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0z

Yasanan toplumsal, ¢evresel, ekonomik ve politik olaylar baglaminda markalarin
farkindalik yaratmak ve destek vermek amaciyla eyleme ge¢cmeleri olarak tanimlanan
marka aktivizmi kavrami son yillarda siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Yasanan teknolojik
gelismeler ve sosyal medya platformlarinin kullanimiyla birlikte marka aktivizmi
hareketleri cogunlukla dijital ortamlarda meydana gelmektedir. Tiiketiciler, son yillarda
markalardan daha duyarl olmalarini beklerken, tutarsiz davranislar sergileyen, yanlis
eylemlerde bulunan veya aksi yonde bir algiya sebep olan markalar1 boykot etmektedir.
Marka aktivizmi kavrami ¢ercevesinde vaka (durum) analizi teknigiyle ele alinacak olan
bu calismanin amaci, marka aktivizmi baglaminda érnekleme dahil edilen Nike, Starbucks
ve Netflix gibi kiiresel markalarin #blacklivesmatter akimina yapmis olduklar: destegi ve
bu destegin tliketici kanadindaki yansimalarini masaya yatirmak ve degerlendirmektir.
Amagsal orneklem yontemiyle secilen ve #blacklivesmatter hashtagi kullanilarak
aktivizm hareketlerinde bulunan Nike, Starbucks ve Netflix markalarina ait vakalar
calismanin 6rneklemini olusturmaktadir. Markalar aktivizm hareketlerinde bulunmadan
once tiiketicinin bu yondeki tepkisini 6n gorebilmelidir. Calisma sonucunda, marka
aktivizmi hareketlerinde bulunurken kuruluslarin aktivist eylem ile tutarli davranis
sergilemelerinin, stiphe uyandiracak davranislardan kaginmalarinin ve baska bir amag ile
hareketlere dahil olmamalarinin ¢ok biiylik 6nem arz ettigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Aktivizmi, Aktivizm, Boykot, Marka Nefreti, #blacklivesmatter.

Frciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2021 Cilt/Volume 8, Sayi/Issue 2, 847-869 847



http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
https://orcid.org/0000-0001-6718-4850
https://orcid.org/0000-0002-2394-005X

Erciyes iletisim Dergisi / Journal of Erciyes Communication
e-ISSN: 2667-5811 | ISSN: 1308-3198

Research Article

To Support or Not (Be Able) to Support:
An Evaluation in the Context of Brand Activism

Omer Aydinlioglu (Asst. Prof. Dr.)
Sivas Cumhuriyet University Faculty of Communication
mr_aydinli@hotmail.com

Mert Susur (MA Student)
Sivas Cumhuriyet University Institute of Social Sciences
mert.2184@gmail.com

Date Received: 12.03.2021
Date Accepted: 30.04.2021
Date Published: 30.07.2021

https://doi.org/10.17680/erciyesiletisim.895504

Abstract

We have frequently come across the concept of brand activism, defined as brands taking
action to raise awareness and support in terms of social, environmental, economic and
politic issues recently. With technological developments and the use of social media
platforms, brand activism movements generally take place on digital platforms. While
consumers expect brands to be more sensitive in recent years, they boycott the brands
which display incoherent behaviours, take wrong actions or cause negative perception.
The aim of this study scrutinizing the issue in the frame of brand activism via case
study technique is to evaluate and discuss the supports of brands to #blacklivesmatter
movement and the reflections of this support on the consumers in detail. The cases
belonging to Nike, Starbucks, and Netflix, involved in brand activism movements using
#blacklivesmatter hashtag and selected through purposeful sampling method comprise
the sample. Brands should foresee the consumer’s reactions before taking action in brand
activism. As a result of the study, it is seen that it is important for the brands to display
coherent behaviours, avoid suspicious actions and not to take part in activism movements
with a different purpose.

Keywords: Brand Activism, Activism, Boycott, Brand Hate, #blacklivesmatter.
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Giris

Insanlik varolusundan bu yana gerek hayatta kalmak gerekse yasamini idame ettirmek
icin topluluk olarak yasamaya gereksinim duymustur. Topluluk olarak yasamaya baslayan
insanlar memnuniyetsizlik duydugu olaylar karsisinda daima tepkisini gostermistir.
Zamanla belli bir bilin¢g diizeyine ulasmayi basaran insan bu tepkilerini kisi veya
kurumlara yoneltmeye baslamistir. Bu aktivist eylemlerin ge¢misi cok eski zamanlara
kadar gitmektedir. Buna karsin marka aktivizmi kavrami literatiirde olduk¢a yeni bir
kavramdir. Glinlimiizde yasanan teknolojik gelismeler ve etkilesim temelli sosyal medya
uygulamalarinin gelismesi marka aktivizmi kavraminin gelismesine katki saglamaktadir.
Tiiketiciler o6zellikle icinde bulundugumuz pandemi doénemi dolayisiyla markalara
kars1 stipheci bir yaklasim sergilemekte ve topluma ve gevreye karsi duyarli oldugunu
kanitlayan markalar1 odiillendirmektedir. Topluma veya cevreye karsi olumsuz bir
davranista bulunan veya yasanan toplumsal veya c¢evresel sorunlara karsi sessiz kalan
markalar tiiketici tarafindan en agir yaptirimlara maruz kalmaktadir.

Glinlimiizde sosyal medyanin hayatimizda 6nemli bir yere sahip olmasi sebebiyle marka
aktivizmi calismalar dijital marka aktivizmi halini almistir. Dijital aktivizm hareketlerinin
kisa siirede daha genis Kkitlelere seslenebilmesi, maliyetin diisiik olmasi ve kullanicilara
aninda dontit imkani vermesi tiiketicilerin bu dogrultuda dijital platformlar1 kullanmasini
saglamaktadir. Dijital aktivizm hareketlerinde bulunan markalar, aktivizmin en 6nemli
unsurlarindan olan etkilesim faaliyetlerinin sosyal medya platformlarinda hizli bir sekilde
gerceklesmesi sebebiyle cok daha fazla sayida tiiketici tizerinde farkindalik olusturmayi
hedeflemektedir. Bu etkilesim faaliyetlerine katilan kullanicilar dijital aktivist olarak
nitelendirilmektedir. Dijital aktivistler markalarin sosyal ve politik olaylara kars1 bir
durus sergilemelerini beklemektedir. Dijital aktivizm hareketlerine katilan, sosyal ve
politik olaylara kars1 duruslarini1 gostererek farkindalik yaratmay1 amacglayan markalar,
tiiketiciler tarafindan takdir edilmekte veya aksine elestiri oklarinin hedefi olmaktadir.

Calismanin teorik kisminda aktivizm, marka aktivizmi, dijital marka aktivizmi ile ilintili
oldugu kavramlar tzerinde durulacaktir. Calismanin arastirma kisminda ise Nike,
Starbucks ve Netflix gibi 6rnekleme dahil edilen kiiresel markalarin #blacklivesmatter
akimina yonelik yapmis olduklar: finansal destek ve sosyal medya paylasimlarina karsi
alinan tiiketici tepkileri vaka analizi teknigi kullanilarak ¢esitli agilardan degerlendirmeye
tabi tutulacaktir. Marka aktivizmi kavrami dogrultusunda #blacklivesmatter hareketine
destek veren Nike, Starbucks ve Netflix gibi kiiresel markalarin destek eylemlerinin tiiketici
tizerindeki etkisini ve yansimasini degerlendirmek calismanin amacini olusturmaktadir.
Marka aktivizmi kavramu ile ilgili literatlirde ¢ok az ¢alisma bulunmasi bu ¢alismanin
onemini daha da arttirmaktadir. Calismanin kisithhigini ise #blacklivesmatter hareketine
destek veren ancak beklenmedik tiiketici tepkisiyle karsilasan 3 kiiresel markaya (Nike,
Starbucks ve Netflix) ait vakalar olusturmaktadir.

