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Oz

Tiiketicilerin markalardan toplumsal sorunlara ve ¢6ziimlerine duyarl olmalarini beklemeleri, bazi markalarin
kurumsal kiiltiirlerine, faaliyet alanlarina ve yonetim anlayislarina uygun aktivist hareketler iginde yer
almalarina neden olmustur. Marka aktivizmi olarak nitelendirilen bu aktivist strateji, toplumsal meselelerin
dile getirilmesi ve ¢6ziimii noktasinda; stirdiiriilebilirlikle kesiserek, halkla iliskileri disiplininin yeni faaliyet
alanlarindan birine dontigmiistiir. Bu baglamda, ¢aligmanin temel amaci, marka aktivizmi faaliyetlerinin
yogun bicimde gerceklestigi Amerika Birlesik Devletlerinde, Ben&Jerry’s ve Patagonia markalarinin sosyal
medyada gerceklestirdikleri aktivist paylasimlar1 analiz ederek; uyguladiklari marka aktivizmi stratejileri
ve tlirlerini belirlemektedir. Bu amagla, ilgili markalarin Twitter hesaplarinda 01 Ocak 2021-31 Ekim 2021
tarihleri arasinda aktivist 6zellik tasiyan igerikler, iletilerinin niteligi, mesaj yaklagimi, kaynak, etkilesim
diizeyi, kullanilan mobilizasyon ve halkla stratejileri baglaminda nitel ve nicel igerik analizi yontemiyle analiz
edilmistir. Arastirma sonucunda her iki markanin da ilerici bir tutum sergileyerek; Twitterda marka aktivizmi
faaliyetlerinde bulundugu saptanmis olup; Ben&Jerry’s'in farkli konularda sosyal aktivizm; Patagonianin ise
cevresel aktivizm faaliyetleri gerceklestirdigi tespit edilmistir. Ayrica, caliymada aktivist deger ve stratejileri
dogrultusunda; iki markanin da Twitterda ¢evrimici imza kampanyas: ve eylem ¢agris1 gibi farkl dijital
aktivizm faaliyetleri gerceklestirdikleri, etkilesim olusturma amaciyla kendi sayfalarina ve ¢esitli toplumsal
hareket orgiitlerinin sayfalarina yonelik baglantilar olusturduklar: ve kamuoyu agiklamas: gibi geleneksel
halkla iligkiler stratejilerini etkin kullandiklari saptanmugtir.
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Abstract

Consumers’ expectation of brands to be sensitive to social problems and their solutions has led some brands
to take part in activist movements in line with their corporate culture, field of activity and management
approach. This activist strategy, which is described as brand activism, while is at the point of voicing and
solving social issues; intersecting with sustainability, it has turned into one of the new fields of activity of
the discipline of public relations. In this context, the main purpose of the study is to analyze the activist
posts of Ben&Jerry’s and Patagonia brands on social media in the United States, where brand activism
activities are intense; determine the strategies and types of brand activism they implement. In this regard,
the substance of activist content in the Twitter accounts of the relevant brands between 01 January 2021 and
31 October 2021 was analyzed by qualitative and quantitative content analysis method in the context of the
quality of their messages, message approach, source, interaction level, mobilization and public strategies
used. As a result of the research, both brands exhibited a progressive attitude; It has been determined that
they engaged in brand activism activities on Twitter; Ben&Jerry’s social activism on different issues; It has
been also determined that Patagonia carries out environmental activism activities. In addition, in line with
activist values and strategies; It has been determined that both brands carry out different digital activism
activities on Twitter such as an online signature campaign and a call to action, they create links to their
own pages and the pages of various social movement organizations in order to create interaction, and they
effectively use traditional public relations strategies such as public disclosure.

Keywords: Brand Activism, Sustainability, Digital Activism, New Social Movements, Civil Society

Giris

Giiniimiizde, markalarin pazarlama stratejilerini belirleme giicii kazanan tiiketiciler; tiiketicisi
olduklar1 markalarin sosyo-politik alana girmesini, giderek artan bir bicimde talep etmektedir
(Hoppner ve Vadakkepatt, 2019). Bu sebeple, tiiketici talepleri dogrultusunda markalarin kar elde

etme beklentilerinden ziyade, tartigmali bir sosyal sorunun ¢oziimiinde aktif rol almalarini talep
eden yeni bir fenomen olarak marka aktivizmi ortaya ¢ikmistir (Sarkar ve Kotler, 2018).

Edelman Trust Baramoter raporu 2021 sonuglarina gore, katilimcilarin sosyal meselelerin
¢oztimiinde isletmelere hitkiimetlerden daha fazla glivendigi ve sosyal alanlarda is diinyast,
hitkiimetler ve sivil toplum kuruluglarinin birlikte hareket etmesine yonelik bir talep oldugu sonucuna
da ulagilmigtir (Edelman, 2021). Ozellikle toplumsal bir sorunu dile getirme ve ¢dziim 6nerileri
olusturma noktasinda kesisen; bir kurumun sosyal sorumluluk anlayisina temel olugturan barindiran
bir bakis agisi olarak tanimlanan siirdirilebilirlik faaliyetleri ve marka aktivizmi stratejileri,
giiniimiizde halkla iliskiler disiplininin yeni faaliyet alanlarini olusturmaktadir. Hedef kitleyle
¢ift yonlii simetrik iletisimin baslatilmasinda ve siirdiiriilmesinde kilit rol tistlenen halkla iligkiler
faaliyetleri, paydaslarla etkilesim, birlikte iiretme ve karar alma siireglerine de aracilik etmektedir.
Yonetim siirecinin bir parcasi olan halkla iligkiler, hedef kitlenin stirdiiriilebilirlik ve tartismali sosyo-
politik konulara yonelik igletmenin tavrinin belirlenmesi gibi alanlarda stratejik karar siirecine dahil
edilmesine, sosyal sorumluluk anlayisinin temellendirilmesine, is yapma bi¢imlerinin ekonomik,
sosyal ve cevresel etkilerinin kurum giindemine alinmasina, ayrica konu ile ilgili raporlarin
hazirlanmasi ve denetlenmesine katkida bulunmaktadir (Bigakei, 2012, s. 48). Bu alanda yapilan
diger bir arastirmada ise, tiiketicilerin %70’inin markalarin politik ve sosyal konularda tavir almasin
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onemli gordiikleri, %47’sinin ise sosyal medyada bir durus sergilemeleri gerektigi goriisiinde oldugu
saptanmistir. Aragtirmada sosyal medya kanallar1 araciligiyla markalardan bir tavir sergilemesini
talep eden tiiketicilerin %66’s1 bu platformlarin markalarin toplumsal degisim yaratmalaria imkan
tanidigini, %67’si markalarin sosyal medyay1 sosyal sorunlar hakkinda farkindalik yaratma amaciyla
kullanilabilecegini dile getirmistir (Sprout Social, 2019).

Alanyazinda yapilan ¢alismalarda goriildiigii tizere, titketicilerin sosyal sorumluluk bilinci,
tutum ve satin alma kararlar1 tizerinde etkilidir (Pomering ve Dolcinar, 2009). Ciinkii, marka degeri
yaratmada sosyal konularina yonelmenin 6nemini vurgulayan tiiketiciler, siradan bir miisteri,
hissedar ve paydas olmanin 6tesinde “marka yurttaglarina” déntismektedirler (Moorman, 2020). Bu
nedenle, aktivist markalar, ayn1 degerleri paylastiklarini varsaydiklar: hedef kitlelerle giiclii bir iligki
gelistirme potansiyeline sahiptir (Bhagwat vd., 2020). Bir marka hedef kitlesiyle ayn1 degeri paylasir
ve onlar i¢in harekete gecerse marka sadakatini artiracak ve tiiketicileri daha ytiksek ticret 6demeye
istekli kilacaktir. Ote yandan, markalar net olmayan sorunlari dile getirir ve onlara yénelmeyi tesvik
ederse, tepki gorme ve hedef kitlesini kaybetme riskiyle kars1 karsiya kalacaklardir (Champlin vd.,
2019; Kam ve Deichert, 2020). Ancak, bu noktada dikkat edilmesi gereken temel husus, aktivist amag-
marka kimligi ve hedef kitle ile marka konumu arasinda uyumdur (Jamoneau, 2019). Bu uyumun
saglanmas: tiiketici-marka 6zdeslesmesi yaratacagi icin, yogun rekabet ortaminda markalarin 6ne
¢tkmak icin iletisim stratejilerini degistirmeleri ve sosyal agidan sorumlu bir bakis acisiyla halkla
iligkiler faaliyetlerini yapilandirmalari, marka ile hedef kitle arasinda sadakat ve giiven yaratma
acisindan en 6nemli adimdir. Ancak, 6ziinde tartigmali bir olan aktivist marka stratejilerinin basariya
ulasmasi icin, stratejik halkla iligkiler stirecinin dogru yapilandirilmasi gerekmektedir. Hermann
(2020), halkla iligkiler uzmanlarinin marka aktivizmi stratejilerini nasil yapilandirdiklarini inceledigi
caligmasinda, bu stratejinin bagariya ulagmasi i¢in markalarin tiiketici goziinde giiglii ve aktivist
degerler tasiyan bir kimlik insa etmis olmasi, tiiketicilerin istek ve beklentilerinin tespit edilmesi icin
aragtirmalar yapilmasi, savunuculuk yapilan alanin markanin sektord, tiiketici ve kimligi ile alakalt
olmasi, aktivist mesajlar ve eylemlerin 6zgiin olmasi ve markalarin bir toplumsal degisim yaratmak
i¢in harekete gecmeleri gerektigini ortaya koymustur.

