünüyle ayırarak kurum itibarına yönelik olarak gerçekleştirmeli ve dürüst, şeffaf, pay-
daş katılımına açık biçimde tasarlamalıdırlar. Sürdürülebilirlikle ilişkili iletişim çalışmalarının tek 
taraflı değil çift taraflı gerçekleştirilmesi ve verilen mesajların tutarlı ve sürekli bir yaklaşımla iletilmesi 
önemli. 
Sürdürülebilirlik çalışmalarının iletişim etkinliklerinin hem içerik hem de ton açısından uygun biçimde 
tasarlanarak gerçekleştirilmesi, topluma doğru mesajların uygun bir dille aktarılması, en az sürdürülebil-
irlik çalışmaları kadar önem taşıyor. Etkili ve doğru sürdürülebilirlik iletişimi yaklaşımları, sürdürülebilirliğin 
güçlenmesi için bir bileşen olarak da öne çıkıyor.
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