1. Aktivizm ve Dijital Aktivizm Kavramlari

Aktivizm ve dijital aktivizm kavramlarina deginmeden marka aktivizmini ele almak
mimkiin degildir. Aktivizm “toplumsal donilisime destek olmak ya da karsi ¢ikmak
maksadiyla gosterilen ¢abalarin timii” olarak tanimlanabilir (Turhan, 2017, s. 27). Bir
baska tanmima gore aktivizm: Var olan toplumsal diizen icinde degisme ya da siyasal
degisiklik meydana getirmek icin bilingli ve gontlli bir bicimde yapilan eylem olarak
tanmimlanir (Odabasi, 2020, s. 158). Aktivizm kavramini1 bu baglamda diistindiiglimiizde
gecmisi cok eski tarihlere dayanmaktadir. Her ne kadar tarihsel perspektiften
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aktivizmin var olusu insanlarin birlikte yasamaya baslamasi sonucu ortaya ¢iksa da
modern anlamda bahsi gecen bu hareketlerin zirve noktasina ulasmasi 1950-1960’h
yillarda olmus ve bu yillarda bircok aktivist hareket, kadin haklar, tiiketici haklari,
cevrecilik ve savaslara karsi protestolar dahil olmak iizere iist seviyelere ulasmistir
(Arklan & Kartal, 2019, s. 29).

Teknolojinin hizla gelismesi ve diinyanin Kkiiresellesmesi baglaminda aktivizm
hareketlerinde de bir gelisme yasanmistir. 1990’1 yillarda internetin kullanima girmesi ile
ortaya ¢ikan web 1.0 kavrami web sitesi sahiplerinin insanlara sunmak istedikleri i¢erik
ve bilgilerden olusurken, internetin gelismesi ve web 2.0 kavramiyla internet, insanlarin
bilgi toplama ve duygu icerikli paylasimlarina izin vererek diinyayi1 birbirine baglamanin
bir yolu haline gelmistir (Naik & Shivalingaiah, 2009). Bu degisim, aktivizm kavraminin
dijital aktivizm kavramina doniismesine zemin hazirlamistir Yasanan teknolojik
gelismeler ve bunlarin kullanimi ayni zamanda eski teknolojiler i¢inde yeni yontemler
gelistirilmesi ile ortaya ¢ikan yeni medya kavrami ise kullaniciya teknolojinin iginde
daha aktif olabilme imkani da tanimaktadir (Bulunmaz, 2014, s. 25). Dijital aktivizm
biiytlik 6lciide yeni medya ve daha spesifik olarak sosyal medya tarafindan miimkiin hale
gelmektedir. Burada s6z konusu olan yeni medya, interneti hareket halindeyken erisilebilir
kilan internet ve cep telefonu teknolojisidir (Chibita, 2016, s. 71). Bu gelismelerden yola
cikarak dijital ortamlarda ortaya ¢ikan her tiirlii aktivizm 6rnegi dijital aktivizm olarak
tanimlanabilir. Dijital aktivizm, bireylerin savunduklari ya da kars1 ¢iktiklar1 durumlarda,
ag yapilar ve bilgi teknolojilerinin hizli yayihim 6zelliklerinden de faydalanarak ifade
ozgurliigl, insan haklar1 ya da cevre gibi sosyal ve politik konulardaki dava, diisiince
ya da olaylar iizerine eylemler tasarlayarak ortaya koymalaridir(Ozcan, 2012 s. 33 akt.
Urkmez, 2020, s. 112). Dijital aktivizm hareketlerine dahil olan bireyler ise dijital aktivist
olarak ifade edilmektedir. Bireylerin her zamankinden daha fazla 6grenme, iletisim ve is
birligi yapma kapasitesine sahip oldugu bu dijital diinyada tiiketiciler kiiresel markalara
daha fazla itiraz etmeye, cevre sorunlari ve insan haklariyla ilgili kurumsal uygulamalar
hakkindaki endiselerini dile getirerek gercek bir degisim yaratmak i¢in her zamankinden
daha fazla potansiyele sahiptirler (Sivitanides & Shah, 2011). Dijital aktivistler Facebook,
Twitter ve Instagram gibi cok popiiler olan sosyal medya platformlari tizerinden aktivizm
hareketlerini gercgeklestirirler. Cok sayida vatandas birbirine kolay baglanabildiginde,
orijinal icerik gonderip alabildiklerinde ve eylemi koordine edebildiklerinde etkili siyasi
hareketler yaratabilirler (Joyce, 2010, s. 2). Dijital aktivistlerin popiiler olan sosyal medya
platformlarini tercih etmelerinin sebebi miimkiin olabildigince daha fazla kisiye ulasmak
ve etkilesim oranini arttirmaktir.

2. Marka Aktivizmi ve ilintili Oldugu Kavramlar

Markalarin tiiketiciler ile kuruduklar iliskiler ve kullandiklar1 stratejiler her gecen
yil degismektedir. Tiiketici ile marka iliskisinin temelinde iletisim yer almaktadir.
Marka aktivizmi siyasi degerlerle yaratilan ve silirdiiriilen mesajlar ve kampanyalar
araciligiyla vatandas-tliketiciyi etkilemeyi amaclayan bir iletisim stratejisi olarak
tanimlanmaktadir (Manfredi-Sanchez, 2019, s. 343). Olduk¢a popiiler bir kavram olan
marka aktivizmi, kuruluslarin degerleri ve vizyonu ile uyumluluk géstermelidir. Marka
aktivizmi, sirketin sosyal, ekonomik, ¢evresel ve siyasal sorunlara da bir etki yaratmay
arzulamasi, aramasi ve durus sergilemesidir (Odabasi, 2020, s. 161). Marka aktivizmi
sirketin veya bir markanin temel degerlerini ve vizyonunu sosyal, ¢evresel, ekonomik
ve Kkiiltiirel sorunlarin desteklenmesi veya tanitimi ile ayni hizaya getirmesiyle ortaya
cikan bir kavram olarak tanimlanabilir (Shetty, Venkataramaiah, & Anand, 2019, s. 163-
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164). Kotler ve Sarkar (2017) ise marka aktivizmini “Sirketlerin mevcut ve gelecekteki
toplumsal niteliklerini ve gezegenin sagligini 6nemseyen deger odakli bir strateji” olarak
tanimlamaktadir (Kotler & Sarkar, 2017). Tanimlardan hareketle marka aktivizmi, bir
sirketin veya bir markanin toplumsal, cevresel, ekonomik, kiiltiirel ve politik sorunlar
ile ilgili farkindalik yaratmak ve bu sorunlara destek vermek amaciyla harekete ge¢cmesi
olarak tanimlanabilir. Sirketlerin degerleri ve vizyonlari ile uyustugundan tanitim, tesvik
ve is yapma bicimlerine katkida bulunan marka aktivizminin eylemleri arasinda; kisilere,
gazetelere ya da siyasetcilere mektuplar yazma, siyasal kampanyalar yiiriitme, ekonomik
aktivizm (tercih edilen markalari, sirketleri desteklemek ya da afise edip boykot etmek),
toplantilar, sosyal medya iletisimleri kullanma, sokak yiiriiytlsleri, oturma eylemleri
gerceklestirme, grevler ve is yavaslatmalari bulunmaktadir (Odabasi, 2020, s. 161).

Glinlimiizde tiiketici profilinde yasanan degisiklikler sebebiyle artik lirliniin fiyat ve
fonksiyonlarindan ziyade, markalarin toplumsal sorunlara bakis agilar1 daha 6nemli
hale gelmistir. Tiiketiciler markalardan sosyal ve politik konularda bir tavir almasini
ve farkindalik yaratmasini beklemektedir. Arastirmalar, markalarin ve sirketlerin
tiiketicilerle duygusal konularda baglanti kurma becerisine sahip olduklarinda, s6z
konusu bagin tiriin, kalite veya fiyattan daha énemli hale geldigini gostermektedir (Kubiak
& Ouda, 2020, s. 6). Halkla iligkiler ve pazarlama danismanlik firmasi olan Edelman’in
arastirmasina gore tiim tiiketicilerin neredeyse yaris1 (yiizde 46’s1) markalarin tilkenin
sorunlarini ¢6zmek icin hiikiimetlerden daha iyi fikirlere sahip olduguna inanmaktadir
(Edelman, 2018). Marka aktivizmi, markalarin ve sirketlerin tlizerinde olumlu etkilerin
yani sira goz ardi edilemeyecek kadar biiytik riskler de barindirmaktadir. Bu baglamda
aktivizm hareketlerinde bulunan markalar boykotlarla kars: karsiya kalabilir. Markalar
aktivizm hareketlerinde bulunduklarinda bazi tiiketiciler ile karsit goriiste olabilmektedir.
S6z konusu tiiketiciler markaya 6n yargili yaklagsmakta hatta bu durum tiiketicilerin
markadan nefret etmesine kadar gidebilmektedir. Tiiketicilerin bir kismi1 markalarin
aktivizm hareketlerindeki amaglarinin kar oldugunu diisiinmekte ve bu markalara karsi
stipheci yaklagsmaktadir.