Mukherjee ve Althuizen (2018), marka aktivizmine tiiketicilerin yaklagimini siyasi goriis
baglaminda inceledikleri ¢aligmalarinda, toplumsal hareketlere destek veren markalara yonelik
negatif alginin zayifladigini, Shetty vd. (2019), Y kusagina mensup bireyler arasinda, herhangi
bir sosyo-politik konuyu sahiplenen markalarin, bu sorunlara tepki vermeyen markalara kiyasla
daha fazla kabul gordigiinii, Gray (2019), Twitterda marka aktivizmi mesajlar1 veren isletmelerin
takipgileri ile etkilesim diizeylerinin yiikseldigini, Kumar (2020), marka aktivizmi ve politik
hareketlerin tiiketici davranis: tizerindeki etkisini inceledigi ¢alismasinda, tiiketicinin degerleri ile
ortlisen aktivist bir tutum benimseyen markalarin kabul diizeyinin daha yiiksek oldugunu, Schleier
(2021), Z kusag1 genglerin ¢evreci aktivist bir mesaj igeren reklamlara maruz kaldiklarinda, ilgili
markaya yonelik olumlu tutumlarinin yiikseldigini, Serin ve Sinha (2021), 300 kisilik bir iiniversite
6grenci grubuyla yaptiklar: arastirma sonucunda, katilimcilarin aktivist bir strateji benimseyen bir
markanin iirlinlerine daha fazla ticret 6demeye egilimli oldugunu saptamustir.
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Tiirkiye 6zelinde ise, marka aktivizmi konusunda yapilmis sinirli sayida ¢alisma bulunmaktadir.
Cetinkaya, Dondurucu ve Cilizoglu (2020) tarafindan yapilan aragtirmada, marka aktivizmi
yaklagimi ABDde ve Tiirkiyedeki Ornekler tzerinden ele alinmis, markalarin sosyal medya
platformlari iizerinden verdigi aktivist mesajlar stratejik ve tipolojik agidan incelenmistir. Ulkelere
gore degisen sosyal medya temelli marka aktivizm faaliyetlerinin kargilastirmali olarak analizi ile,
diinyada giderek 6n plana ¢ikan bu yeni pazarlama iletisim stratejisi ile ilgili kapsaml bir uygulama
cercevesi olusturulmas: hedeflenmistir. Caligma sonucunda, markalarin toplumsal degisime ve
dontisiime etki edecek faaliyetler yapmaktan kaginmadigi ve sorunlarin ¢éztimiine yonelik ilerici bir
tutum sergiledikleri goriilmiistiir. Incelenen érneklerin biiyiik kismi marka aktivizmi tipolojisi iginde
otantik marka aktivizmi seklinde gerceklestigi, ancak Tiirkiyedeki sosyo-politik yapt markalarin
aktivist hareketler icinde yer almalarin1 Amerika Birlesik Devletleri (ABD)e gore giiclestirdigi
gortulmistiir. Cetinkaya ve Dondurucu (2021) tarafindan yapilan bagka bir ¢aligmada, Tiirkiye ve
ABDdeki djjital platformlarda politik marka aktivizmi faaliyetleri gosteren markalarin kampanya
ve uygulamalarinda kullanilan teknikler, araclar ve tiirler biitiinciil ¢oklu 6rnek olay teknigi ile
incelenmistir. Ko¢ Holding 6rnegi {izerinden Tiirkiyede kisith 6l¢lide gergeklestirilen politik marka
aktivizmi faaliyetlerinin kurumsal felsefe ve degerlerle ve ilerici durusla 6zdeslesmekle birlikte,
uygulama ve dijital duyurum asamasinda yetersiz kaldigi, disiik yogunlukta ve stirekli olmayan
aktivist mesajlar verildigi saptanmistir. ABDde faaliyet gosteren Nike, Patagonia ve Ben&Jerry’s
markalarinin ise, Tiirkiyede Ko¢ Holdinge benzer bir bi¢imde kurumsal deger ve amag biitiinlesmesi
yaratarak, toplumdaki tartismali konularda ilerici bir tavir sergiledikleri tespit edilmistir. Aydinoglu
ve Susur (2021) tarafindan yapilan arastirmada ise #blacklivesmatter etiketi kullanilarak aktivizm
hareketlerinde bulunan Nike, Starbucks ve Netflix markalarina ait paylasimlar incelenmistir.
Aragtirma sonunda, marka aktivizminde bulunan markalarin tutarl: davranis sergilemeleri ve siiphe
uyandiracak davraniglardan kaginmalar: gerektigi sonucuna ulagilmstir.

Aragtirmalarda goriildiigii tizere, toplumun isletmelerin sosyal sorunlarin ¢éziimiinde aktif rol
almasina yonelik beklentisi, marka aktivizminin dneminin artmasina sebep olmaktadir. Ozellikle,
sosyal medya platformlarinin kullanict ve marka etkilesiminin aracisiz gergeklesmesine izin veren
yapisi, bir kampanya dahilinde olusturulan aktivist igeriklere sahip gonderilerin etkilesim diizeyini
belirleyerek, isletmelerin dogru stratejileri belirlemeleri igin imkén tanimaktadir. Bu baglamda, bu
galismada yeni toplumsal hareketler ve yeni iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte aktivizmin
degisen yapisi, marka aktivizminin tiirleri, temel 6zellikleri ve siniflandirilma bigimlerine yonelik
bir alan yazin taramasi ger¢eklestirmistir. Aragtirma kisminda ise, sosyal medya platformlarinin
isletmelere aktivist marka mesajlarini iletmek ve uygulamalarini paylagmak i¢in alternatif bir mecra
yarattig1 savindan hareketle; Ben&Jerry’s ve Patagonia markalarinin Twitter gonderileri marka
aktivizmi stratejileri baglaminda analiz edilmigtir.

Yeni Toplumsal Hareketler ve Dijital Aktivizm

Modern toplumsal hareket tarihinde, sivil hareketler eski ve yeni bigiminde, ikili bir
smiflandirma icerisinde degerlendirilmektedir. Eski toplumsal hareketler is¢i sinifi temelli,
politik ve siyasal bir yap1 tasimakta olup; “sinif” ve “ulus” gibi degerler, kapitalizm ve sanayilesme
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stirecinde ortaya ¢ikan bu hareketlerin odak noktasini olusturmaktadir. Buna kargin, yeni
toplumsal hareketlerin sinifsal bir temelden hareket etmedigi ve insanligin ortak sorunlarinin
¢oziimiine yonelik evrensel talepleri oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, yeni toplumsal hareketler,
1960’11 yillardan sonra ortaya ¢ikan 6grenci, kadin, cevre, savas karsithigi gibi farkli hareket
bicimlerini icermektedir (Korkmaz, 2015, s. 94-95; Offe, 2016, s. 61-64; Lelandais, 2009, s. 68). Yeni
toplumsal hareketler paradigmasina yonelik kuramlar icerisinde 6ne ¢ikan kaynak mobilizasyonu
yaklasimi, toplumsal aktérlerin amagclarina ulasabilmek i¢in hareketlere insan ve kaynak destegi
saglamalarini temele almaktadir. Viraviadya & Hayssen (2001, ss. 6-15), toplumsal hareket/sivil
toplum orgiitlerinin kaynak mobilizasyonu siirecinde bagiscilar: fon, goniilliller ve katilimcilar:
ise insan giicii destegi saglayan unsurlar olarak degerlendirmektedir. Ilerleyen siirecte, kaynak
mobilizasyonu kurami igerisine siyasi siire¢ yaklasimi da eklemlenmistir. (Cetinkaya, 2015, s. 35;
Lelandais, 2009, s. 71-74;). Bu baglamda, marka aktivizmi faaliyetlerinde bulunan isletmelerin
sahip olduklar: tiiketici giicii ¢er¢evesinde hem goniillii, hem de fon destegi yaratarak, toplumsal
hareketlere destek saglama giicii bulunmaktadir.

Giiniimiizde, toplumsal hareket bicimlerini degistiren en 6nemli gelismelerden biri yeni
iletisim teknolojilerinin gelisimidir (Castells, 2012). Dijitallesme siireci, toplumsal hareketlerin
orgiitlenme ve eylem bigimleriyle birlikte, aktivist faaliyetlerin de alanini ve bigimlerini
dontstirmiistiir. Bir konuda kuvvetli bir sekilde savunuculuk yapan kisi ve gruplar: tanimlama
amaciyla kullanilan aktivizmin faaliyet alanlar1 arasinda, reklam, halkla iliskiler, lobicilik, eylem
gibi geleneksel yontemlerin yani sira, artik dijital eylemler de yer almaktadir. Dijital aktivizm
ise hem bireylerin hem de hareketlerin bilgi ve iletisim teknolojilerini merkeze alarak ¢evrimigi
aktivist faaliyetler gerceklestirmesi olarak tanimlanmaktadir. Cevrimi¢i platformlarda hiz,
maliyetsizlik, zaman ve mekin sinirlarinin ortadan kalkmasina bagl olarak dijital aktivizm;
toplumsal hareketlere yeni {iyelere, siyasi karar mercilerine ve genis kitlelere erisim, fon
toplama, diger toplumsal hareketler ve tyeleri ile is birlikleri gibi yeni firsatlar olugturmugtur
(Holtzhausen, 2007, s. 375-358; Lievrouw, 2011, ss. 53-54; Coombs ve Holladay, 2010, s. 99,
Tosuner, 2015, s. 125, Yegen, 2012, s. 89).

