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Ozet

Giliniimiizde tiiketiciler giiclii bir amaca sahip olan markalara ilgi gostermeye baslamistir.
Degisimin ve doniisiimiin ana giicii olan yeni nesil tiiketiciler, sadece temel ihtiyag¢larinin tatmin
edilmesini degil, “anlamli bir yasam” i¢in farkli degerler sunulmasini talep etmektedir. Yeni
nesil tiiketicilerin {irlin ve hizmet kategorilerinden bekledigi faydalarin ilki, iiriiniin ana
fonksiyonunu yerine getiren fonksiyonel fayda; ikincisi markanin tiiketiciye duygusal, sosyal
ve finansal olarak sagladig: faydalar1 kapsayan kisisel fayda ve sonuncusu ise doga, ¢evre, etik
ve ekonomik degerlerden olusan toplumsal faydalardir. Bu baglamda, tiiketici ile sadakate
dayal1 bir iletisim kurmak isteyen, toplumsal fayda gozeten, pozitif etki yaratmaya odaklanan
aktivist markalar artis gostermekte ve calisanlar, miisteriler ve yatirimcilar tarafindan daha fazla
tercih edilir hale gelmektedir.

Kotler ve Sarkar (2018)’a gore marka aktivizmi 6 ana kategoriden olusmaktadir. Bunlar
politik aktivizm, yasal aktivizm, igyeri aktivizmi, sosyal aktivizm, ekonomik aktivizm ve
cevresel aktivizmdir. Bu galismada 22 adet spor moda markas1 incelenmistir. Orneklemde yer
alan markalarin marka amagclari ile uygulamalarinin birbirleriyle uyumlu olup olmadiklar
karsilastirilmistir.  Ayrica bu markalarin Instagram’da aktivizm konusunda yaptiklar
paylasimlar incelenmistir. Sonug¢ olarak 22 markanin 17’sinin belirtilen amagclarin  ve
uygulamalarinin uyumlu oldugu tespit edilmistir. Markalarin uygulamalarinda c¢evre,
isyeri ve sosyal aktivizmi kullandiklar1 belirlenmistir. Instagram
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paylasimlarinda markalarin sosyal aktivizmi en fazla kullandiklar1 belirlenirken, yasal,
ekonomik ve igyeri aktivizmini kullanmadiklar1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka Aktivizmi, Marka Amaci, Spor Markasi, Etik

How Activist Are The Sports Brands? The Evaluation of Types of Brand Activism Used
by Sports Brands

Abstract

Nowadays, consumers have begun to show interest in brands that have a strong purpose. The
new generation consumers, who are the main force of change and transformation, demand not
only the satisfaction of their basic needs, but also different values for a "meaningful life". There
are three types of benefits that new generation consumers expect from product and service
categories. First one is the functional benefit that fulfills the main function of the product; the
second one is the personal benefit, which includes the emotional, social and financial benefits
that the brand provides to the consumer and the last one is the social benefits consisting of
nature, environment, ethical and economic values. In this sense, activist brands that want to
establish a loyalty-based communication within the consumer, focus on social benefits
(community-minded) and creating a positive impact are increasing. Thereby, these brands are
becoming more preferred by employees, customers and investors.

According to Kotler and Sarkar (2018), brand activism consists of 6 main categories. These are
political activism, legal activism, workplace activism, social activism, economic activism and
environmental activism. In this study, 22 sports fashion brands were examined and it was
compared whether the brand objectives and practices of the brands in the sample were
compatible with each other. In addition, the shared posts of these brands about activism on
Instagram were examined. As a result, it has been determined that 17 of the 22 brands are
compatible with the stated purposes and applications. The brands use mostly the environment,
workplace and social activism in their practices. Meanwhile, on their Instagram posts, the
brands use social activism mostly and in the contrary, they don’t use legal, economic and
workplace activism.

Key Words: Brand Activism, Brand Purpose, Sports Brands, Ethic

Giris

Giliniimiiz, hizla gelisen teknolojik yenilikler, yeni medya ve bilgiye erisimi hergiin
kolaylasan tiiketiciler ile evrilen bir donemdir. Bununla beraber, tiiketicilerin harcanabilir geliri
yillar igerisinde artis gostermis ve temel ihtiyaclar yerini hedonik ihtiyaglara ve harcamalara
birakmigtir. Diger bir deyisle, degisen tiiketici profilleri nedeniyle artik iirlin veya hizmetin
fiyat1, kalitesi ve fonksiyonlarindan Ote, markalarin sorunlara bakis agisi, tavirlar1 ve
sergiledikleri durus daha onemli hale gelmistir. Bu nedenle, ¢agdas tiiketiciler artik pasif

konumdan ¢ikmis ve giiclii aktorler olmustur. Bu doniistim, {iriin ve hizmetlerin tiiketiminin
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giderek daha fazla bilgiye dayali hale geldigi bilgi tabanli ekonominin de temelini
olusturmaktadir (Stehr ve Adolf, 2010). Bu temel, markalarin temel politik ve sosyal konular1
iceren degerleri ileterek toplum i¢in “iyi” oldugunu diislindiikleri konular ile ilgili bir durus

sergileme gereksinimleri de neredeyse zorunlu bir strateji haline gelmistir (Cian vd., 2018).

Aktivizm “toplumsal doniisiime destek olmak ya da karsi ¢cikmak maksadiyla gosterilen
cabalarin timii” (Turhan, 2017: 27) olarak ele alinirken, marka aktivizmi ise bir markanin temel
degerlerini ve vizyonunu sosyal, ¢cevresel, ekonomik ve kiiltiirel sorunlarin desteklenmesiyle
ortaya ¢ikan bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Shetty, Venkataramaiah ve Anand, 2019:
163- 164). Aktivizm kisaca degisim yaratmak i¢in yapilan bir miicadeledir ve miicadele eden
bireyler aktivist olarak adlandirilmaktadir. Diger bir deyisle aktivist, bilincli bir sekilde
toplumsal veya politik degisim yaratmak i¢in eylem baslatan veya eyleme dahil olan kisidir.
Marka aktivistleri ise bu degisimleri yaratmak i¢in miicadele eden markalar1 destekleyen
kisilerdir. Aktivizm ve marka iliskisi yeni ancak giin gectikce artarak kullanilan startejik bir

birlesimdir.

Aktivizmi ayn1 zamanda pazarlama iletisimi stratejisi olarak kullanan markalarin
destekledikleri goriis ile kurumsal davranislari, kurulus degerleri, misyon ve vizyonlari arasinda
bir uyum olmast gerekmektedir. Yasanan teknolojik gelismeler ve artan sosyal medya
platformlarinin kullanimiyla birlikte marka aktivizmi hareketleri dijital ortamlarda da meydana
gelmekte ve bu platformlarin kullanici sayisindaki artig, markalarin bu konuda daha dikkatli
hareket etmesini gerektirmektedir. Giin gectikce bilinglenen tiiketiciler, son yillarda
markalardan daha duyarli olmalarin1 beklerken, tutarsiz davraniglar sergileyen, yanlis

eylemlerde bulunan veya aksi yonde bir algtya sebep olan markalar1 boykot edebilmektedir.