2.1. Boykot ve Marka Aktivizmi

Marka aktivizmi, tliketicilerin biliyiik bir kismi tarafindan desteklenen ve iyi yonetildiginde
markaya olumlu etkileri olan bir kavram olarak degerlendirilse de istenmeyen sonuglari
da beraberinde getirebilmektedir. Boykot, bahsi gecen olumsuz sonuglar arasinda en
sik gorilenlerden bir tanesidir. Boykot, bir olaydan sonra o olay1 elestirmek ve o olayin
ortadan kalkmasi amaciyla yapmama, kullanmama, yok sayma veya iliskiyi kesme gibi
toplu eylem stirecidir (Fidan, 2017, s. 42). Tiiketici boykotunu ise Friedman, bir veya daha
fazla tarafin, bireysel tiiketicileri piyasada belirli satin alimlar1 yapmaktan kaginmaya
tesvik ederek belirli hedeflere ulasma girisimi olarak tanimlamistir (Friedman, 1999,
s. 4). Boykot kavrami1 1880 yilinda koyliiler ve yonetici arasinda c¢ikan anlagsmazlik
nedeniyle koyliilerin yoneticiyle biitiin iliskilerini kesmesi sonucunda ortaya ¢ikmistir ve
boykot sézciigliniin isim babasi emekli Yiizbas1 Charles Cunningham Boycott olmustur
(Fidan, 2017, s. 42). Boykotlar, tiiketiciler tarafindan desteklendikleri takdirde medyada
cok ses getirmektedir. Bu baglamda markalar1 zor durumda biraktiklari bilinmektedir.
Son yillarda, Nestle’'nin Afrika’da sattig1 cocuk mamalari, Shell’in ¢evreyi kirletmesi gibi
olaylara yonelik yapilan boykotlar, diinyada en ¢ok ses getiren ve bilinen uygulamalar
olarak yerlerini almistir (Odabasi, 2013, s. 28). Boykotlarla karsi karsiya kalan markalar,
ekonomik ve sosyal olarak yipranirken zedelenen itibarlarini eski diizeyine dondiirmek
icin gesitli stratejiler gelistirmek durumunda kalmaktadir.
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2018 yilinda yapilan Edelman firmasinin kazanilan marka arastirmasina goére diinya
genelinde tiiketicilerin yaklasik 3/2’si (yiizde 64) bir markay1 yalnizca sosyal veya politik
bir konudaki konumu nedeniyle satin alacak ya da boykot edecektir ve bu oran gecen
yila kiyasla 13 puan yiikselmistir. inan¢ odakl alicilar su anda ABD (yiizde 59, 12 puan
artis), Japonya (ytzde 60, 20 puan artis), Birlesik Krallik (ytizde 57, 20 puan artis) ve
Almanya (ylzde 54, 17 puan artis) dahil olmak tizere pazarlarda ¢cogunluktadir (Edelman,
2018). Bu durumda marka aktivizmi hareketlerinde bulunan markalar, tiiketicilerinde
olumsuz bir alg1 yaratmalar: halinde boykotlarla kars: karsiya kalabilmektedirler. Marka
aktivizmi, markalarin temel degerleri, etik ve ahlak anlayislar1 ve vizyonlari ile uyumlu
degilse, sadece reklam ve pazarlama hilesi olarak goriilerek ¢ekirdek miisteri tabanini
yabancilastirabilir. Daha da kotiisii bazen marka aktivizmi kampanyalari, farkli sosyal,
kulturel, politik ve cevresel inanglara sahip miisterilerin tepkisini ¢ekerek boykot
edilmesine sebep olabilir (Shetty, Venkataramaiah, & Anand, 2019, s. 164). Tiiketiciler,
sessiz kalan markalarin sosyal sorunlarla ilgilenmedigi algisina kapilirsa da tepki
gostererek markayi boykot edebilmektedir. Bu dogrultuda, sirketler stratejilerinde sosyal
konular1 da goz 6niinde bulundurmali ciinkii tiiketiciler sirketlerin sosyal sorunlarla
ilgilenmedigi izlenimine kapildig1 takdirde sirketleri boykot etmekten kacinmamaktadir
(Klein, Smith, & John, 2004).

2.2. Marka Nefreti ve Marka Aktivizmi

Marka nefreti kavrami da tipki marka aktivizmi gibi literatiirde oldukga yeni bir kavram
olarak karsimiza cikmaktadir. Tiiketiciler ile markanin diisiinceleri birbirinden farklh
oldugu durumda tiiketiciler markaya karsi olumsuz diisiinmeye baslamaktadir hatta
markadan nefret edebilmektedir. Grégoire vd. (2009) marka nefretini intikam ve kaginma
arzusu olarak ikiye ayirmaktadir. Marka nefretini, ilk olarak miisterilerin neden olduklar:
zararlardan dolay1 firmalari cezalandirma ve onlara zarar verme ihtiyaci olarak ele
alirlarken, ikinci olarak miisterilerin firma ile herhangi bir etkilesimden kaginmalar:
olarak ele almaktadirlar(Grégoire, Tripp, & Legoux, 2009. akt. Zarantonello, Romani,
Grappi, & Bagozzi, 2016, s. 8). Hegner vd. ise marka nefretini, tiiketicilerin markadan
hoslanmamasinin daha ileri bir boyutu olarak marka ile aralarinda olusan uyumsuzluktan,
ideolojik uyumsuzluktan ve ge¢miste yasanan olumsuz deneyimlerden olusan yogun
bir duygusal tepki olarak degerlendirmektedir (Hegner, Fetscherin, & Delzen, 2017, s.
14). Markaya kars1 olusan olumsuz algilar ve bunun sonucunda olusan marka nefreti,
markalarin aktivizm hareketlerinde yer almalar1 nedeniyle de ortaya ¢ikabilmektedir.
Literatiirde marka nefretinin li¢ olas1 belirleyicilerinden birincisi; tliketicilerin triin
veya hizmet performansindan memnun olmamasidir (Bryson, Atwal, & Hultén, 2013,
s. 393). Bir digeri, 6z imaj ve marka imaj1 arasindaki uyumsuzluktur. Sonuncusu ise
tiiketicilerin yasal, ahlaki ve sosyal kurumsal yanlislar1 nedeniyle kabul edilemez
olarak degerlendirilebilecekleri bir orgiitsel davranigla ilgilidir (Hegner, Fetscherin,
& Delzen, 2017, s. 14). Marka aktivizminde bulunan markalarin tiiketicilerde yanlis
bir alg1 yaratmalar1 veya tiiketiciler ile karsit goriiste olmalar1 sebebiyle marka nefreti
ortaya ¢ikabilmektedir. Aktivist olan markalara karsi olusan marka nefreti tiiketicilerin
markadan kaginmasina sebebiyet vermektedir. Marka kacinmasi ise markalar acgisindan
hem imaj hem de deger kaybi anlamina gelmektedir.