Internet tabanl dijital aktivizm faaliyetleri, yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle
birlikte ortaya ¢ikan yeni eylem bi¢imlerini, internet destekli dijital aktivizm faaliyetleri
geleneksel hareket repertuarinin gevrimi¢i boyutunu kapsamaktadir. internet destekli aktivizm
faaliyetlerine oturma eylemleri ¢agrilari, gosteri ve toplantilara cagri, bagis talepleri; internet
tabanli aktivizm faaliyetlerine alternatif medya kullanimi, e-mail bombardimanlari, sanal imza
kampanyalari/sanal oturma eylemleri 6rnek olusturmaktadir (Van Laer ve Van Aelst, 2010, ss.
1148-1150). Ayrica, giiniimiizde ¢evrimigi toplumsal hareketler, takipgilerinden savunuculuk
yaptiklar: alanla ilgili olarak yeni medya platformlarinda igerik tiretmesini talep edebilmekte
veya internet tabanli olarak kendi eylemlerini organize etmelerini talep edebilmektedir
(Dondurucu, 2019). Dijital aktivizm repertuarinin genislemesini, Castells (2012, ss. 17-24)’in
vurguladig tizere, siyasi ve iktisadi gii¢ odaklarinin kontroliinde olan kitle iletisimine karsin,
aglarin bireylere ve hareketlere iletisimsel bir 6zerklik saglamasi ile baglantilidir. Dolayisiyla,
sanal ortamda ag tabanli sayisal eylem olarak isimlendirilen yeni bir eylem alani olusmus,
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sosyal medyanin yiikselisi ile kisisellestirilmis eylemler, geleneksel eylem bi¢imlerinden
ayrilarak (Bennett ve Segerberg, 2015, ss. 51 - 53); tek bir olay kitlelerin harekete gegmesinde
belirleyici olmaya baslamigstir. Bu eylemlere 6rnek olarak, bu ¢aliymada da incelenen 1rksal
esitlik savunuculugunun Amerika Birlesik Devletlerinde sporcu Colin Kaepernick’in Amerikan
Futbol Ligi protestolar1 ve George Floyd'un 2020 yilinda tilkede giivenlik gii¢lerinin siddeti
sonucu hayatini kaybetmesinin yarattig: kitlesel protestolar verilebilir.

Dijital aktivizm, yeni toplumsal hareketlerin i¢in yeni bir faaliyet alan1 olusturmakla birlikte,
bu aktivizm bi¢imi markalar, yeni toplumsal hareketler ve sivil toplum tabanli 6rgiitlenmeler
i¢in eylemcilik ve hareket biciminin tiklamaci bir yapiya doniismesi ve gercek bir toplumsal
tepki yaratmaktan uzaklagsmas: tehlikesini yaratmaktadir. Bu tiklamaci aktivizm bi¢imleri
arasinda  “Slacktivism” (Slaktivizm-Tembel Eylemcilik), “Clicktivism” (Kliktivizm-Dijital
Tiklamacilik), “Hacktivism” (Hacktivizm) yer almaktadir. Slaktivizm kavrami, bir toplumsal
hareket ya da ¢evrim i¢i eylemi, kisinin kamusal alana inmeden, oturdugu yerden desteklemesi
olarak tanimlanmakta olup; Slaktivistler herhangi bir toplumsal sorunla ilgili olarak diisiince ve
tepkilerini sosyal medya aglarinda yayma, tartisma gruplarina katilma veya imza kampanyalarina
katilma egilimi gostermektedir. Kliktivizm ise, toplumsal hareketlerin ¢evrim ici ve bilgi iletisim
teknolojileri araciligiyla desteklenmesi anlami tagimakta olup; dijital bir toplumsal hareketin
cevrim i¢i olarak organize edilmesi baglaminda Slaktivizmden ayrilmaktadir. Kliktivistler,
farkli alanlarda gerceklesen toplumsal sorunlarla ilgili olarak, bir markanin boykotu, imza
kampanyalar1 diizenleme, siyasi karar mercilerine yonelik e-mail bombardimani veya kullanici
tirevli icerik paylasimi ¢agrilarinin merkezinde olabilmekte, sosyal medya kanallarinda stirekli
paylasimlar yaparak, konuya yonelik farkindalig: artirma egilimi gosterebilmektedir. Slaktivizm
bir toplumsal sorunla ilgili dezenformatif ve manipiilatif igerik tiretimine araci oldugu, kliktivizm
ise toplumsal hareketleri ¢evrimici alana sikigtirdigr gerekgesi ile elestirilmekle birlikte, bazi
durumlarda bir hareketin genis kitlelere ulagsmasi i¢in sosyal aglarin aktif kullanimi agisindan,
bu aktivizm bigimleri faydali olabilmektedir. Hacktivizm ise, Kliktivizm ve Slaktivizmden ayrilan,
sivil itaatsizlik ve politik/sosyal bir degisim amaciyla gergeklestirilen yiiksek riskli bir ¢evrim i¢in
aktivizm tiiriidiir. Temelde bir kurumun web sitesinin hedeflendigi bu aktivizm bi¢iminde sitenin
hacklenmesi, serverlarin tagiyamayacagi kadar e-mail gonderimi veya viriis gonderimi, aktivist
hareket literatiirii icinde yer almaktadir. (Goker, 2014, s.175; Scholz, 2010, s. 27; Tarhan, 2013;
Uckan, 2012, s. 40; Yegen, 2012, ss. 90-91, Denning, 2000, s.241; Van Laer ve Van Aelst 2010,
ss. 1148-1150). Cevrim igi toplumsal hareketlerle baglantili olarak, hareket alanini dijital alan ile
smirladigl noktasinda elestirilen bu aktivizm tiirlerinde hacktivizm, yiiksek riskli bir ¢evrim igi
hareket stratejisi oldugu icin markalar yerine toplumsal hareketler ve “RedHack” ve “Anonymous”
gibi olusumlar tarafindan uygulanmaktadir. Ayrica, aktivist faaliyetlerde bulunan isletmelerin
sosyal medya paylagimlari, bazi durumlarda “Kliktivizm” ve “Slaktivizm” ile baglantili olarak
elestirilebilmekle birlikte, isletmenin marka aktivizmi tipolojisinin hangi kategorisinde yer aldigi,
hem dijital aktivizm bigimini, hem de kliktivistler ve slaktivistlerin hareket i¢cerisindeki konumunu
etkileyebilmektedir. Bu nedenle ¢alismanin bir sonraki bélimiinde, marka aktivizmi kavrami,
tiirleri ve ozellikleri detayli olarak incelenmistir.
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Marka Aktivizmi ve Temel Ozellikleri

Marka aktivizmi kavrami, deger odakli bir strateji olarak igletmelerin mevcut ve gelecekte
toplumsal sorunlara yonelik ilgi ve diislinceliliklerini sergiledikleri ve bu sorunlarla ilgili
gorislerini dile getirdikleri deger odakli bir stratejidir. Sosyo politik problemler ve tartigmali
olan konularda isletmelerin, sosyal degisime oncii olmak, hem de pazarlama iletisimi stratejileri
ile farklilagmak istedikleri durumlarda olugan marka aktivizmi 6rneklerinin ilk 6rneklerinden
biri Nikein ABD Ulusal Futbol Liginde irk ayrimciligini protesto eden sporcu olan Colin
KaepernicKile gerceklestirdigi “Dream Crazy” kampanyasidir. (Kotler ve Sarkar, 2017; Sarkar ve
Kotler, 2018; Moorman, 2020). Afrika kokenli Amerikalilara yonelik olarak iilkede gergeklesen
sistematik ayrimciligin 2022 yilinda George Floyd'un 2020 yilinda polis siddeti sonucu hayatini
kaybetmesi sonrasinda baslayan Black Lives Matter (Siyahlarin Hayati Degerlidir) protestolar1
sonrasinda pek ¢ok marka irk ayrimciligina karsi bir tutum benimseyerek, aktivist mesajlar
paylagmistir. Bu donem marka aktivizminin Amerika Birlesik Devletleri merkezli olarak yayildig:
bir aralik olmakla birlikte, markalarin sadece aktivist mesaj paylasimlar1 gerceklestirmeleri,
“aktivist marka” olmalar1 i¢in yeterli olmayip; is uygulamalar1 ve degerleri ile bu stratejiyi
biitiinlestirmeleri gerekmektedir. Ayrica, bir markanin toplumsal olarak kutuplastirici bir konuda
bir tutum benimsemesi, bazi miisteriler tarafindan takdir toplarken, bazi miisterilerin tepkisine
neden olmakta ya da isletmelerin sadece aktivist igerikli mesaj paylasimi, woke washing (duyar
kasma) ile iligkili olarak toplumda negatif degerlendirilebilmektedir.

Marka aktivizmin isletmenin karlilig1 ve marka degeri tizerinde olumsuz etkileri olabilecegine
yonelik goriiglerin temelinde, toplumda tartismali bir konu ile ilgili aktivist bir tavir almanin titketici
giiveni tizerinde negatif yonlii bir etki olusturabilecegi savi yer almaktadir. Marka aktiviziminin bazi
tiketicileri yabancilagtirmasinin nedenleri arasinda, irk¢ilik, LGBTQIA+ haklari, tireme haklar1 ve
kiirtaj, go¢menlik, bireysel silahsizlanma gibi toplumda kutuplastiric1 meselelerle ilgili isletmelerin
bir goriis ve hareket bicimi benimsemesi yer almaktadir. Isletmeler agisindan aktivist bir marka
strateji benimsemenin olumsuz etkilerine, Amerika Birlesik Devletlerinde go¢menlik tartismalarinin
yiikseldigi bir donemde, Starbucksin 10.000 Suriyeli gé¢mene bes yil igerisinde tim diinyadaki
subelerinde istihdam imkéani yaratacagini agiklamasi 6rnek olarak verilebilir. Bu agiklamadan sonra,
yapilan bir arastirmada tiiketicilerin %30’luk bir kismi, Starbucksdan kahve alma konusunda baz
tereddiitler yasadiklarin: ifade ederken; markanin YouGov BrandIndex’s skorunda ciddi bir diigme
meydana gelmistir. (Du, Bhattacharya ve Sen 2010; Alhouti, Johnson ve Holloway 2016; Vredenburg
vd. 2018; Dodd ve Supa 2014; Moorman 2020; Nalick vd. 2016; Smith ve Korschun 2018; Wettstein
ve Baur 2016; Marzilli, 2017).