Kisaca, tiiketiciler markalarin sorunlar hakkinda hiikiimetlerden daha iyi fikirlere sahip
olduklarmni diistinmekte ve bu nedenle markalarin sorunlara dahil olmalar1 gerektigini
belirtmektedir. Bu baglamda, aktivizm, hem ilerici nitelikli degisimleri desteklemek hem de
adaletsiz olusumlar1 durdurmak agisindan etkili olan katilimec1 toplumsal ¢abalari igermek

durumundadir.

Bu calismanin amaci, markalarin kendilerini tanimladiklart amaglarla yaptiklari
uygulamalarin aktivizm acisindan Ortiisiip Ortlismedigini incelemektir. Marka aktivizmi
konusu, kismen yeni bir alant olusturmaktadir. Uluslararas: literatiirde yapilan ¢alismalar

olmakla birlikte doyum noktasina ulastigini soyleyebilmek miimkiin degildir. Tirkce
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literatiirde yapilan calismalar ise ¢ok siirlidir (Ozkiling Dilek ve Ozdamar Ertekin, 2021;
Aydinoglu ve Susur, 2021; Yildiz, 2019; Levent, 2021; Dagdelen, 2020 ). Bu ¢alisma Tiirkge
literatiire katki saglamasinin yani sira markalarin amagclar1 ve uygulamalari arasinda tutarlilik

olup olmadiginin ortaya konulmasi agisindan 6énemli olarak degerlendirilmektedir.

Calismada igerik analizi yapilan markalar Fashion Revolution tarafindan hazirlanan
Fashion Transparency Index 2021 raporunda yer alan ve final skoru 50’nin iizerinde bulunan
spor markalar1 arasindan se¢ilmistir. Bu sinirlamadan sonra 24 spor markasi tespit edilmistir.
Ancak 2 markanin (Jordan ve Reebok) ana marka ile kesisen yonlerinin ¢ok fazla olmasi
nedeniyle onlar oOrneklemin disinda birakilmigtir. Boylece 22 spor markasi Orneklemi
olusturmustur. Aktivizm yapan markalara odaklanilmasi nedeniyle drneklem se¢imi amaca
yonelik 6rnemlem olarak belirlenmistir. Arastirmada belirlenen markalarin web sitelerinde yer
alan veriler toplanmustir. Orneklemi global markalar olusturmaktadir ve bu markalarin farkli
dillerde web siteleri bulunmaktadir. Veriler Ingilizce olan web sitelerinden toplanmistir ve
verilerin toplandig1 web sitesinden yonlendirilen Instagram hesaplar1 incelenmistir. Verilerin
toplandig1 web siteleri ve Instagram hesaplari1 ¢alismanin sinirliligini olusturmaktadir. Farkl
dillerde ve farkli tilkeler icin kullandig1 sosyal medya hesaplarinin paylasimlart arastirmanin

disinda tutulmustur.

Aktivizm ve Marka Aktivizmi Kavramlar

Tirk Dil Kurumu’na gore aktivizm kavrami Fransizca “activisme” kelimesinden
gelmekte ve etkincilik anlami tagimaktadir. Aktivizm, belirli sorunlara, problemlere dikkat
cekilmesi amaciyla insanlarin bir araya gelmesi, politik ya da toplumsal degisim
gerceklestirmesi olarak tanimlanmaktadir (TDK, t.y.). Aktivizm kavraminin temelinde politik
davranig sergileyerek toplumu daha iyi hale getirme diigiincesi mevcuttur (Klar ve Kasser,

2009).

Tiirkge anlami ile “etkincilik” anlamina gelen (TDK, t.y.) aktivizm, geleneksel
tanimiyla; politik veya sosyal bir degisim saglamak i¢in gii¢lii bir kampanya kullanma politikasi
veya eylemidir (Oxford Dictionaries, t.y.). Ayrica aktivizm; protesto gosterileri vb. ile ortaya
konulan politik veya bagka bir hedefe ulagsmak icin gergeklestirilen bir eylem, bir katilim
Ogretisi veya uygulamasi olarak da tanimlanmaktadir (dictionary.com, t.y.). Aktivizm,
toplumda 1iyilestirmeler yapmak veya sosyal adaletsizligi diizeltmek amaciyla siyasi, sosyo-
ekonomik veya cevresel degisimi tesvik etmek veya yonlendirmek i¢in tasarlanmig bireysel

veya toplu bir ¢aba olarak da bilinmektedir (Urhan Torun, 2019: 373). En yalin ifadeyle
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aktivizm, bireylerin ve toplumlarin daha giizel ve daha iyi bir diinya iimidinden beslenen
eylemciliktir. Aktivizm, bir eylemlilik halidir ve bir 6zne araciligryla hayata ge¢cmektedir.
Aktivizmin temel aktorii, aktivisttir. Bu baglamda aktivist, aktivizm hareketlerine aktif olarak
katilan kisi olarak tanimlanabilmektedir. Tiirk¢e’de ‘etkinci’ olarak da adlandirilan bu kisi;
aktivizm hareketinin kapsamu, tiirii, etkinligi gibi konularda belirleyici bir rol iistlenmektedir

(Giirel ve Nazli, 2019: 187-189).

Marka aktivizmi ise, bir sirketin ya da markanin sosyal, kiiltiirel, ¢cevresel, toplumsal
cinsiyet gibi konular hakkinda destek vermesi ve bu destegini pazarlama ve reklam iletisiminde
gostermesi anlamima gelmektedir (Shetty, Venkataramaiah, Anand, 2019: 165). Diger bir
tanima gore, marka aktivizmi, kuruluglarin veya markalarin toplum i¢in faydali oldugunu
diistindiikleri konular {izerinde istege bagl insiyatif aldiklar1 ve daha sonra kamuoyu
aciklamalar yaptiklar1 ve en sonunda faaliyetlerini, sectikleri sosyal amaclar1 destekleyecek
sekilde uyarladiklar giin gectikge popiiler olan ve bilyliyen kurumsal bir uygulamadir (Kumar,

2020: 2010).

Marka aktivizminin odak noktast paydaslari, ozellikle miisterileri ve calisanlari
tanmimaktir. Aktivist markalar ne trettikleri ve sunduklar1 ya da nasil iirettikleri ve nasil
sunduklar1 disinda neden var olduklarini belirlemis ve varolus nedenlerinin farkinda olarak
buna gore adim atan markalardir (Novelli, 2018). Salva (2018)’ya gore, marka aktivizmi bir
markanin yalnizca iiriinleri, hizmetleri ve reklamlar1 degil tim bunlarin 6tesinde kar elde
etmekten daha biiyiik bir amaci oldugunu gosterir. Marka aktivizmi, sosyal ve politik konularda
halki destekleyerek one ¢ikmak isteyen markalar tarafindan yiiriitiilen bir pazarlama taktigi

olarak da tanimlanmaktadir (Moorman, 2020).