2.3. Tiiketici Siipheciligi ve Marka Aktivizmi

Marka aktivizmi faaliyetlerinde bulunan markalarin toplumsal ve ¢evresel konulara karsi
destekleri ve yaklasimlar: tiiketiciler tarafindan siipheli bulunabilmektedir. Markalarin
aktivizm hareketlerinde tiiketicilerin zihninde farkli bir algi yaratmalari sonucunda
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tiiketiciler markalarin toplumsal ve cevresel sorunlardan ziyade kar amaci giiderek
aktivizm hareketlerinde bulunup bulunmadiklarin1 sorgulamaya baslamaktadirlar.
Markalar sosyal ve politik alanlarda aktivist markalar olduklarinda daha fazlaincelenmekte
ve tlketiciler aktivizm hareketlerinde bulunan markalara inanmayabilmektedir
(Vredenburg, Kapitan, Spry, & Kemper, 2020). Bu sorgulama ve giivensizlik sonucunda
tiketici stipheciligi kavrami ortaya c¢ikmaktadir. Yapilan arastirmalarda tiiketiciler
markalarin tavir almalarin1 beklese de bu tiir eylemlere yonelik stiphecilik 2017 yilina
oranla iki kattan fazla artarak 2019 yilinda %18'den %39’a yukselmistir (Marketing
Charts, 2019). Markalar aktif bir tavir aldiktan sonra tiiketiciler, markalarin genellikle
isleriyle tutarsiz ve alakasiz olan konularla ilgilenmelerini marka aktivizminin samimi bir
eylemden ziyade toplumsal trendlere bir adaptasyonu olarak algilamaktadirlar (Kubiak
& Ouda, 2020, s. 33). Gillette markas1 #MeToo hareketine destek vererek cinsel tacizlere
ve erkek zorbaligina karsi bir durus gostermistir. Bu kampanyada Gillette markasi
tiiketiciler tarafindan ikiytzliiliikle suclanarak sosyal medyada bircok tepkiye ve boykota
maruz kalmistir. Tepki ve boykotlarin sebebi Gillette markasinin kadinlara yoénelik
trinlerini daha pahaliya satmasi olarak bilinen pembe vergi sorunu ile ilgiliydi (Ritschel,
2019). Gillette Markasinin bu hareketi Youtube’da yaklasik 18 milyon kez gortintiilenerek
468.000 begeni ve 901.000 begenmeme almistir. Bircok Twitter kullanicis1 da Gillette
tiras makinelerini ¢6pe atarak, parcalayarak ve uzayan sakallarinin fotograflarini
paylasarak bir protesto ve boykot gerceklestirmistir (Al-Muslim, 2019). Yine benzer
bir aktivizm kampanyasina imza atan lkea markas: ise farkindalik yaratmak istedigi
konu ile trtnleri, is alanlar1 ve duruslari ile uyumlu oldugundan tiiketiciler tarafindan
Gillette markasina kiyasla gayet olumlu tepkiler almistir. [kea markasi magazasindaki
teknolojik tirtinleri kapatarak sicakligl 4 derece arttirdi ve miisterilerin tepkilerini dlctii.
Ikea markasinin iklim degisikligi etkisi sebebiyle 4 derecelik bir sicaklik artisinin cevreye
neler yapabilecegi konusunda tiiketiciler arasinda farkindalik yaratmak amaciyla yapilan
bu kampanyaya imza atarak kiiciik degisiklerin biiytik etkisi olabilecegini vurgulayarak
urunlerindeki iklimsel ayak izini 2030 yilina kadar %70 azaltacagini 6ne siirmektedir
(Ikea Youtube, 2018). Bircok tiiketici, marka aktivizmine katilan markalarin faaliyet
alanlarini ilgilendirmeyen konulara dahil olmalarinin sorunlu oldugunu belirtmektedir.
Gillette markas1 bu tutarsizligin ana orneklerinden biri olarak kabul edilirken, Ikea
markasi ise isleri, Urtinleri ve dahil oldugu hareketin konusu arasindaki a¢ik ve net
bir iliskinin iyi bir 6rnegi olarak kabul edilmektedir (Kubiak & Ouda, 2020, s. 33).
Markalar aktivist bir yaklasim sergilediklerinde bu yaklasimin faaliyet alanlari ile iligkili
olmamasi neticesinde tiiketiciler tarafindan ikiyuzliiliik ile suglanmaktadir. Markalarin
aktivist eylemlere destek vermesi kadar tiiketicilerin de destegini almasi ¢ok biiyiik
onem arz etmektedir.

3. Galigmanin Metodolojisi

Calismanin amaci, marka aktivizmi kavrami dogrultusunda #blacklivesmatter akiminin
destekgisi olan Nike, Starbucks ve Netflix gibi kiiresel markalarin bu destek eylemlerinin
tiketiciler kanadinda biraktig1 etki ve yansimayr degerlendirmektir. Disaridan
bakildiginda iyi niyet ve yardimseverlik 6rnegi olarak degerlendirilecek bir durumun
tiiketiciler tarafindan farkh sekillerde algilanmasi ve degerlendirilmesi ve bu durumun
sosyal medya lizerinde yayillmasi s6z konusu markalar1 agiklamada bulunma, 6ziir dileme
vb. cesitli eylemlerde bulunmak durumunda birakmistir.

Calismanin o6rneklemi belirlemek amaciyla amagsal o6rnekleme yonteminden
yararlanilmistir. Bu baglamda, #blacklivesmatter hashtagini kullanarak marka
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aktivizminde bulunan Nike, Starbucks ve Netflix markalar1 ¢alismanin 6érneklemi olarak
secilmislerdir. Bu konu disinda herhangi bir marka aktivizm hareketinde bulunan
markalar ¢alismanin 6rneklemi disinda tutulmustur.

Bir arastirma teknigi olarak kabul edilen vaka analizi literatiirde 6rnek olay incelemesi,
durum analizi ya da vaka calismasi gibi farkli isimler ile karsilik bulmaktadir. Ornek olay
incelemesi bir ortamin, tek bir kisinin, tek bir tiir dokiimanin ve olayin ayrintili olarak
incelenmesidir (Tuna & Besler, 2015, s. 185). Bir diger tanima gore ise; tek bir durum
veya olayin derinlemesine boylamsal olarak incelendigi, verilerin sistematik bir sekilde
toplandigi ve gercek ortamda neler olduguna bakildigi bir yontemdir (Subasi & Okumus,
2017, s. 420). Durum calismasi, arastirmacinin gercek yasam, giincel sinirli bir sistem
(bir durum) ya da belli bir zaman igerisindeki ¢oklu sinirlandirilmis sistemler (durumlar)
hakkinda ¢oklu bilgi kaynaklar1 (6rnegin gozlemler, miilakatlar, gorsel-isitsel materyaller
ve dokiimanlar ve raporlar) araciligiyla detayli ve derinlemesine bilgi topladig: nitel bir
yaklasimdir (Creswell, 2013, s. 97). S6z konusu ¢alismada nitel arastirma yontemlerinden
vaka diger adiyla durum analizi teknigi kullanilmistir.

4. Bulgular ve Analiz

Calisma kapsaminda #blacklivesmatter hareketine destek veren ancak vermis oldugu
bu destek sonrasinda tiliketiciler tarafindan protesto edilen Nike, Starbucks ve Netflix
markalarinin yasamis oldugu durumlar, vaka (durum) analizi yontemi ile incelenecektir.

4.1. Nike

Believe in something. even if it mMmeans sacrificing
everything. #lustDolt

" Juast do it.