Ancak is yapma bicimleri ve mesaj stratejileri ve degerleri ile aktivist marka iletisimi
stratejileri ile pazarda farklilagan ve bagari kazanan isletmeler de bulunmaktadir. Cevre
alaninda aktivist faaliyetleri ile 6ne ¢ikan markalar arasinda, bu ¢alismada incelenen ve dig
giyim spor iriinleri satis1 gerceklestiren Patagonia 6n plana ¢ikmaktadir. Her sene satiglarinin
%1’lik oranini ¢evre hareketi icerisinde yer alan yerel olusumlara bagislayan marka, ¢evreyle
ilgili olarak dogal hayatin, su kaynaklarinin, ormanlarin, soyu titkenme tehdidi altinda olan
hayvanlarin korunmasi gibi pek ¢ok alanda savunuculuk yapmakta, sivil toplum orgiitleri ile

e79



Aysel GETINKAYA « Zeynep Benan DONDURUCU

birlikte ¢alisarak dijital imza kampanyalar: diizenlemekte ve resmi sosyal medya kanallarindan
savunuculuk yaptig1 sorunlarla ilgili olarak takipg¢i kitlesini siirekli olarak bilgilendirmektedir.
Patagonianin en ses getiren aktivist faaliyeti 2017 yilinda Bears Ears National Monument
dogal alaninin korunmasina yonelik olarak, bir spor dis giyim fuarinda boykot ¢agrisinda
bulunmasi ve bu dogal alanin korunmasi hususunda gerekli sorumluluklar1 yerine getirmedigi
i¢in, dénemin ABD bagkan1 D. Trump1 dava etmesidir. Patagonianin aktivist marka kimligi,
2018 yilinda markanin en yaratici markalar listesinde altinci sirada yer almasina ve karinin
giderek artmasina neden olmustur. (Viken Tuasan ve Hermansen, 2019, s. 26-39; Clement, 2020;
Patagonia, 2021). Starbucks ve Patagonia 6rneklerinde goriildigii tizere, tiiketicilerin markalarin
aktivist bir marka stratejisi benimsenmesine yonelik olarak tepki diizeyi degisim gosterdigi i¢in,
aktivist bir marka kimligi insasinin isletmeye faydali mi zararli mi olacagi konusuna yonelik
tartigmalar devam etmektedir (Mukherjee ve Althuizen, 2018, ss.1-2). Ancak, giiniimiizde
tiiketicilerin markalardan beklentisi geleneksel sosyal sorumluluk anlayisinin 6tesine gectigi ve
markalarin sosyal sorunlarin ¢6ziimiine yonelik daha aktif bir rol iistlenmesine yonelik ihtiyac¢
giderek arttigindan, markalarin en azindan kamu vicdanini rahatsiz eden ve tartigmali bir konu
ile ilgili aktivist bir mesaj verme egilimleri ytikselmektedir.

Marka aktivizminin 6zellikleri, temel amacin sosyal fayda olmasi, deger yonelimi, toplumsal
alanlarda kutuplastirici ve tartigmali sosyo-politik konularda ilerici ya da muhafazakar bir
tutum benimsemesidir. Ayrica, dijital alandan beslenme, hibrid bir yapi, toplumsal hareketlerle
baglanti, 6zgiin bir nitelik tasima, tiriin veya hizmetlerle dogrudan baglantili olmama, potansiyel
miisteri Kitlesini duygusal gekicilikler ile markaya baglama ve kiiresellik de marka aktivizminin
diger karakteristik ozellikleri arasinda yer almaktadir. Aktivist bir pazarlama iletigimi stratejisi
benimseyen marka, bir toplumsal meselenin ¢6ziim siirecine katkida bulunmakta, katk: saglama
cabasi paydas gruplarinin destegini kazanmasini saglamakta ve kurumsal davranis bigimi ve is
felsefesi olarak tercih edilen aktivist durus i¢sellestirilmektedir. Marka aktivizminin bir marka i¢in
sagladig1 temel faydalar, isletmenin kir amaci giitmenin 6tesinden sosyal fayday: temel aldigin:
vurgulama; misteri, calisan ve diger paydas gruplarinin isletmeye yonelik pozitif farkindaliklarini
yitkselterek bu gruplar1 ¢ekme/elinde tutma ve pazar paymin yiikselme potansiyeli olarak
siralanmaktadir. Marka aktivizmi gergevesi ise bes asamalidir. Birinci agama, marka aktivizmi
stratejisinin (Brand Activism Strategy) belirlenmesi yani isletmenin sosyal, yasal, ticari, politik
ve cevresel aktivizm tiirlerinden hangisi odaklanacaginin belirlenmesi; ikinci asama aktivizm
stratejilerinin irdelenerek; hangi sorunlarin 6n plana ¢iktiginin tespit edildigi marka aktivizmi
haritalar1 (Brand Activism Maps); tigiincii agama igletmenin aktivist stratejisi ve paydas gruplari
ile deger uyumlulugu ve deger agikliklarinin tespitini saglayan marka aktivizmi kanvasi
(Brand Activism Canvas); dordiincii asama girisimleri yonetmek i¢in diizenlemelerin yapildig1
(Brand Activism X Matrix); ve son asama aktivist marka stratejisi sonucu elde edilen gelismeyi
degerlendirme amagl bir sistemin kullanimini temel alan Marka Aktivizmi Skor Tablosu (Brand
Activism Scorecard)dur. Hangi alanda aktivist faaliyetin gerceklestirileceginin tespiti ve marka
aktivizmi cergevesinin ingasindan sonra, igletmenin yasanan toplumsal problemle ilgili olarak
takinacagi tutumun “regressive” (muhafazakar/geriye doniik) mi, “progressive” (ilerici/ileri doniik)
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mi olacaginin belirlenmesi gerekmektedir. Isletmenin yaganilan problemle ilgili olarak geriye
doniik bir pozisyon tercih etmesi, toplumun istek ve degerleri ile bir bosluk olusturabileceginden
deger ugurumu (value gap) ortaya cikabilmektedir. Ancak, mevcut sorunun ¢oziimiine yonelik
ilerici bir tavir benimsenmesi, toplumun ortak iyiye ulasmasina yardimci olarak, marka degerinin
arttirma potansiyeli tasitmaktadir. Aktivizm karsit1 bir tavir benimsenmesi ise, sosyal kutuplagmay:
arttirarak, olumsuz bir etki olusturma riski tasirken; isletmenin yansiz bir pozisyon benimsemesi
toplumun faydasina yonelik olumlu/olumsuz herhangi bir degisiklik yaratmayacaktir. Ancak,
markanin kutuplastirict bir mesele ile ilgili olarak, ilerlemeci mi muhafazakar mi1 bir tutum
takinacagy, isletmenin degerleri, hedefkitlesi ve soruna bagli olarak degisebilmekte olup; geleneksel
degerleri benimseyerek, aktivist uygulamalar da bulunan igletmeler bulunmaktadir (Vredenburg,
vd., 2020, ss. 3-5; Sarkar ve Kotler, 2018, ss. 698, 802, 1469-1476; Manfredi-Sanchez, 2019, ss. 348-
349; Moorman, 2018)

Marka aktivizmi gerceklestiren isletmelerle ilgili olarak tizerinde 6nemle durulmas: gereken
bir diger husus da tartismali bir sosyo-politik meseleyi politik baglamdan ¢ikartmalari nedeniyle,
bir siyasal partiye dogrudan destek vermemeleri veya bir siyasi olusum gibi davranmamalaridir.
Aktivist markalar, ¢evrenin korunmasi veya irksal esitlik gibi tiim insanligin ortak sorunlarinin
¢ozlimiine yonelik olarak deger odakli bir strateji benimsemekte olup; o6zellikle ¢ekismeli
meselelerde sosyal bir ilerlemenin gerceklesmesini amaglamaktadir. Gegmiste, yerel diizeyde
cesitli olaylarla baglantili olarak aktivist bir tutum benimseyen markalar da faaliyet gostermekle
birlikte, marka aktivizmi faaliyetlerinin gelismesini saglayan en 6nemli unsur, yeni iletisim
teknolojilerinin gelismesidir. Ozellikle sosyal medyanin gelisimi, kiiresel isletmelerin ¢esitli
faaliyetlerini tiim diinya kamuoyu ile paylasmalarini kolaylagtirirmis ve markalarin aktivizm
faaliyetlerini kiiresel, ulusal ve yerel diizeyde dijital aktivizmle baglantili hale getirmelerini ve
olusturulan video, gorsel, fotograf gibi iceriklerin sosyal aglarda dolasima sokularak etkilesim
elde ederek, kamu giindeminde gortiniir hale gelmelerine yardimci olmusgtur. Sosyal medya
araciligl ile, tiim diinyaya yayilan marka aktivizmi kampanyalarina Procter&Gamble’in
“#Likeagirl “kampanyas1 bagarili bir 6rnek olusturmaktadir. YouTube'un ana mecra olarak
kullanildig1 kampanya kapsaminda, kizlarin geleneksel cinsiyet kaliplarini asmalar1 ve daha
ozgiivenli bir bigimde sosyal yasam igerisinde yer almalar1 hedeflenmistir. ilk etapta, isletmenin
kendi olusturdugu ve Feminist Reklamcilik (Femadvertising) 6rnegi de olusturan igerikler kisa
zamanda viral hale gelerek; kiiresel 6lgekte sosyal aglarda yayilmistir. ilerleyen zaman igerisinde
ise, kullanicilarin kendi iirettigi igeriklerle sosyal aglarda kampanyanin etkisi devam etmistir.
Bu kampanyanin etkileri {izerine gergeklestirilen bir ag analizi ¢alismasinda, iceriklerin ilk
viral oldugu dénem araliginda daha yiiksek olmakla birlikte, ieriklerin izlenme, begeni, yorum
ve kullanicr tiirevli igerik etkilesimi agisindan etkilesim diizeyinin olduk¢a yiiksek oldugu
saptanmistir (Manfredi-Sanchez, 2019, s. 348-349; Lee ve Youn, 2020, s.156). Kampanyaya
aktivist 6zelligi kazandiran temel 6zellik; Procter & Gamble'in is degerleri kadin-erkek esitligini
dahil etmesine bagli olarak kadin istihdamini desteklemesi ve kadinlarin toplumsal hayatta
yasadiklar: sorunlara yonelik ilerici bir tutum sergilemesidir.
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Sekil 1. Marka Aktivizmi Tipolojisi