Marka aktivizmini uygulayan markalar, karlari i¢in degil, hizmet ettikleri topluluklar ve
ekonomik, sosyal ve ¢evresel sorunlari i¢in endige gostermekte ve bu da isletmelerin miisteriler

ve potansiyel miisterilerle deger temelli iligkiler kurmasina olanak tanimaktadir (Stringfixer,

t.y.).
Marka aktivizminin belli bagli 4 6zelligi bulunmaktadir (Vredenburg vd., 2018);
-Marka amag ve deger odakli olmalidir,
-Aktivizme konu olan olay ¢ekismeli, tartigmaya agik veya kutuplastirict olmalidir,

-Aktivizmin konusu dogasi geregi ilerici veya muhafazakar olabilir
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-Isletme sosyopolitik bir olaya mesaj ve marka uygulamalari ile katilmaktadir.

Aktivist markalar toplumsal, politik, ekonomik veya ¢evresel problemlere karsi
reformlari tesvik eden, bu sorunlar1 engellemek i¢in ¢aba gdsteren veya toplumu bu sorunlar
karsisinda yonlendiren markalardir. Aktivist markalar ticari ¢abalarinin yani sira, toplumun
karsilastig1 biiyiik ve acil sorunlara karsi harekete gecerler (Sarkar ve Kotler, 2018). Aktivist
markalarin kadinlarin toplumsal hayata katilmasi, cevresel problemlere dikkat cekilmesi,
hayvan haklarinin korunmasi, is hayatinda esit imkanlarin sunulmasi, insan haklarinin
korunmasi ve toplum sagligmin iyilestirilmesi gibi alanlarda faaliyetlerde bulunduklari

goriilmektedir (Vila ve Bharadwaj, 2017; Barton ve digerleri, 2018).

Aktivizmin kiiresel 6lgekte dnemli buldugu basliklar, diger bir deyisle de ¢esitleri su
sekildedir (Kotler ve Sarkar, 2018):

- Sosyal aktivizm, esitlik-cinsiyet, LGBT, 1rk, yas vb. alanlar igerir. Ayrica egitim,
saglik, sosyal giivenlik, gizlilik, tiikketicinin korunmasi gibi toplumsal konular1 da

kapsar.

- Isyeri aktivizmi y&netisim ile ilgilidir. Kurumsal organizasyon, CEO maas1, is¢i

tazminati, is ve sendika iliskileri, tedarik zinciri yonetimi, yonetisim vb.
- Politik aktivizm, lobicilik, 6zellestirme, oylama, oy haklar1 ve politika ile ilgilenir

- Cevresel aktivizm, koruma, arazi kullanimi, hava ve su kirliligi, emisyon kontrolii,

cevre yasalar1 ve politikalariyla ilgilidir.

- Ekonomik aktivizm, gelir esitsizligini ve servetin yeniden dagitilmasini etkileyen ticret

ve vergi politikalarini igerir.

-Yasal aktivizm, vergi, vatandaslik ve istihdam yasalar1 gibi sirketleri etkileyen yasa ve

politikalarla ilgilenir.

Buna ek olarak, marka aktivizmi regresif ve progresif olarak da ayrilmaktadir. Buna
gore regresif (gerici) marka aktivizmi ortak faydaya zarar veren politikalar1 takip ederken,
progresif (ilerici) marka aktivizmi ortak iyiye yardim etmektedir (Sarkar ve Kotler, 2020: 31).
Gerici aktivizmin tipik bir 6rnegi uzunca yillardir iiriinlerinin kendi tiiketicilerine miithis

zararlar verdigini inkar eden Big Tobacco’dur. Sigara igmenin aslinda tiiketicileri hasta ettigi
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ve sonugcta kalp krizi ve kansere yakalanma risklerini artirdig1 gercegini gizleyerek onun sdzde
faziletlerinin reklamini yapmislardir. lerici aktivizm tarafinda ise en 6nemli toplumsal sorunlar

iizerinde bir etki birakma pesinde daha ¢ok kosan markalar bulunmaktadir.

Ozetle aktivist markalarin toplumsal, ¢evresel ve kiiresel sorunlar karsisinda harekete
gectikleri ve 1rkeilik, cinsiyet esitsizligi ve LGBTI+ toplulugunun yiiz yiize geldigi sorunlar
gibi toplumsal sorunlar; iklim degisikligi ve kuraklik gibi ¢evresel sorunlar; hastaliklar, egitim
ve bagimlilik gibi kiiresel sorunlar hakkinda aktivist kampanyalar diizenledikleri goriilmektedir

(Benner, 2018).

Marka Aktivizmi Tipolojisi

Marka aktivizmi tipolojisi, aktivist pazarlama mesajinin ve toplum yanli kurumsal
uygulamalarin derecesinin en yiiksekten diisiige dogru siralandigi1 dort boliimden olusmaktadir.

Her boliim farkli tiirde marka aktivizmini temsil etmektedir (Vredenburg vd., 2020).

Otantik Marka Aktivizmi: Bu kategorideki markalarin marka amagclar1 ve degerleri,
aktivist pazarlama mesajlar1 ve toplum yanl kurumsal uygulamalari birbiriyle uyumlu oldugu
icin otantik marka aktivizmi uyguladiklar1 sdylenmektedir. Vreadenburg vd.(2020)’e gore
otantik marka aktivizmi kendi i¢inde 4’e ayrilmaktadir. Birincisi, markanmn finansal
amaglarinin 6tesinde toplumsal amaglara katkida bulundugu amag ve deger odakli aktivizmidir.
Ikincisi, giiclii duygular veya inanglar uyandiracak kutuplasmis konular1 ele alan ¢ekismeli
marka aktivizmidir. Ugiincii olarak, sosyo-politik konularda ilerici veya muhafazakar duruslart
onaylamakla belirlenen muhafazakar veya ilerici marka aktivizmi bulunmakta ve son olarak ise
mesajlar gibi somut olmayan veya bagislar gibi somut hareketleri ayiran veya birlestiren
mesajlagsma ve uygulamaya dayali marka aktivizmi yer almaktadir (Araf ve Dahlin, 2021: 10-

).

Otantik marka aktivizminin digerlerinden iistiin olmasinin nedenleri; aktivist pazarlama
mesajinin amag ve degerlerinin toplum yanl kurumsal uygulamalar ile gercekei bir sekilde
uygun olmas1 ve toplumsal degisim icin katalizatdr gérevi gormesi, digeri ise marka denkligi
acisindan ¢ok yiiksek bir getiri elde etmesidir. Bir marka etik ve degerlerine uygun
davraniglarda bulundugunda, tiiketiciler de o markayla ilgili olumlu cagrisimlara marka

bilgisine sahip olmaktadir.

Otantik Olmayan Marka Aktivizmi: Bu kategoride bulunan markalar da sosyopolitik

olaylar1 destekleyen iletisim stratejileri ile uyumlu aktivist pazarlama mesajlar1 kullanmaktadir.
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Ancak, bu markalar a¢ik bir marka amaci ve degerine sahip olmamakla birlikte anlamli bir
toplum yanlist kurumsal uygulamalar1 da bulunmamakta veya bu uygulamalarin
saklamaktadirlar. Bu da onlarin marka aktivizmi hakkinda samimiyetsiz, otantik olmayan ve
hatta aldatict olduklar1 algis1 yaratmaktadir. Bunun sonucunda otantik olmayan marka
aktivizminde bulunan markalarin marka denkligi negatif olmakta ve istenmeyen marka
cagrisimlarina maruz kalmaktadirlar. Ayni1 zamanda yaniltict ve dogrulugu olmayan iddialar

tiiketicinin glivenini sarsarak ileride sosyal degisim olasiligina da kisitlamaktadir.