230 B Renwsst  31.8 B Alnm Twestler  BS58.3 B E=S=ni

Sekil 1
Kaynak: https://twitter.com/Kaepernick7/status/1036695513251434498

Son yillarda Amerika Birlesik Devletleri'nde siyahi vatandaslara karsi irkgilik ve
siddet icerikli olaylarin artmasinin ardindan tunli Amerikan Ulusal Futbol Ligi
(NFL) oyuncularindan Colin Kaepernick 2016 yilinda bir NFL mag¢inda ulusal mars
sirasinda diz ¢okerek polis siddetine ve irkciliga karsi ciktigin1 gostermisti (Beydoun,
2018). Kaepernick, 2017 yilinda bir NFL takimi olan San Francisco 49ers takimindan
ayrildiktan sonra NFL'ye tekrar donememistir. Daha sonra protestolar1 nedeniyle takim
sahipleri tarafindan kara listeye alindigini iddia ederek dava agmistir (Guardian Sport,
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2019). Nike markas1 2018 yilinda Colin Kaepernick’i reklam yiizii olarak ilan ederek
#blacklivesmatter hareketine destek verdigini duyurmustur. Nike, Colin Kaepernick'i
Just Do It kampanyasinin 30. y1l doniimiinde kullanmaya karar verdiginde bir gecede
marka aktivizmi icin poster cocugu haline gelmistir (Sarkar & Kotler, 2018). Eyliil
2018’de yayinlanan “Dream Crazy” reklaminda Nike markasinin yiizii olan Kaepernick
ve reklamin slogani 6ne ¢cikmistir. (Bakiniz, Sekil 1). “Bir seye inan, her seyi feda etmek
anlamina gelse bile, sadece yap” slogani ile Nike durusunu gostermistir. Ayrica paylasimin
en cok etkilesim alan yorumlarinda Nike ve Kaepernick'i “Kahraman” olarak niteleyen
tiiketiciler bulunurken markay1 boykot ederek tekrardan satin almayacaklari dile getiren
tiiketici yorumlar: da bulunmaktadir. Reklama bir¢ok saldir1 olurken reklama saldiranlar
arasinda déonemin Amerika Birlesik Devletleri baskani Donald Trump da bulunmaktadir.
Trump 2018 Eylil ayinda Daily Caller’a yaptig1 aciklamada “Nike’in génderdigi mesaji
korkun¢ bularak gonderilmemesi gereken bir mesaj oldugunu diisiindiigiinii ve bunu
yapmalari icin bir sebep olmadigini” soylemistir(Guardian Sport, 2019). Nike markasi
#blacklivesmatter hashtagi ile irk adaletsizligine karsi oldugunu marka aktivizmi
ile gostererek ortaya koymustur. Nike ve Kaepernick’e karsi olusan tepkiler Nike
trinlerinin yakilmasi, parcalanmasi ve yok edilmesine kadar ilerleyerek #JustBurnlt
slogan1 kullanilarak bir protesto ve boykota déniismiistiir (Bostock, 2018). Protestolar
ve boykotlardan sonra donemin Amerika Birlesik Devletleri Baskani Donald Trump
“Nike, ofke ve boykotlarla kesinlikle 6ldirtliyor. Acaba bdyle bir sey olabilecegine dair
bir fikirleri var miydi?” yorumunu yaparak Nike markasina karsi tepkisini dile getirmistir
(Green, 2018). Chadwick ve Zipp ise bu durumu, “Adaletsizligi ticari amaglarla istismar
ederek destekledigini beyan ettigi nedenleri baltalayip asagilayabilir mi? diyerek
sosyal adalet ve esitligin spor ayakkabisi tiretmekle ne alakasi var sorusunu akillara
getirmektedir (Chadwick & Zipp, 2018). Marka aktivizmi, su ana kadar hi¢ olmadig1 kadar
riskli bir durum ortaya koyarken Nike, Colin Kaepernick'i reddeden Amerikan Ulusal
Futbol Ligi (NFL) takimlarina sponsor olmaya devam etmektedir (Carp, 2018). Bu durum
karsisinda ttiketiciler Nike markasinin aktivizm calismalarinin ticari amaglarla istismar
edildigini disinmekle kalmamakta, boykot ve protestolarla bunu desteklemektedir.
Covid-19 salgini dolayisiyla bir¢ok isletme darbe alirken, Nike markasi #blacklivesmatter
hareketini destekleme konusunda onde gelen bir sirket olmasi dolayisiyla tartismasiz
olarak daha gti¢li olarak goriinmektedir. Kisa siire 6nce yapilan bir ankete gore, Nike’'in
genel halk go6ziindeki itibari son iki yilda giiclenmis ve markanin elgisi olan Colin
Kaepernick’in yer aldig1 reklamlara ilgi yeniden artmistir (Uhler, 2020). CBS News
raporuna gore Nike markasinin piyasa degeri eski NFL oyuncusu Colin Kaepernick'i yeni
reklamina dahil etmesi konusundaki tartismali kararindan bu yana 6 milyar dolar artarak
tim zamanlarin en yiiksek seviyesine cikmistir. Hisseler yil icerisinde %36’nin lizerine
¢cikmis ve reklamin yayinlanmasindan bu yana ise yaklasik %5 artmistir (Reints, 2018).
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« Nike@
37 B Tweet

e ) [ Takip et |

Nike @

@Nike

#BlackLivesMatter%® and #StopAsianHate

© Beaverton, Oregon (& nike.com [ Kasim 2011 tarihinde katild)
117 Takip edilen 8,3 Mn Takipg

Sekil 2
Kaynak: https://twitter.com/nike

Nike, hareketi destekledigini acikladiktan sonra resmi Twitter hesabina
#BlackLivesMatter hashtagini sabitledi (Bakinmiz Sekil 2) ve harekete verdigi destegi “Bir
seye inan, her seyi feda etmek anlamina gelse bile, sadece yap” sloganiyla percinlemistir.
Nike #blacklivesmatter hareketine yonelik Colin Kaepernick’i reklam yiizi olarak
secerken buyiik bir risk almis ve bu hareketiyle tiiketicilerin bir kisminin destegini
alirken, bir kisminin ise tepkisini ¢ekerek olumsuz elestirilere sebep olmustur. Dahas;,
tiiketicilerden ytlkselen tepkiler, boykotlar ve protestolara ragmen marka degerini
arttirmay1 basarmistir. Nike gostermis oldugu tutarsiz davranis (Colin Kaepernick’i kara
listeye alan NFL takimlarina sponsor olmaya devam etmek) ve gelen tepkilere (protestolar
ve boykotlar) ragmen pazardaki yerini korumakla kalmamis marka tiim zamanlarin en
yuksek degerine ulasmay1 basarmistir. Tiiketiciler icinde bulundugumuz c¢agda artik
markalardan toplumsal, cevresel ve politik olaylara karsi bir durus gostermelerini
beklemektedir. Marka #blacklivesmatter hareketine katilarak tiiketicilerin goziinde
toplumsal ve politik olaylara karsi ilgili, toplumu 6nemseyen ve irksal esitsizlige karsi net
bir durus gosteren bir marka olarak imaj ve itibarini1 daha da giiclendirmistir.
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4.2. Starbucks

Starbucks Coffee &
@Starbucks

Black lives matter. We are committed to being a part of
change.

You can find educational resources at sbux.co/learn.

Tweeti Cevir

We are committed to
taking action, learning,
and supporting our

Black partners, customers
and communities.