Prososyal Orgiitsel Uygulamalar

Sessiz Marka Aktivizmi
Diigiik aktivist pazarlama mesajlar1
Q2 Toplum yanlis1 kurumsal uygulamalara yiiksek
katilim
Agik toplum yanlis1 marka amaci ve degerleri
Potansiyel otantik marka aktivizmi

Yuksek

Otantik Marka Aktivizmi
Yiiksek aktivist pazarlama mesajlari

Toplum yanlis1 kurumsal uygulamalara yiiksek
katilim Q3

Agik toplum yanlis1 marka amaci ve degerleri
Kamu yarar: sorunlarina ¢éziim getirmek ve

\ \ yonlendirmek );
\ / \ A
Aknv.lst Dostk Yiiksek
Mesajlar
Marka Aktivizminin Yoklugu Otantik Olmayan Marka Aktivizmi
Diigiik aktivist pazarlama mesajlar Yiiksek aktivist pazarlama mesajlar:
Toplum yanlist kurumsal uygulamalara diisiik Toplum yanlis1 kurumsal uygulamalara diiiik 4
Ql katilm katilim Q
Agik toplum yanlisi marka amaci ve degerlerinin Agik toplum yanlis: marka amag ve degerlerinin
olmamasi olmamasi
Otantik marka aktivizmi firsat: J Duyar pazarlamasi (woke washing) stratejisi |
. A A\ yiiriitmek Vi
Dusuk

Kaynak: (Vredenburg vd., 2020, s. 6)

Marka aktivizmi Tipolojisi icerisinde birinci ¢eyrekte “Marka Aktivizminin Yoklugu”
kategorisinde yer alan isletmeler bulunmaktadir. Bu isletmeler, toplum yararini giiden kurumsal
uygulamalar benimseyen, deger, amacg, strateji ve mesajlarini aktivist olarak insa etmeyen isletmeler
olup, genelde ham madde satis1 yapan veya isletmeden isletmeye yonelik satis/pazarlama faaliyetleri
gosteren isletmeler bu kategori icerisinde yer almaktadir. Tkinci eyrekte yer alan “Sessiz Marka
Aktivizmi” kategorisindeki markalar, misyonlar1 ve stratejilerinin temeline sosyo-politik nedenleri
yerlestirmekle birlikte, sosyal fayda saglayan davranigei kurumsal uygulamalarini, duyurmadan
gerceklestirmektedir. Buisletmelere Avustralya merkezli bir kiyafet markasi olan ve evsizlere istthdam
olanaklar1 saglayan, mesleki beceriler kazandiran ve mentérlitk destegi veren HoMie; yeniden
kullanilabilir yiyecek, icerecek kaplari iireten Klean Kanteeen 6rnegi verilebilir. Pazarda marka giicii
sinirli olmasina baglh olarak ulasabildikleri kitle ve aktivist mesaj verme kapasiteleri de sinirli olan
bu isletmeler, biiyiiyerek otantik marka aktivisti olma potansiyeli tasgtmaktadir. Uciincii geyrekte ise,
“Otantik Marka Aktivizmi” tipolojisi igerisinde bulunan markalar yer almaktadir. Bu markalarin
“otantik” olarak degerlendirilmesinin nedeni, amag, deger, aktivist pazarlama mesajlar1 ve sosyal
fayda saglayan uygulamalar: bulunmasi ve pazarlama iletigimi stratejilerinin temeline bu unsurlari
yerlestirmeleridir. Bu isletmeler arasinda, bu ¢alismada da incelenen dondurma tireticisi Ben&Jerry’s,
outdoor spor triinleri iireticisi Patagonia da yer almaktadir. Bu ¢aligmada incelenen diger bir marka
olan Ben&Jerrys 1980°li yillardan itibaren iktisadi yaklasim, {iriin kalitesi ve sosyal sorunlarin
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¢oziimiine yonelik attigi adimlar cercevesinde aktivist bir marka olarak nitelendirilmektedir.
Isletme siirdiiriilebilir {iretim ve adil ticaret sistemini benimsedigi igin, cift¢i kooperatiflerinin
desteklenmesi ve siit driinleri tiretimi igin ¢iftlik hayvanlarinda hormon kullanimi gibi tartismali
konularda ilerici bir tutum benimsemistir. Dordiincii ¢eyrekte yer alan otantik olmayan marka
aktivizmi gerceklestiren isletmeler ise, marka amag, deger ve uygulamalar: ile desteklenmemesine
ragmen, toplumsal olarak tartigmali bir konuda aktivist mesaj iiretimi ger¢eklestirmektedir. Otantik
olmayan aktivist faaliyetlerde bulunan ve bir bakima duyar kasma (woke washing) olusturan marka
ve uygulamalara Pepsinin Black Lives Matter protestolar: esnasinda dolagima soktugu reklam filmi
ornek verilebilir. Reklam filminde, Afrika kokenli Amerikalilarin ugradig: sistematik ayrimciliga
gonderme yapacak bir bicimde barigcil bir protestonun polis giicii ile bastirilmasi islenmekte olup;
Pepsinin 1rk ayrimciligs ile miicadele konusunda bir is programi, degerleri ve amaglar1 olmamast;
bu 6rnegi marka aktivizminden ¢ikararak, duyar kasmaya doniistirmektedir (Vrendenburg vd.,
2020:7-8). Bu ¢aligmada incelenen Patogonia ve Ben&Jerry’s in otantik aktivist markalar olarak
degerlendirilmelerinin temel nedenleri, toplumsal sorunlara karsi ilerici bir tavir benimsemeleri;
ancak verdikleri mesajlar1 is uygulamalar ile biitiinlestirerek; amag ve deger odakli pazarlama
stratejileri benimsemeleridir. Iki igletmenin de kurulduklar1 dénemden itibaren ilerici bir aktivist
strateji benimseyerek, bu stratejiyi hem uygulama alanina hem de iletisim faaliyetlerine adapte
etmeleri, otantik marka aktivizminin uzun doénemli bir strateji olmasi ve siirekli gergeklestirilen
aktivist faaliyetler sonucunda tiiketicilerin zihninde pozitif ¢agrisimlar insa etmeleri ile baglantilidir.

Yontem

Bu ¢aligmanin amaci, Amerika Birlesik Devletlerinde marka aktivizmi faaliyetleri gerceklestiren
Ben&Jerry’s ve Patagonia markalarinin sosyal medyada gergeklestirdikleri aktivist paylagimlari
analiz ederek; destekledikleri marka aktivizm tiirlerini belirlemektedir. Aragtirmanin evrenini,
Amerika Birlesik Devletlerinde ¢evrimici platformlarda marka aktivizmi faaliyetleri gerceklestiren
tim markalar olusturmaktadir. Aragtirmanin Amerika Birlesik Devletlerinde faaliyet gdsteren
markalarla sinirlandirilmasinin nedeni, marka aktivizmi faaliyetleri gosteren igletmelerin biiyiik bir
bolimiiniin bu iilkede faaliyet gostermesi ve tilkede giiglii sivil toplum, sinirlanmis devlet gelenegine
bagli olarak; sivil hareket alaninin genisligidir. Arastirmanin drneklemi ise, amagli 6rneklem yontemi
ile belirlenmistir. Olasilik temelli bir 6rnekleme teknigi olmayan bu yontem, galisma amaglarina bagh
olarak orneklemin belirlenmesine ve bulgularin derinlemesine irdelenmesine imkéan tanimaktadir
(Buytikoztiurk vd., 2018, ss. 92-93; Yildirim ve Simsek, 2008, s.107). Arastirmanin Orneklemi
icerisine, Ben&Jerry’s ve Patagonia markalarinin dahil edilmesinin temel nedeni, ¢aligmanin
bir sonraki kisminda detayl1 olarak bilgi verildigi iizere, Vredenburg vd. (2020, s. 7-8)’in marka
aktivizmi tipolojisine gore otantik marka aktivizmi kategorisinde yer alarak; aktivizmi deger, amag
ve uygulamalariyla biitiinlestirmeleridir.

Bir dondurma iireticisi olan Ben&Jerry’s firmasi, 1978 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde
Vermont'ta faaliyet ge¢mis olup; 2000 yilinda markanin kiiresel diizeyde ekonomik, sosyal ve kritik
durusunun siirdiirillebilmesi koguluyla Unilever firmasinin ¢atist altina girmistir. 1980’li yillardan
itibaren iktisadi ve sosyal amaglarla birlikte, Ben&Jerry’s iiretim siireglerinde de aktivizmi temel
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degerlerinden biri haline getirmistir. Marka adil ticaret, cift¢i kooperatiflerini destekleme gibi
iretim degerlerine sahip oldugu i¢in uygulamalarini da temel degerleri ile ¢elismeyecek bigimde
gerceklestirmektedir. Markanin web sayfasinda ilgilendikleri toplumsal meseleler boliimii yer almakta
olup; 2021 yili itibari ile bu konular arasinda Criminal Justice Reform (Ceza Adaleti Reformu), oy
verme haklari, irksal esitlik, LGBTQI haklari, Iklim Degisikligi ile miicadele, gdgmen haklar1 ve
finansal sistemde doniisiim yer almaktadir. Toplumda tartigmali olan bu konularla ilgili olarak gesitli
toplumsal hareket 6rgiitleri ile is birlikleri icerisinde bulunan kampanya dijital imza kampanyalari,
bagis kampanyalar1 ya da gosteri ve toplantilara yonelik ¢agrilar yayinlayabilmektedir. Ayrica, marka
biinyesinde bulunan Ben&Jerry’s Vakfi dahilinde yerel sivil toplum/toplumsal hareket 6rgiitlerine
yonelik bagis projelerini finansa etmektedir (Vrendenburg vd., 2020, s.7; Ben&Jerry’s; 2021). Dis
giyim spor iiriinleri satis1 gergeklestiren Patagonia ise, eski bir sporcu olan Yvon Chouinard tarafindan
1973 yilinda ABDde California merkezli olarak kurulmustur. Isletme, 1985 yilindan itibaren her
sene gelirinin %1’lik boliimiinii ¢evre hareketi ile baglantili toplumsal hareketlere bagislamaktadur.
Isletmenin savunuculuk yaptig1 alanlar arasinda yerel, bélgesel ve uluslararasi diizeyde tiim gevre
problemleri yer almaktadir. Web sayfasinda “aktivism” bagliklr ayr1 bir kategori olan markanin, web
sayfasinda dijital imza kampanyalari, gonilliiler icin aktivist faaliyet duyurumlari, desteklenen ulusal,
yerel, kiiresel diizeyde ¢evre hareketleri ve aktivizm hikayeleri gibi boliimler bulunmaktadir. Ayrica,
marka ¢evresel aktivizm haricinde Amerika Birlesik Devletlerinde farkli gruplarin irksal esitlik,
cinsiyet esitligi gibi taleplerinden beslenen hareketlerine de destek verebilmektedir (Clement, 2020;
Patagonia, 2021). Goriildiigii iizere, Ben&Jerry’s ve Patagonianin gesitli alanlarda dijital aktivizmi
faaliyetleri gergeklestirmesi/ toplumsal hareketlere destek vermesi ve sosyal medya platformlarini
aktivist faaliyetlerini duyurum amaciyla kullanan otantik marka aktivisti isletmeler olmalari, bu
¢alismanin bu iki markayla sinirlandirilmasinda belirleyici olmustur.