Duyar pazarlamasi otantik olmayan marka aktivizmi icin bir 6rnektir. “Woke” ifadesi
1940’lardan bu yana toplumsal (sinifsal, irk, ayrimciligi ve diger adaletsizlikler gibi konularda)
duyarlilig1 olan kisileri tanimlamak kullanilmistir. Woke washing terimi i¢in ise 80’lerdeki
greenwashing’den (yesil aklama) esinlenilmistir. Ozellikle cevreye zarar veren verileri
carpitarak cevreye verdikleri zarar1 saklayan sirketler i¢in kullanilmaktadir. Ayni1 zamanda,

cevreye verilen zarar1 azaltmak bir 6z denetim gibi de degerlendirilmektedir (Yurtsever, 2019).

Sessiz Marka Aktivizmi: Sessiz marka aktivistleri ana misyonlarna veya stratejik
odaklarina sosyopolitik nedenleri almaktadirlar. Ancak, bu markalar daha ¢ok amaglar1 ve
hedeflerine uygun c¢alismalar1 arka planda ve uzun donemde gergeklesecek toplum yanlist
kurumsal uygulamalar {izerine ger¢eklesmektedirler. Bu markalar su anda pazarda daha kiigiik

ve az bir marka giicline sahiplerdir.

Marka Aktizminin Olmamasi: Bu kategoride bulunan markalar heniiz toplum yanlist
kurumsal uygulamalar1 bulunmayan, dolayisiyla marka amacglar1 ve degerlerini bu
uygulamalara adapte etmeyen ve aktivist pazarlama mesajlar1 kullanmayan markalardir. Bu

markalar marka aktivizmi beklentisi olmayan tiiketiciler ile ¢aligmaktadirlar.

Marka Aktivizmi ve Etik Tartismasi

Insanlarda kétiiliik ve esitsizliklere dair farkindalik artmis, bireysellik yerini kolektif
diistince ve yardimlagsmaya birakmaya baglamistir. Aidiyet hissetme giidiisii tetiklendiginden,
topluluklarin bir pargasi olma arzusu artmistir. Anlamli bir var olus gosterebilmek i¢in kendini
gerceklestirme motivasyonu, giin gectikge daha c¢ok kisi i¢in Oncelik olmaya baslamistir.
Tiiketim davraniglarinda ise bilingli tiikketim ve {ireticilere duyulan ilgi ve markalar arasinda
secim yaparken sosyal sorumlu markalarin tercih edilmesi orami artmistir (Sabanli, t.y.).
Modern tiiketicilerin ge¢miste oldugundan farkli olarak, satin alma karari1 verirken pazar

icerisinde satisa sunulan iiriin ve hizmetler arasindan toplumsal ve ¢evresel duyarlilig1 yiliksek
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aktivist markalar1 tercih ediyor olmalari yeni nesil bir tiiketici anlayisinin varliginin bir
gostergesidir (Dagdelen, 2020: 29). Bu kapsamda kisiler toplumsal iyilesmenin saglanabilmesi
icin baz1 goriisler etrafinda toplanmis ve bu gortisleri destekleyen eylemler gergeklestirmeye
baglamigtir. Markalarda hedef kitleleri ellerinde tutabilmek ya da yeni kitlelere ulagsabilmek
adina bu eylemlerden bazilarini destekleyerek marka aktivizmini gergeklestirmeye baslamistir

(Unliikaya, 2021: 283).

Fournier’e (1998: 367) gore, “tiiketiciler marka se¢gmez, hayat secer.” Fournier,
markalarin yonetsel faaliyetleri araciligtyla kisilik olusturmalar1 ve onlar1 tiiketicileriyle bag ve
iligkiler kurma yetenegine sahip olmalar1 nedeniyle faaliyet gosterdikleri ¢evrede tiiketiciler
icin anlam tagiyabilecegini dlistinmiistiir. Ayni1 sekilde, Aaker, Fournier ve Brasel (2004) marka
ve tliketici arasindaki gergek bir iliskinin onlarin bagini gii¢lendirebilecegini ve sadakat,
giivenilirlik ve biiyiime yaratabilecegini gostererek tiiketici-marka iligkisine dair aragtirmalari
genisletmistir. Tliketiciler {iriin ve hizmetler i¢in 6dedikleri bedellerle daha biiyiik bir ¢cabanin
parcasi gibi hissetmek istemektedirler. Bir amag¢ dogrultusunda hareket eden aktivist markalar,
tilketicinin giivenini kazanarak, tiiketici tabanini genisletebilme ve marka mesajin1 daha da
giiclendirmek i¢in tiiketicilerin destegini alabilme potansiyeline sahiptirler. Bu nedenle, marka
aktivizmi, sirketlerin itibarin1 olumlu yonde etkileyecek bir ticari stratejidir (Dagdelen, 2020:

4).

Marka aktivizminin, toplumda dikkat ¢cekilmesi gereken ve tiiketiciler agisindan énemli
olan konular {izerinde yogunlastig1 bilinmektedir. Ttiketiciler, markalarin toplumsal, ¢evresel
ve siyasal olaylar hakkinda hiikiimetlerden daha iyi fikirlere sahip olduklarini diislinerek
onlardan farkindalik yaratmalarim1 beklemektedir. Bu yasanan gelismelere paralel olarak,
marka aktivizmi ¢ok boliinmiis pazarda sosyal ve politik konulara destek vererek One

cikmaktadir (Moorman 2020; Sarkar ve Kotler, 2018).

Marka aktivizminin olumlu oldugu kadar olumsuz ydnleri de bulunmaktadir. Marka
aktivist bir eylemde bulunurken dikkat etmesi gerekmektedir. Clinkii bir marka toplumun daha
iyi olmasi adina aktivistligini yaptig1 konu ile eylemleri arasinda bir ¢eliski yasarsa bu durum
onlarin itibarini etkileyecektir. Bu nedenle marka kendisinin yaptig1 bir davranis konusunda sirf
hedef kitlesinin destegini alabilmek adina aktivistlik yapmamalidir. Markalarin yaptiklar:
eylemlerin sahteligi ortaya ¢ikarsa yikici reklamlarin hedef noktasi haline gelmekle karsi
karstya gelebilmektedirler (Unliikaya, 2021: 281). Marka aktivizmi markanin temel degerleri,

misyon ve vizyonu ile uyum i¢inde degilse sadece reklam ve pazarlama aktivitesi olarak
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goriilebilir ve hedef kitlenin markaya kars1 giivenini sarsarak, onlar1 markadan uzaklastirabilir
(Shetty vd., 2019: 164). Markalar, aktivist bir tutum sergilemeye calisirken hedefe
ulagamamakta ve daha da kotiisii miisterilerini yitirebilmektedir (Cian, Parmar, Boichuk ve

Craddock, 2018).