OS 3:03 - 4 Haz 2020 - Twitter Web App

782 Retweet  1.609 Alinti Tweetler  3.900 Begeni

Sekil 3
Kaynak: https://twitter.com/Starbucks/status/1268513794172411905

Diinya’nin en biiylik kahve zincirlerinden biri olan Starbucks markasi da Amerika
Birlesik Devletleri'ndeki olaylara karsi sessiz kalmayarak aktivizm hareketine dahil
olmay1 se¢mistir. 2018 yilinda bir Starbucks ¢alisaninin, Philadelphia’da iki siyahi adami
kahve almay1 ve diikkdndan ¢ikmay1 reddettikleri icin izinsiz girdiklerini sdyleyerek
tutuklatmasi sosyal medyada viral olmus ve ¢ok fazla elestiri toplamistir. Bu olaya yanit
olarak Starbucks, irk¢1 6nyargi egitimi vermek icin Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
tliim magazalarini bir 6gleden sonra kapatmistir (Aratani, 2020). Bu olayin ardindan
tiiketiciler markaya karsi siipheci ve 6n yargili olarak yaklasmaya baslamistir. Amerika
Birlesik Devletleri'nde polis siddeti sonucu hayatin1 kaybeden George Floyd'un ardindan
irkeilik karsiti gosterilere Starbucks markasi #blacklivesmatter hashtagi ile dahil
olmustur. 1 Haziran’da kahve perakendecisi Starbucks Twitter’da “Siyahi ortak, miisteri ve
topluluklarla dayanisma igcinde olma” s6zii vermistir. Birka¢ giin sonra #blacklivesmatter
hashtag’ini desteklemek icin 6nyarg: ve irk¢ilikla yilizlesmek ve degisimin bir pargasi
olmak i¢cin daha derinlemesine bir bagllik tweeti atmis ve ardindan tweeti sabitlemistir
(Sack & Samaha, 2020). Yayinlanan tweette Starbucks markasi “Siyahi ortaklari,
miisterileri ve topluluklar1 desteklemeye, 6grenmeye ve eyleme gegcmeye hazir olduklarini,
irksal esitsizlige karsi miicadele eden kuruluslara 1 milyon dolar bagis yapacaklarini,
onyarg1 ve rkciliga karsi olmak icin Arizona Eyalet Universitesi ile egitim ortakhig
kuruldugunu ve degisimin bir parc¢asi olmaya kararl olduklarim1” belirtmistir (Bakiniz
Sekil 3). Starbucks, ilk paylasiminda (Bakiniz Sekil 3) tiiketicilerin Starbucks markasinin
tarafsiz olmas1 gerektigini, #blacklivesmatter hareketine karsit olan gruplara bedava
kahve vermeyi birakmasi gerektigini ve yapilan bagisin Starbucks gibi bir firma i¢in az
oldugunu dile getiren yorumlarla karsilagsmistir. Starbucks markasi bu paylasimlarindan
sonra c¢alisanlarin hareketi destekleyen aksesuarlari, tisortleri ve rozetleri giymelerini,
sirketin kiyafet kurallarini ihlal ettigi gerekgesiyle yasakladigini sdyledi. Fakat sirket bunu
yaparken LGBT hareketine destek veren igne ve rozetleri bu durumdan muaf tutmustur.
Bunun iizerine Starbucks sosyal medyadan ytikselen tepkiler ve boykotlarla kars: karsiya
kalmistir (Aratani, 2020). Starbucks markasi daha sonra bu tepkilere ve boykotlara yanit

Frciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2021 Cilt/Volume 8, Sayi/Issue 2, 847-869 857


https://twitter.com/Starbucks/status/1268513794172411905

Destek Olmak veya Ol(A)mamak: Marka Aktivizmi Baglaminda Bir Degerlendirme Omer Aydinlioglu, Mert Susur

olarak Starbucks calisanlarinin tiniformalarina #blacklivesmatter sembolleri takmasini
yasaklayan durumu tersine ¢evirmistir. Calisanlar sadece #blacklivesmatter hareketini
desteklediklerini ifade eden tisortler, rozetler ve isim etiketleri giymekle kalmamuis,
Starbucks kendi #blacklivesmatter tisortlerini bile tasarlayarak iilke ¢apinda 250.000’den
fazla calisana dagitacagini agiklamistir (Bakiniz Sekil 4) (Segran, 2020). Starbucks, Sekil
4’te bulunan gonderinin devaminda tisort tasarlamalarinin harekete katildiklar1 anlamina
gelmedigini ayrica satin almayacaklarini dile getiren ve ilk paylasima gonderme yaparak
“calisanlariniza buraya #blacklivesmatter aksesuarlariyla gelmeyin dediniz bugiin de
goriyor, duyuyor ve destekliyorsunuz diin neredeydiniz?” gibi tiiketici yorumlariyla
karsi karsiya kalmistir.

< Starbucks Coffee &
@Starbucks

Black Lives Matter. We continue to listen to our
partners and communities and their desire to stand for
justice together. The Starbucks Black Partner Network
co-designed t-shirts with this graphic that will soon be
sent to 250,000+ store partners.

esti Ge ‘ ()PE?‘* U

i‘_L“"l
e

IT'S NOT A MOMENT, IT'S A MOVEMENT
OS 4:55 - 12 Haz 2020 - Twitter Web App

1.407 Retweet  2.754 Alinti Tweetler  5.093 Bedeni

Sekil 4
Kaynak: https://twitter.com/Starbucks/status/1271440942591913986

Starbucks, calisanlarin #blacklivesmatter hareketlerine destek vermek icin giymek
istedikleri hicbir seye izin vermemistir. Fakat tiiketicilerden gelen tepkiler lizerine
yonetim geri adim atmistir. Bu eski model PR ve pazarlamanin sonuna geldigimizin
ve markalarin sahibinin yoneticiler degil de insanlar oldugunun bir kanitidir. Onlar
icin kulaklarini tikamak gibi bir liikks ve kibir s6z konusu degildir (Adiyaman, 2020).
Starbucks ilk o6nce kiyafet yonetmeligi ihlali olacagini soyleyip #blacklivesmatter
tisort ve aksesuarlarini yasaklamistir. Nitekim, Starbucks calisanlarina harekete
destek vermelerine izin verecegini soylese de bu siirede hisseleri %15 oraninda diisiis
gostermistir ancak bu olayin ardindan Starbucks hisseleri sadece bir giinde %3 artmistir
(Garcia, 2020). Starbucks, sosyal ve 1rksal esitligi gelistirme misyonu tistlenerek, 2025
yilina kadar kurumsal diizeydeki ¢alisanlarin %30’ unun, perakende ve liretim gorevindeki
calisanlarinin ise %40’'1nin siyahi, Asyali ve Gliney Amerikali vatandaslardan olusmasini
hedeflemektedir. Ayrica Starbucks Vakfi, Afrika kékenli siyahi Amerikali topluluklara
hizmet eden toplum temelli kdr amaci giitmeyen kuruluslara odaklanarak 1,5 milyon
dolarlik hibe saglayacaktir (Canbaz, 2020).

Starbucks, attig1 tweette siyahi ortak, miisteri ve topluluklar1 desteklemeye devam
edecegini, 1rksal esitsizlik icin kuruluslara bagis yapacagini belirtmis ve hareketi
benimsemek adina Arizona devlet lniversitesiyle irksal esitsizlige karsi egitimler icin
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ortaklik kurarak harekete baghligini gostermek istemistir. Starbucks, attig1 tweetle
#blacklivesmatter hareketine katilarak destek verecegini ac¢ikladiktan sonra ¢alisanlarin
#blacklivesmatter hareketine destek amach kiyafet ve aksesuarlarin kullanimini
yasaklamis ve bu hareketiyle tiiketicilerin tepkisini tizerine cekmistir. Tuketicilerin
markanin hareketlerini tutarsiz bulmasi sonucunda sosyal platformlardan tepkiler
ve boykotlar yiikselmeye baslamistir. Starbucks markasi daha sonra yanlisindan
donmesine ragmen hisselerindeki dustlisii 6nleyememis ve tiiketici nezdinde itibar
ve imajini zedelemistir. Marka, hatasini telafi etmek amaciyla tiiketicilerin yaninda
oldugunu gostermeye calissa da markaya karsi olusan dnyargi ve siiphenin tazmin edilip
edilemeyecegi konusunda belirsizlik devam etmektedir. Marka hatasini telafi etmek
icin “Degisim Zamani”, “Sizi goriiyor, duyuyor ve destekliyoruz”, “Ses Yiikselt”, “Ayaga
Kalk”, “Yeter”, “Dayanisma”, “Adalet”, “Birlikte Yapabiliriz” ve “Bu Bir An Degil, Bu Bir
Hareket” gibi #blacklivesmatter’i destekleyen ifadeler bulunan (Bakiniz Sekil 4) tisortler
tasarlayarak gercek bir destek¢i oldugunu kanitlamak istemistir. Starbucks, yaptigi
bu hata ve tutarsizlik sonucunda bu davranisini tazmin etme konusunda tasarladigi
ve #blacklivesmatter hareketini destekleyen ifadeler bulunan kiyafet ve aksesuarlari
calisanlarina dagitmistir. Bu hareketi olumlu sonu¢ vermis ve markanin hisseleri tekrar
artis gostermistir. Marka aktivizmi kurulus a¢isindan olumlu sonuglar olusturdugu kadar
olumsuz sonuclar1 da beraberinde getirmektedir. Degisen tiiketici profili markalardan
sosyal, cevresel ve politik sorunlara karsi hassas bir yaklasim gdstermesini beklemekle
birlikte aksi bir eylemde bulunan markalar1 da cezalandirmaktan ¢ekinmemektedir.