Bu caligmada aragtirma platformu olarak Twitter se¢ilmis olup; bu mecranin secilmesinin
nedenleri bir mikroblog olan platformda kisa ve 6z metinlerin hizli yayilmas: ve giindem belirleme
glicliyle mecranin toplumsal hareketler icin eylem ¢agrilari, tartijma ve organizasyon siirecini
hizlandirmasidir (Korkmaz, 2015, s. 102-103; Eren, 2015, s. 22-30). Dolayistyla bu ¢alismada, iki
markanin da resmi Twitter hesaplar1 olan @benandjerrys ve @patagonia sayfalarinda yer alan
icerikler, zaman ve maliyet kisithliklar1 ve aktivist paylasimlarin uzun dénemli incelenmesinin
amagclanmasi nedeniyle, 01.01-2021 ile 31.10.2021 tarihleri arasinda incelenmistir.

Caligmada, bir durumu saptayip ozelliklerini ortaya koyma amaci tagtyan (Buytikoztiirk vd., 2018,
s. 24) betimsel arastirma modeli kullanilmistir. Bu nedenle, ilgili markalarin Twitterda aktivist sosyal
medya paylasimlarina yonelik nitel ve nicel igerik analizi gergeklestirilmistir. igerik analizi tekniginde,
arastirma nesnesi icerisindeki belirli kavram ve kategorilerin belirlenmesi hedeflenmekte olup; analiz
kategorileri aragtirma amacina bagli olarak olusturulabilmektedir. I¢erik analizinin niceliksel boyutu
acikigeriklerin ¢6ziimlenmesi, niteliksel boyutu ise iceriklerde yer alan 6rtiik anlamin ortaya ¢ikarilmasi
anlamini tagimaktadir. {letisim bilimleri alaninda, kitle iletisim araglarinda yer alan igeriklere yonelik
siklikla kullanilan yontem, gliniimiizde yeni medya igeriklerine yonelik olarak gerceklestirilen
analizlerde de siklikla kullanilmaktadir (Biiyiikoztirk vd., 2018, s. 234-246; Ackland, 2013, ss. 35-38;
Vergeer ve Hermans, 2008, s. 51; Baxter & Babbie, 2004, s. 314)
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Aragtirma modelinde, konu kategorisi Ben&Jerry’s ve Patagonia markalarinin web sayfalarinda
yer alan aktivist faaliyetlere yonelik olarak gerceklestirilen 6n analiz, iletinin niteligi, mesaj
¢agrisimi, kaynak, kullanilan halkla iliskiler stratejileri ve etkilesim kategorileri, Yetkin Cilizoglu
(2004)nun toplumsal tepkinin bir reflekse doéntistimiinde sivil toplum 6rgiitlerini roliini irdeledigi
ve Dondurucu (2019)'nun toplumsal hareket 6rgiitlerinin sosyal medyada iletisim siirecini analiz
ettigi caligmasy; mobilizasyon stratejileri, Van Laer ve Van Aelst (2010)’in internet tabanli aktivizm
faaliyetleri siniflandirmasi, Castells (2012)’in Internetle birlikte yeni toplumsal hareketlerin
dontistimii irdeledigi eseri, Viravayidya ve Hansen (2001)’in toplumsal hareket 6rgiitleri i¢in kaynak

mobilizasyonu yaklasimi temel alinarak olugturulmustur.

Tablo 1. Aragtirma Modeli

Konu

Toplumsal cinsiyet ve cinsel kimlik | LGBTQIA+ kadin haklar1 ve bu alandaki toplumsal hareketleri konulu icerikler

Cevre Hava, su kirliligi, iklim degisikligi gibi ¢evre sorunlari ve ¢evreci toplumsal
hareketler konulu igerikler

Politika Ulusal ve uluslararas: siyasi karar mercilerinin goriis, agiklamalari ve oy kullanma
haklar1 vb. konulu icerikler

Spor Aktivist spor etkinlikleri ve sporcularin agiklamalari

Insan haklari Insan haklari ihlalleri ve karsi toplumsal hareketler konulu igerikler

Azinlik haklar Ulkede azinliklarin haklari ve bu alandaki toplumsal hareketler konulu igerikler

Hayvan haklar Soyu titkenmekte olan hayvanlar vb. konularda hayvan hareketi konulu igerikler

Egitim Egitim haklar: ve egitimde firsat esitligi konulu igerikler

Saglik Saglik sigortasi, saglik hizmetlerinin erisilebilirligi ve Covid-19 salgininda toplum
sagliginin korunmasi konulu icerikler

Calisan haklar1 Sendikal haklar, ¢alisan haklar1 ve bu alandaki toplumsal hareketler konulu icerikler

Baris Savas kargithigi konulu icerikler

Ekonomi Iktisadi cikar gruplarinin, politikalar: ve eylemleri konulu ierikler

Siirdiiriilebilir kalkinma Stirdiiriilebilir tiretim ve titketim konulu icerikler

Giivenlik Kamu giivenligi konulu igerikler

Nefret soylemi ve ifade dzgiirliigii | Nefret soylemi ve ayrimcilik karsiti ierikler

Kiiltiir/sanat Aktivist kiiltiir/sanat etkinlikleri konulu igerikler

Hukuk Savunuculuk alaninda davalar konulu icerikler

Diger Inceleme kategorilerinin disinda kalan icerikler

Mesajin tonu

Olumlu Hedef kitlede olumlu bir duygu/farkindalik olusturmay: amaglayan mesajlar

Olumsuz Hedef kitlede negatif duygu/farkindalik olusturmay1 amaglayan mesajlar

Notr Herhangi bir olumlu/olumsuz ¢agrisim igermeyen mesajlar

Mesaj ¢agrisimlari

Rasyonel Bilimsel veriler gibi rasyonel gerekcelerin kullanildig1 mesajlar

Duygusal Korku, mutluluk, sevgi gibi insani duygularin kullanildig mesajlar

Elestirel Bir siyasi karar mercii ya da ekonomik gikar grubunun dogrudan/dolayl elestirildigi
mesajlar

Katiima Kitlelerin bir kampanyaya, bir harekete destek vermesi ve katilmasinin hedeflendigi
mesajlar
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Halkla iligkiler stratejileri

Kamuoyu a¢iklamasi

Tartigmal1 ve kutuplastirici bir konuda sirket ya da sirket yoneticilerinin agiklamalari

Etkinlik duyurumu

Aktivist 0zellikte seminer, film gosterimi gibi etkinliklerin duyurumu

Kutlama/anma etkinlikleri

Ozel giin ve hafta kutlamalari, hareketler i¢in 6nemli isimleri anma etkinlikleri
konulu iletiler

Lobicilik faaliyetleri

Savunuculuk yapilan alanda lobicilik faaliyetlerinin duyurumu

Uriin tanitimi ve satist

Savunuculuk yapilan alanla baglantili olarak tretilen Griinlerin tanitimi ve satisi
konulu igerikler

Kanaat Onderi kullanimi

Kanaat onderlerinin destekleyici paylagimlari

Kitle iletisim araglar1 kullanim1

Kitle iletisim araglarinda yer alan destekleyici haber ve kose yazilari

Kaynak mobilizasyonu stratejileri

Bagis ve fon destegi

Bir etkinlik, STK ya da kampanyaya yonelik mali destek ¢agrisi igeren iletiler

Goniillii saglama

Nitelikli insan giicii kazanmaya yonelik iletiler

Dijital aktivizm stratejileri

Toplant1 ve gosterilere cagri

Yerel, ulusal, kiiresel nitelikteki protesto ve gosterilere cagrilar niteligi tagtyan iletiler

Oturma eylemlerine ¢agr1

Oturma eylemlerine ¢agrilar

Alternatif medya kullanimi1

Toplamsal hareket ve kampanyalarin duyurumu igin alternatif medya kanallarinin
kullanimy/is birlikleri

E-mail bombardimani

Siyasi karar mercilerine baski yapma amaciyla ¢ok sayida e-mail génderimi cagrilari

Dijital imza kampanyalari

Farkl 6lcekteki dijital imza kampanyalarina katilim ¢agrilart

Bir davranis bi¢cimini hayata
gecirme

Tiiketicileri, oy verme gibi belirli bir davranis bi¢imi gelistirme ve siirdiirmeye
yonlendiren icerikler