Ayrica, markalar, aktivizm hareketlerine dahil olduklarinda, hareketin degerleriyle ters
diisecek davraniglarda bulunmalar1 ya da tiiketicilerde istemeden de olsa yanlis bir algi
yaratmalar1 halinde elestirilerle hatta boykotlarla kars1 karsiya kalabilmektedir. Tiiketiciler bir
markanin iddialarinin arkasinda durmadigini anladiklarinda o markaya giivensiz ve ¢ok
temkinli yaklasmakta, olumsuz agizdan agiza stratejisiyle de uzun vadede satin almalarinm
etkilemektedir (Walter, 2021: 45). Tiiketiciler, markanin kar amaci giittiiglinli diistinerek
markaya kars1 siipheci yaklagmakta hatta markaya karsi nefret duymaktadir. Markalar, marka
nefreti ve boykotlarla kars1 karsiya kaldiklarinda maddi olarak zarar gérmelerinin yani sira imaj
ve itibarlar1 da zedelenmektedir. Ayrica markalarin aktivizm yaptiklart konularin bazilar
toplumda c¢atigmali olan konular olabilir. Boyle bir durumda marka —6zellikle kitle markalari-

hedef kitlesinin bir kisminin 6fkesini {izerine ¢cekebilmektedir.

Buna gore marka aktivizminin yar1 sanat yari bilim oldugu sdylenmektedir; dogru
uygulandiginda tiiketicileri marka degerlerine uygun hale getirebilir, yanlis uygulandiginda ise
sadik tiiketicileri markaya kars1 yabancilastirabilmektedir (Shetty, 2019: 164). Ancak, daha
fazla marka, aktivizmi bir pazarlama ve farklilasma stratejisi olarak kullanmaya basladikca,
pazarlamacilar 6ne ¢ikmak ve tiiketici bilincini artirmak i¢in orta diizeyde uyumlu hareketleri

desteklemeye odaklanmaya baslamistir.

Ozetle, markalar giiniimiizde bir fikir beyan etme ve tarafsizliktan uzaklasma
zorunlulugu ile kars1 karsiya kalmis ve i¢inde bulunduklari toplumun kritik sorunlarina karsi
tavir almiglardir. Kurumsal bakis agisindan toplumdaki 6nemli konular hakkinda bir tavir almak
onemli bir risk tagimakta olup, miimkiin olan en dikkatli sekilde ele alinmas1 gerekmektedir.
Marka aktivizmi kampanyalarinin ¢ogu, sorunun ortaya ¢itkmasindan hemen sonra ilgili taraflar

arasinda tartisma devam ederken yapildigindan dolayi1 detayli ele alinmalidir (Moumade, 2021).
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Arastirma
Arastirmanin Amaci

Marka aktivizmi son yillarda 6n plana ¢ikmaya baslayan konular arasinda yer
almaktadir. Markalarin bazilar1 farkli konularda marka aktivizmi yapmaktadir. Ancak yapilan
aktivist kampanyalarin “aklama” m1 (washing) yoksa markanin degerleriyle uyumlu ¢aligmalar
mi1 olduklart 6nemli bir sorudur. Bu ¢alisma, drneklem olarak secilen markalarin yaptiklar

aktivist kampanyalar1 inceleyerek su sorulara yanit arayacaktir:

ASI1. Markalarin yaptiklar1 aktivist kampanyalar markalarin amaglar1 ile uyumlu

mudur?
AS2. Markalar hangi alanda aktivist kampanya yapmaktadir?

Bu analiz markalarin, yaptiklar: aktivizm konusunda tutarliliklarini ortaya koymaya

calisacaktir. Bu tutarlilig1 6l¢ebilmek i¢inse asagida belirtilen unsurlar incelenecektir:

- Markanin amaci
- Aktivist pazarlama mesajlar1 (uygulamalar)

- Sosyal medya paylasimlari

Markanin amaci ile diizenledigi aktivist kampanyalarda iiretilen sdylemin birbirleriyle
tutarli olup olmadiklar1 karsilastirilacaktir. Boylece markanin yukarida belirtilen aktivizm

tiirlerinden hangisini yapmakta oldugu tespit edilmis olacaktir.

Arastirmada odaklanilacak bir diger konu ise markalarin hangi konularda aktivizm
yaptiklaridir. Kotler ve Sarkar (2018) yaptiklar1 ¢alismalarinda 6 bashik altinda kategorize
etmistir. Bu basliklar;

- Sosyal aktivizm
- Isyeri aktivizmi
- Politik aktivizm
- Cevresel aktivizm

- Ekonomik aktivizm
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-Yasal aktivizm

Her kampanyanin yukarida belirtilen kategorilerden sadece birine girmesi
gerekmemektedir. Baz1 kampanyalar birden fazla kategoriye de girebilmektedirler (Manfredi-

Sanchez, 2019: 351).

Yontem ve Orneklem

Pek cok farkli alanda hayatini siirdiiren marka, marka aktivizmi yapmaktadir. Ancak bu
calismada moda sektoriinde yer alan markalara odaklanarak onlarin yaptiklari aktivizm
incelenmistir. Moda markalarinin yaptiklar1 aktivizm uygulamalarina odaklanilmasinin

nedenlerini sOyle siralamak miimkiindiir:

- Moda sektdrii isci haklar1 konusunda giindeme gelen sektdrlerden biridir. Ozellilkle
2013 yilinda Banglades’te Rana Plaza’da meydana gelen ve 1134 tekstil iscisinin
61diigii facia bu durumu giindeme tasimistir. Rana Plaza, moda sektorii igin bir milat
olarak kabul edilebilir ve bunun ardindan “Fashion Revoulation” isimli bir kiiresel
olusum dogmustur (Fashion Revolution, t.y.)

- Moda sektorii dogay1 en fazla kirleten ikinci sektor olarak tanimlanmaktadir (UN,
2019). Moda sektorii liretim agamasinda dogaya zarar verirken ayni zamanda
tiketim sonrasinda iriinlerin bertaraf edilememesi nedeniyle de doganin
kirlenmesine neden olmaktadir.

- Moda sektorii tanitim faaliyetleri sirasinda sadece iriinlerinin tanitimini
yapmamakta ayni zamanda “ideal” olarak cizilen glizellik, beden Olciileri gibi
algilar1 da sunmaktadir. Hem reklam kampanyalarinda hem de defilelerde yer
verilen model tercihleri uzunca bir siire tek tip giizellik algisini dayatan unsurlardir.
Ancak diinyada Beden Olumlama Hareketi’nin yiikselmesi, diger yandan
kapsayicilik ve ¢esitlilik kavramlariin tartisilmaya baslanmasi moda sektoriindeki
“ideal” giizellik sunumunun degismesine neden olmaya baslamistir.

- Tim moda markalar1 i¢in sdylemek miimkiin olmasa da baz1 moda markalarinin
politik konularla ilgili olarak aktivizm yapmaktadirlar. Moda markalariin politik
konularda yaptiklar1 aktivizmin 6nemli ornekleri “Black Lives Matter” eylemleri

sirasinda gortilmistiir.