4.3. Netflix

Diinya’nin en biiyiik dijital yayin platformlarindan biri olan Netflix, Amerika Birlesik
Devletleri'nde yasanan #blacklivesmatter protestolarina destek vererek marka aktivizmi
hareketlerine dahil olmustur. Kurulus, siyahi vatandas George Floyd’'un polis miidahalesi
esnasinda hayatin1 kaybetmesi sonucu tllke capinda gerceklestirilen protestolarin
ardindan #blacklivesmatter hareketine destek veren ilk medya ve eglence sirketleri
arasindadir. Netflix, 30 Mayis 2020 tarihinde attif1 tweette “Sessiz kalmak, su¢ ortagi
olmaktir. Siyahlarin hayatlar1 6nemlidir. Bir platformumuz var ve siyahi {liyelerimize,
calisanlarimiza ve yaraticilarimiza karsi konusmak icin bir goérevimiz var” diyerek
#blacklivesmatter hareketine destek verdigini duyurmustur (Bakinmiz Sekil 5). Tweet
1 milyondan fazla begeni almis ve ayrica 230.000 kisi tarafindan da retweetlenmistir
(Variety, 2020a). Netflix’'in, Sekil 5’teki gonderisinin altina “tiim hayatlar 6énemlidir”
yorumlarinin yani sira “tiim hayatlar 6nemlidir geri kalan her sey siyaset” yorumlari da
tiiketiciler tarafindan yazilmistir.
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To be silent is to be complicit.
Black lives matter.

We have a platform, and we have a duty to our Black
members, employees, creators and talent to speak up.
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Sekil 5
Kaynak: https://twitter.com/netflix/status/1266829242353893376

Netflix, #blacklivesmatter hareketine dahil olduktan sonra bir baska tweet atarak
“Siyahlarin hayati 6nemlidir” dedigimizde ayni zamanda “Siyahlarin hikaye anlatimi
onemlidir” demek istiyoruz. Gergek, sistematik degisime olan baglhiligimizin zaman
alacagini anlayarak, siyahi deneyimi hakkinda giiclii ve karmasik anlatilar1 vurgulayarak
bashyoruz (Bakiniz Sekil 6) diyerek harekete verdigi destegi 6n plana ¢ikarmistir
(Gomez, 2020). Polis siddetine ve 1rk¢i ayrimciliga son verilmesini talep eden kiiresel
bir protesto dalgasinin ardindan diinyanin dort bir yanindaki insanlar rahathk ve
egitim icin irk¢ihik karsiti kitap, film, TV Show ve podcastlere yonelmektedir. Bu
amacla Netflix markasi, sistematik 1rk¢ilig1 ve adaletsizligi aci8a ¢ikaracak siyahi icerik
olusturucularinin kuratorligini yaptigr filmler, belgeseller, diziler ve stand-uplardan
olusan bir #blacklivesmatter baslikli tiir sekmesi eklemistir (Seth, 2020). Netflix hikaye
anlaticilarini giiclendirmek ve siyahi deneyimlerini yansitan film ve dizileri vurgulamak
icin 40’tan fazla yayin se¢mistir. Bir Netflix sozciisti, Netflix markasinin dogrudan olumlu
bir etkiye sahip olmasinin yollarindan birinin hikayeleri olduguna inandiklarini dile
getirmistir (Sutton, 2020).Marka, aynm1 zamanda #blacklivesmatter kategorisindeki
film ve dizileri 24 farklh siralama yontemine sahip tir sekmesinin altina koyarak
diinya capinda izlenmesini saglamistir. Netflix, Amerika Birlesik Devletleri'nde 1rkgi
adaletsizlik ve siyahi deneyiminden bahsederek bu basliklar1 vurgulamanin empati ve
anlayisi arttirmaya yardimci olabilecegini umduklarini dile getirmistir (Hibberd, 2020).
Netflix'in hamlelerinin ardindan 2011 yapimi “The Help” isimli film, Amerika Birlesik
Devletleri'nde protestolarin oldugu bir giinde en ¢ok izlenen film olmustur. “The Help”
filmi beyaz bir kurtarici karaktere odaklandig1 gerekgesiyle bircok siyahi yazar ve aktivist
tarafindan elestirilmis ve kendilerini irk¢ilik konusunda egitmek icin baska kaynaklar ve
filmler aramaya yonelmislerdir (Aquilina, 2020). Marka elestirilere herhangi bir yanit
vermemistir. Bunun sebebi ise “The Help” filminin #blacklivesmatter etiketiyle 6ne ¢ikan
filmlerden biri olmamasiydi. Marka, protestolar devam ederken Avustralyali agik sozlii
sanatc¢1 Chris Lilley’in yer aldig1 dort komedi sovunu Avustralya ve Yeni Zelanda'daki
platformundan kaldirdi. Lilley’in sovlarindaki siipheli karakter tasvirleri daha énce irk
ayrimciligl hakkindaki sorular1 giindeme getirmisti (Variety, 2020). Netflix, hareketinin
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en tepe noktasinda oldugu donemde tiim markalar arasindan dogru adimlariyla online
cemiyetin begenisini kazanmistir. Online yayin platformu irkeilik hakkinda kendi marka
degerleri ve kimligiyle ters diismeyecek tiirde programlar yayinlayarak hem egitici hem
de kullanicilarinin isine yarayacak icerikler saglamistir (Ocakoglu, 2020).

Netflix &
@ netflix

When we say “Black Lives Matter,” we also mean "Black
storytelling matters.”

With an understanding that our commitment to true,
systemic change will take time — we're starting by
highlighting powerful and complex narratives about the
Black experience.
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Sekil 6
Kaynak: https://twitter.com/netflix/status/1270702290702184454

Netflix, #blacklivesmatter hareketine dahil olarak tiiketicilerinin yaninda oldugunu
hissettirmis ve hassas bir durus gostermistir. Netflix'in bu davranisi, tiliketiciler
tarafindan gayet olumlu karsilanmistir. Netflix markas: “The Help” filminden dolay:
kisa siireli elestirilere maruz kalsa da herhangi bir protesto ve boykot ile kars: karsi
karsiya kalmamistir. Netflix, harekete dahil olduktan sonra tiiketicilerin irk¢1 adaletsizlik
ve esitlige karsi bilinclenmesi icin ekledigi #blacklivesmatter baghikl tir sekmesi
(Bakiniz Sekil 6) ile tiiketicilerden tam not almistir. Avustralyali sanatg1 Chris Lilley’in
iceriklerini kaldirarak tiiketicilerin goziindeki imaj ve itibarini korumus ve gercekten
#blacklivesmatter destekgisi oldugunu kanitlamistir. Tiiketicileri bilinglendirme ve 1rkgi
adaletsizligi onlemek icin egitim amacgh yayinlarinda herhangi bir kar amaci glitmeyen
ve tutarsiz eylemlerde bulunmayan Netflix, #blacklivesmatter hareketi kapsaminda diger
markalara kiyasla basarili olmus markalardan bir tanesi olarak degerlendirilebilir.

Sonug ve Degerlendirme

Marka aktivizmi, toplumda dikkat g¢ekilmesi gereken ve tiiketiciler agisindan 6nemli
olan konular iizerinde yogunlasmaktadir. Giinlimiizde tiiketiciler markalarin toplumsal,
cevresel ve siyasal olaylar hakkinda durus gostermesini ve farkindalik yaratmalarini
beklemektedir. Ayrica tiiketiciler markalarin sorunlar hakkinda hiikiimetlerden daha iyi
fikirlere sahip olduklarini diistinmekte ve bu nedenle markalarin sorunlara dahil olmalar:
gerektigini belirtmektedir. Tiiketicilerin bu tutumu karsisinda markalar da yasanan
toplumsal, cevresel ve siyasal olaylar hakkinda marka aktivizmi hareketlerine dahil olarak
toplumun yaninda oldugunu vurgulamaktadir. Giinimiizde degisen tiiketici profilleri
nedeniyle artik iirtin veya hizmetin fiyatindan, kalitesinden veya fonksiyonlarindan
ziyade, markalarin sorunlara bakis acisi, takindiklar: tavir ve sergiledikleri durus daha
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onemli hale gelmistir. Bu sebeple marka aktivizmi, markalar ve tiiketiciler nezdinde
onemli bir kavram haline gelmistir.