Ag ve Etkilesim Olusturma Stratejileri

Marka sayfalarina yonelik
baglantilar

Markanin web sayfasinda yer alan aktivist ozellikte bilgilendirici i¢erikler, hikayeler,
kampanyalara ait baglantilar

Bagimsiz sayfalara yonelik
baglantilar

Bagimsiz toplumsal hareket érgiitlerinin sitelerine veya change.org gibi dijital imza
platformlarina ait baglantilar

Test/anket baglantilar

Aktivist nitelikte test/anketler

E-mail Grup iiyelikleri cagrilar1

Aktivist eylem aglarina yénelik e-mail grup iiyeligi ¢agrilary

Kullanic tiirevli igerik olusturma
cagrilari

Aktivizm amagh takipgilerin sosyal medyada igerik olusturmasina yonelik iletiler

Interaktif dijital teknoloji
kullanimi

Takipgilerin kendi eylemlerini diizenlemesine/katilmasina izin veren ¢evrimici
uygulamalar veya interaktif etkinlik duyurumlari

fletinin kaynag:

Markanin kendisi

Markanin kendisi tarafindan paylagilan iletiler

Yeni toplumsal hareket/sivil
toplum orgiitleri

Farkl olgekte sivil toplumsal yapilanmalar tarafindan paylasilan iletiler

Kullanici

Sosyal medya kullanicilari tarafindan paylagilan iletiler

Kitle iletisim araci

Geleneksel kitle iletisim araglari tarafindan paylagilan iletiler

Alternatif medya platformlar1

Alternatif medya platformlari tarafindan paylagilan iletiler

Diger Diger hesaplar tarafindan paylagilan iletiler
Etkilesim

Retweet/paylasim {letilerin toplam paylagim sayisi

Begeni {letilerin toplam begeni sayist

Yorum {letilerin toplam yorum sayst

Kaynak: Ben&Jerry’s, 2021; Castells (2012); Dondurucu, (2019); Patagonia, 2021; Van Laer ve Van Aelst (2010);
Viravayidya ve Hansen (2001); Yetkin Cilizoglu, (2004)den gelistirilmistir.
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Aragtirmanin gegerliligi ve giivenilirligini saglamak icin incelen tim kategorilere “diger”

degiskeni eklenerek, hata pay1 diistiriilmeye calisilmis ve tim igerikler iki aragtirmaci tarafindan

iki kere kodlanmistir. Bu islemler sonucunda, aragtirmanin givenilirlik diizeyi %97,4 olarak

hesaplanmistir. Arastirmada, mesaj ¢agrisimy, iletinin niteligi, etkilesim, kaynak kategorileri kodlama

tablosunda bir kategori; konu, halkla iliskiler faaliyetleri ve mobilizasyon stratejileir goklu kodlama

yapilacak bicimde dizayn edilmistir. Arastirma sorulari ise su sekilde olusturulmustur:

1. Incelenen markalarin Twitter sayfalarinda yer alan igerikler konu baglaminda nasil bir

dagilim gostermektedir? Bu dagilima bagl olarak ilgili markalar, hangi marka aktivizmi

tiirlerinde faaliyet gostermektedir?

2. Incelenen markalarin Twitter sayfalarinda, yiiksek niceliksel dagilima sahip olan halkla

iligkiler, dijital aktivizm, kaynak mobilizasyonu, ag ve etkilesim olusturma stratejileri

hangileridir?

Arastirmanin Bulgulari ve Analiz

Bu ¢aligma kapsaminda, 01.01.2021 ve 31.10.2021 tarihinde Ben&Jerry’s ve Patagonianin resmi

Twitter sayfalarinda yer alan iletilere yonelik gerceklestirilen igerik analizi bulgular1 asagida yer

almaktadir.

Tablo 2. Ben&Jerry’s ve Patagonianin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Igeriklerin Niceliksel Dagilimi

incelenen Markalar n %

Ben&Jerry’s 188 %37,6
Patagonia 312 %62,4
Toplam 500 %100

Inceleme doneminde marka aktivizmiyle baglantili iletilere, Patagonianin Twitter sayfasinda yer

verilme diizeyi %62,4; Ben&Jerry’s sayfasinda %37,6 olarak tespit edilmistir. Bu sonu¢, Ben&Jerry’s

markasinin Twitter sayfasinda triin tanitimlar ve satigi gibi pazarlama iletisimi faaliyetlerine yer

vermesine karsin, Patagonianin marka stratejisini aktivizm tizerine kurgulamasiyla ilintilidir. Bu

caliymada, sadece aktivist nitelikte igerikler incelendigi igin, Patagonianin Twitter sayfasinda yer

alan iletilerin niceligi daha yiiksektir.

Tablo 3. Ben&Jerry’s ve Patagonia’nin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Igeriklerin Konu

Baglaminda Dagilimi
Ben&Jerry’s Patagonia

Konu n % n %
Toplumsal cinsiyet ve cinsel kimlik |13 6,9 15 4,8
Cevre 18 9,6 209 67,0
Politika 64 34,0 103 33,0
Spor 0 0,0 12 3,8
Insan haklar1 27 14,4 7 2,2
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Azinlik haklar1 109 58,0 55 17,6
Hayvan haklar 1 0,5 5 1,6
Egitim 1 0,5 1 0,3
Saghik 8 43 4 1,3
Calisan haklar 2 1,1 9 2,9
Baris 4 2,1 0 0,0
Ekonomi 4 2,1 18 58
Siirdiiriilebilir kalkinma 7 3,7 27 8,7
Giivenlik 9 4,8 0 0,0
Nefret soylemi ve ifade 6zgiirliigiic | 11 5,9 2 0,6
Kiiltiir/sanat 1 0,5 17 5,4
Hukuk 14 7,4 2 0,6
Diger 1 0,5 2 0,6

Tabloda goriildiigli iizere, Ben&Jerrys'in Twitter hesabinda sirasiyla azinlik haklari, politika
ve insan haklary; Patagonianin Twitter hesabinda cevre, politika ve aktivist azinlik haklar1 konulu
iceriklerin paylasildig1 saptanmustir. En yiiksek diizeyde aktivist mesajlarin, azinlik haklarinin
savunulmasi alaninda tespiti; Ben&Jerry’s'in irksal esitsizlik karsitligini temel marka degerleri arasina
yerlestirmesi ve bu alanda savunuculuk yapmasi ile baglantilidir. Bu nedenle, marka inceleme dénemi
boyunca Twitter paylasimlarinda siyahi topluluklarin temsilcilerinin goriis ve aciklamalarina,
tilkede polis siddeti sonucu hayatini kaybeden siyahi yurttas George Floyd’u anma etkinlikleri ve
mesajlarina, marka yiizii olarak kullandigi Colin Kaepernicke 6zel iiretilen dondurmanin tanitimi
gibi iceriklere yer vermistir. Patagonia ise, azinlik haklari savunuculugunu; tilkenin dogal alanlarinda
yasayan yerli halk ve kabilelerin hak arayislar1 {izerine temellendirmistir.

Patagonianin Twitter paylasimlarinda cevre ve cevreciligin merkezde yer almasi, markanin
amag ve degerlerini cevreci olarak yapilandirmast ile ilintilidir. Dolayisiyla, marka Twitter hesabinda,
grassroot olarak isimlendirilen ¢ok sayida yerel cevre hareketine goniillii ve fon destegi saglama
amacryla icerik paylasmus; siyasi karar mekanizmalarinin kararlarini etkileme amaciyla, lobicilik
faaliyetlerine ve kamuoyu a¢iklamalarina yer vermistir. Cevreyle ilgili olarak, geri dontisimli
tretim ve tiiketim, iklim degisikligi ile miicadele, yerel topluluklarinin dijital imza, protesto ve
etkinlik cagrilar1 da, markanin Twitter paylasimlarinda saptanan diger iceriklerdir. Bu kategoride,
Ben&Jerry’s'in Twitter sayfasinda diisiik diizeyde ileti tespit edilmis olup; bu icerikler kiiresel ¢evre
problemleri ve hareketleri kapsamaktadir.

Politikanin iki markanin Twitter paylasimlarinda, ikinci sirada en yiiksek dagilima sahip kategori
oldugunun saptanmasi, Ben&Jerry’s ve Patagonianinilerici marka degerleri dogrultusunda siyasikarar
mercileri tizerinde bask: olusturmay: ve siyasal katilimi arttirmay1 amagladiklarini gostermektedir.
Bu amagla, Ben&Jerry’s bolgesel diizeyde “Vote Yes On 27 ulusal diizeyde “Redistricting 1017
Patagonia federal diizeyde “Voting Rights Advancement Act’, ulusal diizeyde “National Voter
Registration Day” gibi hareketleri desteklemistir. Ancak, Patagonia, siyasi karar verme mercileri
tizerinde baski olugturma amagly, gevreci senatorler tizerinden lobicilik faaliyetlerine Twitterda daha
yiiksek diizeyde yer verirken; Ben&Jerry’s markas: kitleleri mobilize etmeyi amaglayan daha eylemci
ve elestirel bir politik aktivizm stratejisini benimsemistir.
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Ben&Jerry’s'in Twitter sayfasinda insan haklari ile ilgili paylagimlar, ulusal giivenlik tartigmalari
ile birlikte tilkede kutuplastiric1 bir mesele haline gelen gégmen haklar1 savunuculugunu merkeze
almaktadir. ABDde 11 Eyliil 2001 tarihinden itibaren yiikselise gegen yabanci diigmanhgi ve Islam
karsithigy; Covid-19 salginiboyunca Asya toplumlarina yonelik yiikselen nefret séylemi bu kategorideki
iletilere temel olusturmaktadir. Ayrica, marka Twitterda ABD’nin Afganistanda ¢ekilmesinde sonra
Taliban yOnetiminin insan haklar1 ihlallerinin engellenmesi gibi uluslararas: diizeyde, tartismali
konulara yonelik ilerici bir tavir benimsemistir. Bu 6zellikteki iletiler, Patagonianin Twitter sayfasinda
niceliksel olarak sinirhidir. iki markanin, Twitterda ortak hak savunuculugu yaptigi alanlardan biri
de, LGBTQIA hareketinin Onur Haftasi/Yiiriiyiisii etkinliklerinin inceleme donemine denk gelmesi
ve lilkede kiirtaj haklarinin tartigmali bir konuya doniismesi sonucu kadin hareketinin eylem alanini
genisletmesine bagl olarak; “toplumsal cinsiyet ve cinsel kimlik” kategorisidir.