Calismada analiz edilen markalar Fashion Revolution tarafindan hazirlanan Fashion

Transparency Index 2021 raporunda yer alan ve final skoru 50’nin iizerinde bulunan spor
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markalar1 arasindan se¢ilmistir. Bu sinirlamadan sonra 24 spor markasi tespit edilmistir. Ancak
2 markanin (Jordan ve Reebok) ana marka ile kesisen yonlerinin ¢ok fazla olmasi nedeniyle
onlar 6rneklemin diginda birakilmigtir. Boylece drneklemi 22 spor markasi olusturmustur.
Arastirmanin 6rneklem tiiriinii amaca dayali / amaglh 6rneklem olusturmaktadir. Olasiliksiz
orneklemenin bir tiirii olan amacgh 6rnekleme, arastirmacinin kesfetmek, anlamak, i¢ gorii

kazanmak istedigi ve ¢cogu seyin dgrenilebilecegi bir drneklem se¢imidir (Merriam, 2018: 76).

Bu calismada yontem olarak icerik analizi kullanilmistir. Igerik analizi, iletisim
iceriginin, genellikle 6nceden belirlenmis sinflamalar (kategoriler) gercevesinde sistematik
olarak gerceklestirilmesini saglayan bir teknik olarak tanimlanmaktadir (Geray, 2017: 145).
Calismada igerik analizi tekniklerinden biri olan kategorisel analiz yapilmistir. Kategorisel
analiz, belirli bir masajin 6nce birimlere boliinmesini ve ardin bu birimlerin, belirli kriterlere
gore kategoriler halinde gruplandirilmasini ifade etmektedir. Kategorilendirmede baskalar1
tarafindan Onceden belirlenmis kategoriler alinabilecegi gibi yeni kategori sistemleri de
gelistirilebilir (Bilgin, 20019: 19). Bu ¢alismada Kotler ve Sarkar’in (2018) kategorilendirmis
oldugu sosyal aktivizm, igyeri aktivizmi, politik aktivizm, ¢evresel aktivizm, ekonomik
aktivizm ve yasal aktivizm ana kategoriler olarak belirlenmistir. Her bir kategorinin alt
kategorisi ise 6rneklemi olusturan markalarin web sitelerinde paylagmis olduklar1 uygulamalari
iizerinden olusturulmustur. Orneklemde bulunan markalarm Instagram paylasimlari analiz

edilirken de ana kategorilerle uyumlu olan paylagimlara odaklanilmistir.

Veri Toplama

Arastirmada veri toplama teknigi olarak dokiiman incelemesi kullanilmistir. Veriler iki
mecradan elde edilmistir: Markalarin web siteleri ve Instagram hesaplar1. Orneklemde yer alan
22 markaya dair veriler markalarin kurumsal web sitelerinden toplanmistir. Veriler toplanirken,
markanin amaci, (varsa) siirdiiriilebilirlik basliginda yer alan ¢aligmalari, (varsa) sosyal etki
basliginda bulunan veriler toplanmistir. Ayrica bu markalarin global Instagram hesaplarinda
toplumsal icerikli paylasimlar yapip yapmadiklari incelenmistir. Incelenen markalarin birden
fazla web sitesinin oldugu goriilmiistiir. Bu durumda global sitelerdeki bilgiler alinmistir ve bu
sitelerde yonlendirilen Instagram hesabindaki gonderiler toplanmistir. Ancak yapilan tiim
paylasimlar1 incelemek miimkiin olamayacagi i¢in “Siyahlarin hayati degerlidir” (Black Lives
Matter) kampanyasinin bagladigi donemden Kasim 2021°¢ kadar olan zaman dilimine
odaklanilmistir. Instagram’da sadece sayfada paylasilan post’lar incelenmistir. Sabitlenmis

hikayeler, reels’ler, videolar 6rnekleme dahil edilmemistir.
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Bulgular ve Analiz

Orneklemde yer alan markalarin sosyal aktivizm, isyeri aktivizmi, politik aktivizm,
cevresel aktivizm, ekonomik aktivizm ve yasal aktivizm kategorilerine giren uygulamalari
analiz edilmistir. Markalarin web sitelerinde yer alan uygulamalardan alt kategoriler

belirlenmistir. Tablo 1’de markalar ve aktivist uygulama cesitleri yer almaktadir.
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Kategoriler

The North Face

'Vans

Patagonia

Converse

Speedo

INike
IAdidas
Puma

IASICS

Lululemon

INew Balance

Helly Hansen

Mammut

Dick's Sporting Goods

Brooks Sport

Fjallraven

JD Sports

Columbia Sportswear

Kathmandu

Decathlon

Mizuno

IUnder Armour

Marka Toplam

Cevre

Déongiisellik

Suirdiriilebilir / sorumlu

malzemeler

17

Uriinlerin geri
doniistiiriilmesi

/ tamir edilmesi

Siirdiiriilebilir ambalaj

Kullanilan urtinlerin

toplanmast

Plastik kullaniminin

azaltilmasi

Ayakizini azaltmak

Cevre gruplariyla

baglantili olmak

Siirdiiriilebilir isyeri

binasi

Iklim eylemi
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Bio ¢esitlilik X 1
Su, hava ve okyanuslar X X X 5
Enerji  verimliligi  /
yenilenebilir enerji X X 6
Karbon emisyonu X X X 6
Kimyasal yonetimi X 2
Hayvan refahi X 3
Siirdiiriilebilir tiikketim 1
Geri donlisim ve sifir
atik X X 2

Cevre

Toplam : : 6 5 0 3 4 4 2

Isyeri
Calisan haklar1 X X X X X X 11
Tedarik zinciri X X X X X X 11
Etik ticaret X 2
Etik tiretim 1
Seffaflik ve
hesapverebilirlik 2
Yonetimde kapsayicilik 1

Isyeri

Toplam 2 1 2 2 0 2 2 0 2

Sosyal
Irkgilik karsiti girket olma 2
Sporun ve sporcularin
desteklenmesi X X 4
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esitlik X X X X X X X X 10
Genglik katilimi X 1
Fiziksel, zihinsel ve
sosyal iyilik X X 2
Sosyal sorumluluk X 2
Yerel topluluklara destek X 1
Filantropi X X X 5
Sosyal
Toplam 0 0 3 3 1 1 1 1 2 2 1 0 0 1 0 0 3 0 0
Ekonomik
Adil gelir X 1
Ekonomik
Toplam 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Politik
Calisanlara segimler icin
egitim vermek 1
Politik
Toplam 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Tablo 1: Marka uygulamalarinin kategorilere gére dagilimi
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Tablo 1 degerlendirildiginde markalarin ¢evre kategorisinde yer alan siirdiiriilebilir /
sorumlu malzemeler alt kategorisinde ¢alisma yaptig1 goriilmektedir. Cevre kategorisinde en
fazla uygulamanm Vans, Puma, Helly Hansen ve Mammut oldugu gériilmektedir. Isyeri
kategorisinde ise en fazla uygulama calisan haklar1 ve tedarik zinciri kategorilerinde
yapilmistir. Isyeri kategorisinde en fazla uygulamaya sahip olan marka ise Under Armour’dir.
Sosyal kategorisinde 6ne ¢ikan alt kategori cesitlilik, kapsayicilik ve esitliktir. Ekonomi
kategorisi politik kategorisiyle birlikte markalarin en az ilgi gosteridigi kategoridir. Ekonomi
konusunda sadece Puma’ya politik kategorisinde ise Under Armour’a rastlanmistir. Yasal
aktivizm kategorisine ise higbir markanin uygulamasi olmamasi nedeniyle tabloda yer

verilmemistir.