Marka aktivizmi, markanin tiiketicinin goziinde imajinin ve itibarinin gliclenmesini
saglarken markalar agisindan riskler de barindirmaktadir. Markalar, aktivizm
hareketlerine dahil olduklarinda, hareketin degerleriyle ters diisecek davranislarda
bulunmalar1 ya da tiiketicilerde istemeden de olsa yanlis bir alg1 yaratmalar1 halinde
elestirilerle hatta boykotlarla kars1 karsiya kalabilmektedir. Ttiketiciler, markanin kar
amaci gittiiglinii diistinerek markaya karsi slipheci yaklasmakta hatta markaya karsi
nefret duymaktadir. Markalar, marka nefreti ve boykotlarla kars1 karsiya kaldiklarinda
maddi olarak zarar gérmelerinin yani sira imaj ve itibarlar1 da zedelenmektedir.

Black lives matter hareketine dahil olan Nike markasi tinli NFL oyuncusu Colin
Kaepernick’i kampanya ytizii yaparken biiyiik bir risk almistir. Nike, #blacklivesmatter
hareketini destekledigini duyurduktan sonra reklam yiizii olarak sectigi Colin Kaepernick’i
kara listeye alan NFL takimlarina sponsor olmaya devam ederek tiiketicilerin stiphelerini
lizerine c¢cekmistir. Bu olaylar sonucunda, hareketi desteklemeyen ve siiphe duyan
tiiketiciler tarafindan protestolara ve boykotlara (Nike tirtinlerinin yakilip, par¢calanmasi)
maruz kalmasina ragmen pazardaki yerini koruyarak degerini de ylikseltmistir. Starbucks,
#blacklivesmatter hareketine destek verdigini aciklamasinin ardindan harekete destek
veren Kkiyafet ve aksesuar kullaniminmi yasaklamis ve tiiketiciler tarafindan biiytik
tepkilere maruz kalmistir. Tepkiler, protestolar ve boykotlarla karsi karsiya kalan marka,
calisanlarinin harekete destek veren kiyafet ve aksesuar kullanimini serbest birakmistir.
Starbucks, yaptig1 hata ve tutarsiz davranislarin1 diizeltmek icin #blacklivesmatter
tisort ve aksesuarlar: tasarlayarak ¢alisanlarina dagitmistir. Yaptig1 hatadan gec¢ de olsa
donen marka, dustiste olan hisselerini bir giin icinde tekrar ytikseltebilmistir. Netflix ise
#blacklivesmatter hareketine dahil olduktan sonra kendi platformunda #blacklivesmatter
bashg: altinda bir tir sekmesi ekleyerek, hareketin dogrudan olumlu bir etkiye sahip
olmasinin yolunun hikayeler oldugunu vurgulamistir. Marka bu davranisi ile irkgi esitsizlik
ve siyahi deneyiminden bahsederek insanlar1 bilinglendirmek ve farkindalik yaratmak
istemistir. Netflix'in hareketi tiketiciler tarafindan olumlu karsilansa da 2011 yilinda
yayinlanan bir icerik nedeniyle elestirilere maruz kalmis ancak net bir durus ve dogru
adimlarla gercek bir #blacklivesmatter destekcisi oldugunu tiiketicilere kanitlamistir.
Markalar, aktivizm faaliyetlerinde tutarsiz davranislarda bulunmalari, tiiketicilerde siiphe
uyandirmalar ve istemeden de olsa yanlis bir algiya sebebiyet vermeleri durumunda
protesto ve boykotlarla karsi karsiya kalmaktadir. Aktivizm hareketinde bulunan
markalar, destekledikleri hareketlerle tutarli davranislar sergilemeli ve siiphe yaratacak
ifade ve eylemlerde bulunmamalar1 gerekmektedir. Marka aktivizmi, markalar acisindan
riskler barindiriyor olsa da dogru yapilan aktivizm hareketleri markanin degerini, imajini
ve itibarini ylikseltmektedir. Markalar, aktivizm hareketlerinde bulunmadan 6nce dikkatli
olmalidir. Tiiketicinin bu eylemlere verecegi tepki her zaman net olmasa da marka bu
noktada 6ngort sahibi olabilmelidir. Bu sonug¢lar dogrultusunda aktivizm hareketlerinde
bulunacak kuruluslarin tutarli davranmalari, siiphe uyandiracak davranislardan
kacinmalari, kar amaci1 giiderek hareketlere dahil olmamalar1 aktivizm hareketinin
basariya ulasmasi noktasinda ¢ok énemlidir.
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Extended Abstract

Gathering together helped humankind to survive from the very beginning of the history up
to now. Building community and acting as a community is important for the humankind,
a social creature as they provide advantage and gain victory against severe natural
conditions, wild animals and enemies. Therefore, as the time lapses, human being started
to display behaviour of acting as a community against other humans, circumstances and
institutions that are dissatisfying and required to be corrected. Even though the history
of activist movements dates back to ancient times, the history of brand activism is quite
novel. Brand activism which is defined as consumers taking action to raise awareness
or support the brands about a specific issue is a common action today. Especially, brand
activism movements that are launched on social media platforms move so fast. On the
other hand, consumers follow the brands closely and they expect and demand the brands
to act sensibly. The brands involved in brand activism movements enable consumers to
be sceptic. Furthermore, consumers hate the brands that display incoherent behaviours,
do wrong or create a negative perception related to a social issue. The consumers that
are sceptic about the brands do not believe in them and are of the opinion that they
seek for profit. In case of having brand hate towards a brand, the consumer wants to
punish the brand and avoid its products /services. The brands that do not please the
consumers or annoy them are boycotted and lynched within minutes through social
media platforms. The studies demonstrate that consumers reward the brands that prove
their sensitivity to social issues. Similarly, the brands that do wrong or cause a negative
perception are boycotted in either real or virtual environments. Recently, the death tolls
caused by the unproportioned police force and violence against the black people have
drawn both citizens’ and the businesses’ attention in the USA. While some globally known
brands donated high quantity of money to the funds or charities under the hashtag of
#blacklivesmatter, some other global brands post several messages on purpose to
support and raise awareness on social platforms. These supportive actions are perceived
by the consumers as if the brands are getting involved in politics and therefore, they are
boycotted on social media platforms. The aim of this study is to evaluate and discuss the
global brands’ support to the #blacklivesmatter movement and the reflections of this
support on consumers in detail. In this sense, the sample of the study includes brands
like Nike, Starbucks and Netflix that support #blacklivesmatter movement and accused
of taking part in politics on digital platforms. The brands and their activist actions are
evaluated through case study technique.

Nike was considered as a suspicious brand by the consumers because of its incompatible
actions. As the consumers are unsure of the brands’ actions, they thought that it pokes
into politics and seeks for profit in its activism movements. Thus, Nike was boycotted by
the consumers in social media. Besides, the products of Nike were burned by the angry
customers during the protests. Although Nike was exposed to consumer scepticism and
boycotts, its marketing value and shares surprisingly increased. Starbucks was exposed
to protests and boycotts because it prohibited to wear t-shirts and accessories that have
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the logo of movement in its stores after declaring their support to #blacklivesmatter
movement. As a result of consumer reactions, the brand designed t-shirts that have
supportive statements about the movement. They accepted their faults and handed in the
t-shirts to their employees. The action turned back to brand as an increase in its share
proportions. Netflix declared their support to the movement via social media platforms
and added a type section that includes the programmes which support #blacklivesmatter
movement. Although the brand got positive reactions from the consumers, it was also
criticized for a while because of a program that was released in 2011. Netflix removed the
contents of Chris Lilley from the platform and put an end to this problem. Netflix proved
to be a supporter of the movement and accomplished to protect its reputation and image
among its customers and therefore did not come across any boycott or protest.

In conclusion, brand activism may both be beneficial or detrimental to the brands. The
brands which take action in brand activism movement had better foresee the consumer
reactions related to the movement. Besides, they should abstain from the actions which
are not compatible with the activism such as doing wrong or having a negative impression
on the consumers.

Keywords: Brand Activism, Activism, Boycott, Brand Hate, #blacklivesmatter.
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