Marka Adx Marka Amaci Ama¢ - Uygulama

Uyumu

1 | The North Face “outdoor ortaminin | Uyumlu
korunmasi1”, “kiiresel
kesif hareketine ilham

vermek”

2 | Vans “genglik kiiltiiri”, | Uyumsuz
“bireycilik”, “sokak

kiilttird”,

3 | Patagonia “minimalist yasam”, | Uyumlu
“dogay1 korumak ve eski
haline getirmek”, “az
zarar vermek”, “yarar

saglamak”

4 | Converse “genclik kiiltlirii”, “sokak | Uyumlu
kiiltiird”, “baglantili

olmak ve faydali olmak”

5 | Nike “lirlinlerin Uyumlu
strdiirtilebilirligi”,

“olumlu etki”, “oyunu

degistirmek”
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Adidas

“insanlart birlestirmek”,
“stirdiiriilebilir bir diinya

yaratmak”

Uyumlu

Speedo

“stirdiirtilebilirlik”,

“yiizmeye erisebilirlik”

Uyumlu

Puma

“sosyal, ekonomik ve
cevresel

stirdiirtilebilirlik”

Uyumlu

ASICS

“insanlarin hem fiziksel
hem de zihinsel olarak
saglikli, mutlu yasamlar

stirmesi”

Uyumlu

10

Lululemon

“degisimi  savunmak”

(CEO agiklamast)

Uyumlu

11

New Balance

“saghikli  ve  olumlu
degisim

gerceklestirmek”™

Uyumlu

12

Helly Hansen

Belirsiz

13

Mammut

Belirsiz

14

Dick's Sporting
Goods

“kapsayicilik”, “etki

yaratmak”, “geri
vermek”, “dogru olan

yapmak”

Uyumlu

15

Brooks Sport

“ayakizini azaltmak”

Uyumlu

16

Fjéllrdven

“cevreye sayg1”,
“dogaya, hayvanlara ve
insanlara karsi sorumlu
davranmak”, “cevreyle
icice olmak”,
“stirdiiriilebilir

coziimler”

Uyumlu

17

JD Sports

Belirsiz
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18 | Columbia “fiziksel aktivitede | Uyumlu
Sportswear bulunan insanlar1  bir

araya getirmek”

19 | Kathmandu “diinyanin refahin1 | Uyumlu

tyilestirmek”, “doga”

20 | Decathlon “insanlara ve gezegene | Uyumlu
faydali olmak”,
“stirdiiriilebilirlik”,
“erigebilirlik”

21 | Mizuno - Belirsiz

22 | Under Armour “esitligi  desteklemek”, | Uyumlu
“stirdiiriilebilir
davranmak”

Tablo 2: Marka Amaglari

22 markanin amaglari incelendiginde 4 tanesinin marka amaclarinda toplumsal, ¢evresel
ya da ekonomik bir unsura yer vermezken 18 markanin ise sayilan bu unsurlarin bazilarina yer
verdigi goriilmektedir. Doga, c¢evre ve siirdiiriilebilirlik kavramlarinin 6n plana ¢iktigt
goriilmektedir. Tablo 2’de markalarin amaglar1 ve Tablo 1°de belirtilen uygulamalar: arasinda
uyum olup olmadig1 degerlendirilmistir. Aranan unsurlarin marka amacinda yer verilmedigi 4
marka belirsiz olarak kodlanmigtir. Uyumlu olarak kodlanan markalarin amaglar1 ve yaptiklar
uygulamalar arasinda olumlu yonde iligki saptanmistir. Uyumsuz olarak kodlanan markalarin
ise amaglar1 ile uygulamalarin birbirleriyle tam olarak ortiismedikleri goriilmiistiir. Uyumsuz
olarak kodlanan tek marka Vans olmustur. Marka amaglarinin i¢inde “genglik ve sokak
kiiltiiri”ne yer verirken uygulamalarinin arasinda iki bu unsurla Ortiisen bir uygulama
goriilmemistir. Burada dikkat ¢ekilmesi gereken bir diger nokta ise sudur: Markalar
uygulamalarinin arasinda gevresel, sosyal, toplumsal unsurlara yer verseler de burada ifade
ettiklerinin bazilar1 hedefleridir ve gelecek yillarin igerisinde bunlara ulagmay1

amaglamaktadirlar.
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Marka Ad1 IG Paylagimlari
> g
s ;2|8 |Z 2|82
2 (28| 3% |£&8|¢8¢
M = 5 a
1 The North Face X X X X X
2 Vans X X X
3 Patagonia X X X X X
4 Converse X X X X
5 Nike X X X
6 Adidas X X X X X
7 Speedo X X X
8 Puma X X
9 ASICS X X
10 Lululemon X X X X
11 New Balance X X X X
12 Helly Hansen
13 Mammut X X X
14 Dick's Sporting Goods X X X
15 Brooks Sport X X X X X
16 Fjéllrdven X X
17 JD Sports X
18 Columbia Sportswear X X X X X
19 Kathmandu
20 Decathlon X X
21 Mizuno X X X
22 Under Armour X X X X
Toplam 20 16 10 12 10

Tablo 3: Markalarin Instagram Paylasimlarinin konulara gore dagilimi
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Yukaridaki tablo olusturulurken incelenen markalarin Instagram hesaplarindan
yaptiklar1 paylasimlar incelenmistir. Markalarin hangi toplumsal konular iizerine paylasim
yaptiklar1 kategorilere ayrilmistir. Markalarin kendilerinin ayrica paylastiklar1 farkli aktivist
mesajlar bulunmaktadir. Ancak bu mesajlar aragtirmaya dahil edilmemistir ve Orneklemi

olusturan 22 markanin en fazla paylagim yaptiklari ortak konulara odaklanilmstir.

Tabloya bakildiginda 2 markanin (Helly Hansen ve Kathmandu) hehangi bir kategoride
paylasim yapmadig1 goriilmektedir. JD Sports ise sadece BLM i¢in paylasim yapmuistir.
Siyahlarin Hayati Onemlidir (BLM) igin yapilan paylagimlar incelenen 20 marka tarafindan da
yapilmistir. BLM’yi 16 paylasim ile Kadin ve LGBTI+ kategorisi izlemistir. Iklim ve ¢evre
konusunda 12 markanin paylasim yaptig1 tespit edilmistir. AAPI olarak kisaltilan ve ABD’de
Asyalilara kars1 gosterilen nefret sdylemlerine karst 10 marka paylasim yaparken, ABD

secimlerinde oy verilmesine yonelik olarak yine 10 marka paylasim yapmuistir.

Sosyal medyada yapilan aktivist paylagimlarin  kategorileri gz Oniinde

bulunduruldugunda ise su sonuglar ortaya ¢ikmaktadir:

Aktivizm Tiirii Aktivizm Konusu
Sosyal aktivizm BLM

LGBTI+

AAPI

Isyeri aktivizmi -

Politik aktivizm Oy verme ve demokrasi

Cevresel aktivizm Iklim ve gevre

Ekonomik aktivizm | -

Yasal aktivizm -

Tablo 4: Markalarin paylasim yaptiklar1 aktivizm tiirleri

Markalarin 6zellikle sosyal aktivizm konusunda daha fazla paylasim yaptiklari
goriiliirken igyeri aktivizmi, ekonomik aktivizm ve yasal aktivizm konusunda bir paylasim
yapmadiklar1 goriilmektedir. Markalarin web sitelerinde yer verilen uygulamalariyla sosyal
medyada yaptiklar1 paylasimlar birlikte degerlendirildiginde ise birbiri ile Ortlisen ve
ortlismeyen noktalar goriilmektedir. Yasal aktivizm her iki hem uygulamalarda hem de sosyal
medya paylasimlarinda kendine yer bulmamaktadir. Ekonomik aktivizm konusunda kurumsal

uygulamasi bulunan tek bir marka bulunmaktadir, sosyal medya paylasimlarinda da ekonomik
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aktivizme iliskin bir veriye rastlanmamigtir. Siyahlarin Hayat1 Degerlidir (BLM) konusunda 20
marka sosyal medya paylasimi yapmig olmasina ragmen kurum uygulamalarinda irk¢ilik karsiti

olma konusu sadece 2 markada bulunmaktadir.

Sonug

Toplumsal pazarlama anlayisiin uygulamaya baslanmasiyla tiiketiciler sosyal
sorumluluk sahibi markalar1 tercih eder hale gelmislerdir (Sen ve Bhattacharya, 2001). Bu
nedenle marka aktivizmi de toplumdaki onemli konularda taraf olmayi segen markalar
tarafindan artarak uygulanan bir strateji haline gelmistir. Ayn1 zamanda markalar, faaliyet
gosterdikleri toplumu olumlu yonde etkilemek i¢in s6z sahibi olmak ve kaynaklarini kullanmak
adina artan bir bask1 altindadirlar. Tarafsiz olmak artik bir segenek olmamaktadir ve tek basina
kar amacl faaliyetlerde bulunmak onlar1 uzun vadede tehlikeye atacaktir. Giiglii bir temelin
olmamasi ve marka aktivizminin marka stratejisi olarak uygulanmamasindaki tutarsizlik
markalar1 hata yapma riskiyle kars1 karsiya birakmaktadir. Bu baglamda marka aktivizminin
etkisini daha iyi degerlendirmek i¢in, amag¢ ile marka arasindaki uyumu goéz Oniinde

bulundurmak esastir (Moumade, 2021).

Bu arastirmada 22 spor moda markasi incelenmistir. Bu markalarin amaclariyla
kurumdaki uygulamalarin birbirleri ile uyumlu olup olmadiklar1 analiz edilmistir. 22 markanin
4’{inlin marka amacinin i¢inde toplumsal ya da c¢evresel bir unsura yer verilmemesi nedeniyle
uygulamalari ile arasindaki uyum belirsiz bulunmustur. 17 markanin amagclari ile uygulamalar
arasinda Ortlismenin oldugu diisiiniilmiistiir, 1 markanin ise belirttigi amag¢ ile uygulamasi
uyumsuz olarak degerlendirilmistir. Ancak bu tespitler incelenen markalar1 aktivist ya da
aktivist olmayan olarak kategorize etmek i¢in yeterli degildir. Markalarin kurumsal web
sitelerinde yer verdikleri iceriklerden yola ¢ikilarak veriler toplanmistir. Ancak daha once de
belirtildigi gibi markalarin yer verdikleri uygulamalarin bazilart ileriki yillar i¢in hedeflerini
olusturmaktadir yani belirtilenlerin bazilar1 su an uygulanmamaktadir. Uygulama vaadi

verilmis olmas1 markalarin bu s6zlerini tutacaklar1 anlamina gelmemektedir.

Diger yandan markalarin hem amaglarinda hem de uygulamalarinda 6zellikle ¢evresel
stirdiiriilebilirlik konusuna vurgu yaptiklar1 goriilmektedir. Uygulamalarla ilgili ulagilan
verilerin biiylik ¢ogunlugu da markalarin web sitelerinde yer alan “Siirdiiriilebilirlik” bagliginin
altinda yer verilen unsurlardan toplanmistir. Oysa gilinlimiiz diinyasinda “gevresel
stirdiiriilebilirlik bir aktivist tutum mudur yoksa markalarin artik uymasi gereken bir gereklilik

midir” sorusu tartismalidir.
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Calismanin ikinci arastirma sorusu ise markalarin en ¢ok hangi alanda aktivist
kampanya yaptiklaridir. Burada ise diinyada biiyiik ses getirmis olan Black Lives Matter
eylemleriyle ilgili yapilan paylagimlar birinci sirada yer almistir. Kadin ve LGBTI+lara iliskin
paylasimlar da markalarin ilgi géstermis oldugu aktivizm konusudur. Cevre ve iklim konusunda
da markalarin paylasimlar yaptiklar1 goriilmiistiir. ABD se¢imleri ve AAPI ise markalarin daha
az ilgi gostermis olduklar1 aktivizm konular1 olmustur. BLM ve AAPI, irk¢ilik ana ¢atisinda
bulusuyor olmasina ragmen AAPI ile ilgili daha az markanin paylagim yapmasi bazi markalarin

gercekten 1rkeiliga mi kars1 yoksa popiilist sdylem takipgisi mi oldugunu sorgulatmaktadir.

Bu calisma, markalarin amaglar1 ve uygulamalari arasindaki tutarliliga odaklanirken
hangi aktivist konularda sosyal medyada paylasimlar yaptiklarin1 ortaya koymaya ¢aligmistir.
Ancak bu ¢alismanin konuyu biraz genis bir bicimde ele aldig1 ve bir baslangic calismasi oldugu
gdéz Oniinde bulundurulmalidir. Markalarin aktivizmi incelenirken ayrica diger iletisim

faaliyetleri de aragtirmaya dahil edilerek daha kapsamli olarak ele alinmalar1 miimkiin olabilir.

Gelecek c¢alismalar icin Onerileri soyle siralayabilmek miimkiindiir: Markalarin
yapabilecekleri aktivizm kategorilerini (sosyal, isyeri, politik, ¢evresel, ekonomik, yasal) ayr1
ayr1 inceleyen ¢aligsmalar yapilabilir. Yapilacak bu tiir caligmalar uygulamalari derinlemesine
analiz etmeleri acisindan 6nem tagiyacaktir. Diger yandan - markalarin farkli sosyal medya
platformlarinda hesaplar1 bulunmaktadir. Farkli platformlardaki (Instagram, Twitter, Facebook
vd) hesaplar karsilastirilarak yapilan paylasimlar incelenebilir ve aktivist mesajlarin paylasim
yapilan platforma gore farklilik gosterip gostermedigi ortaya konabilir. Ayrica Global
markalarin faaliyet gosterdikleri {iilkelere gore birden fazla sosyal medya hesaplar
bulunmaktadir. Farkli iilkelerde farkli aktivist kampanyalarin yapilip yapilmadigi iizerine
odaklanacak olan ¢aligmalar markalarin aktivist tutumlarinin iilkeden iilkeye farklilik gdsterip

gostermedigini ortaya koyabilir.
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