Iki markanin aktivizm alanlarinin farklilagtig1 kategoriler ise, ekonomi, siirdiiriilebilir kalkinma,
gtivenlik, kiiltiir sanat, baris, nefret séylemi hukuk, ¢aligan haklar: ve spordur. Ben&Jerry’s, George
Floyd'un 6ldiiriilmesi sonucu devam eden dava siireciyle ilgili bilgilere yiiksek diizeyde yer verdigi
i¢in hukuk; farkli toplumsal hareket bicimlerini destekledigi i¢in nefret séylemi ve ifade 6zgiirliga,
Afrika kokenli Amerikalilarin sistematik polis siddeti tehdidi altinda oldugu savina istinaden
glivenlik kategorilerinde aktivist mesaj paylasimlar gerceklestirmistir. Ayrica, markanin Twitterda
Israil-Filistin ¢atismasina bagli olarak, Israilde {iretim faaliyetlerine son verecegine yonelik kamuoyu
aciklamasi ve protestolara destek vermesi, diinya barisina yonelik aktivist bir tavir icermektedir.
Yiiksek diizeyde tartigmali ve kutuplastirici olan bu konuda markanin kamuoyu agiklamasi, Twitterda
en yiiksek etkilesim olusturan gonderidir.

Patagonia ise, stirdiiriilebilir tiretim degerlerini benimseyen marka stratejisi dogrultusunda;
Twitterda, isletmelere yonelik stirdiiriilebilirligi temel alan is birlikleri ve ortaklik; tiiketicilere yonelik
geri dondstiirtlebilir iirtin titketimi ¢agrilarinda bulunmugtur. Ayrica. ¢alismada Patagonianin
bir outdoor spor iiriinleri markasi olarak; Twitterda sponsor oldugu cevreci film ve etkinliklerin
duyurumunu yaptig1 ve sporcular: destekledigi saptanmistir. Ayrica, marka salgin doneminde yasan
iktisadi daralma sonucu ¢alisan haklarini ve sendikal hareketleri de destekleyici, igerik paylagimi
gergeklestirmistir. Calisma sonucunda dondurma ireticisi olan Ben&Jerry’s markasinin gogunlukla
faaliyet alan1 diginda aktivist mesajlar verdigi, Patagonianin ise bir outdoor markasi olarak kismen
faaliyet alanina yakin aktivist konulara egildigi saptanmustir.

Tablo 4. Ben&Jerry’s ve Patagonianin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Igeriklerin Mesaj Tonu

Baglaminda Analizi

Ben&Jerry’s Patagonia
Mesajin Tonu n % n %
Olumlu 118 62,8 256 82,1
Olumsuz 68 36,2 53 17,0
Notr 2 1,1 3 1,0

Tablo incelendiginde, hem Ben&Jerry’s, hem Patagonia markasinin Twitter sayfalarinda yer

alan iceriklerde olumlu mesajlara, olumsuz mesajlara kiyasla daha yiiksek diizeyde yer verdigi
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saptanmistir. Tki markanin Twitter sayfasinda da olumlu mesajlar yiiksek diizeyde katilimcilik ve
duygusal mesaj ¢agrigimi icermekte olup; olumsuz mesajlar Ben&Jerry’s’in sayfasinda elestirel,
Patagonianin sayfasinda rasyonel ¢agrisim tasimaktadir. Olumlu mesaj stratejisinin yiiksek diizeyde
kullanimu ise, olumlu tonda insa edilen sosyal icerikli mesajlarin, hedef kitlede kabul diizeyinin daha
yiiksek olmasiyla baglantili olarak degerlendirilebilir.

Tablo 5. Ben&Jerry’s ve Patagonianin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Iceriklerin Mesaj

Cagrisimi Baglaminda Analizi

Ben&Jerry’s Patagonia
Mesaj Cagrisim n % n %
Rasyonel 15 8,0 52 16,7
Duygusal 82 43,6 136 43,6
Elestirel 44 234 26 8,3
Katilimci 47 25,0 98 31,4

Analiz sonucunda, incelenen markalarin Twitter sayfasinda yer alan iceriklerin mesaj ¢agrisimi
baglaminda dagiliminda; ilk sirada duygusal ikinci sirada katilimeilik ¢agrisi iceren mesajlarin yer
aldig1 saptanmustir. Tki markanin da Twitter paylagimlarinda duygusal mesaj ¢agrisim kullaniminin
yiiksekligi; savunuculuk yapilan alana yonelik olarak farkindalik ve tutum ingasinin sevgi, mutluluk,
otke, merhamet gibi duygular cercevesinde yapilandirilmaya ¢alisildigini gostermektedir. Katilim
gagrisi iceren Twitter paylasimlarina, iki markanin da yiiksek diizeyde yer vermesinin nedeni ise,
kitlelerin farkli savunuculuk alanlarinda mobilize edilerek sistemli bir toplumsal tepkinin yaratilmak
istenmesidir. Ancak, ¢caligmada Ben&Jerry’s'in elestirel, Patagonia ise rasyonel mesaj ¢agrisimlarina
mecrada daha yiiksek diizeyde yer verdigi saptanmistir. Bu sonug, Ben&Jerry’s’in savunuculuk yaptig
wrksal esitlik konusunun yiiksek diizeyde tartismali/kutuplastirici olmasina bagli olarak siyasetgileri,
kamu gorevlilerini ve giivenlik giiclerini elestiren icerikler paylasmasina karsin; Patagonianin iklim
degisikligi, dogal alan tahribati, kirlilik gibi ¢evre sorunlarina yonelik farkindalik insas: amaciyla,
bilim insanlarinin agiklamalari, sicaklik degisimleri gibi rasyonel dayanaklardan yararlanmas: ile

ilintilidir.

Tablo 6. Ben&Jerry’s ve Patagonianin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Igeriklerin Markalarin

Halkla iligkiler Stratejileri Baglaminda Analizi

Ben&Jerry’s Patagonia

Halkla fligkiler Stratejileri n % n %
Kamuoyu agiklamasi 35 18,6 41 13,1
Etkinlik duyurusu 3,7 47 15,1
Kutlama/anma etkinlikleri 2,1 11 35
Lobicilik faaliyetleri 2,7 12 38
Uriin tanitimi1 ve satig1 12 6,4 1 0,3
Kanaat onderi kullanim1 30 16,0 25 8,0
Kitle iletisim araglar1 kullanim1 10 5,3 45 14,4
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Iki markanin da Twitter paylagimlarinda, kamuoyu agiklamalarinin yiiksek diizeyde saptanmast,
temelde marka aktivizmi stirecinde, tartigmali bir konuda igletmelerin bir tavir benimsemesi sonucu,
farkli toplumsal sorunlara yonelik, ilerici agiklamalar yapmalariyla iliskilidir. Etkinlik duyurumunun
Patagonianin Twitter igeriklerinde daha yiiksek diizeyde saptanmasi ise, markanin ¢evresel aktivizm
stratejisinin uzantisi olarak, ¢evreci film gosterimi gibi cok sayida etkinlige sponsor olmasi ile ilgilidir.
Kutlama ve anma etkinlikleri kapsaminda iki marka da; destek verdikleri hareketlere ilham veren
kisiler ve Onur Haftas: geleneksel toplumsal hareketlere yonelik icerik paylasimi gerceklestirmistir.
Lobicilik faaliyetlerinin ise, Patagonianin Twitter sayfasinda daha yiiksek diizeyde tespit edilmesinin
nedeni, markanin ¢evreci senatorler aracilifiyla gerceklestirdigi lobicilik faaliyetlerini mecrada
duyurmasidir. Uriin tanitimi ve satigi iceren iletilerin ise, Ben&Jerry’sin Twitter sayfasinda daha
yiiksek diizeyde saptanmasinin nedeni, 1rksal esitlik hareketinin sembollerinden birine déniisen
Colin KaepernicKin adina bir dondurma ¢ikarmasi ve takipgilerini {iriiniin tanitim/satis sayfasina
yonlendirmesidir. Kanaat 6nderi kullanimi, iki markanin sayfasinda niceliksel olarak yakin diizeyde
olup; iki marka da Twitterda tinlillerin ve toplumsal hareket orgiitlerinin iyi niyet elcilerinin
destekleyici agiklamalarini paylasmistir. Patagonianin Twitter sayfasinda daha Patogonia’nin Twitter
sayfasinda kitle iletisim araci kaynakli haberlerin daha fazla yer aldiginin saptanmasi, kiiresel
bir problem olan iklim degisikligi ve ¢evre sorunlarina yonelik olarak farkli gazete, TV kanali ve
haber ajanslarinda siirekli haber tretilmesi ile ilintilidir. Ben&Jerry’s'in Twitter hesabinda, temel
savunuculuk alani olan 1rksal esitlik daha tartismali bir konu oldugundan, destekleyici geleneksel
medya igerigi kullanimi daha sinirlidir.

Tablo 7. Ben&Jerry’s ve Patagonianin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Igeriklerin, Markalarin

Kaynak Mobilizasyonu Stratejileri Baglaminda Analizi

Ben&Jerry’s Patagonia
Kaynak Mobilizasyonu Faaliyetleri | n % n %
Bags ve fon destegi 5 2,7 6 1,9
Goniillii saglama 2 1,1 10 3,2

Tablo incelendiginde, iki markanin da Twitterda kaynak mobilizasyonu stratejilerine yiiksek
diizeyde yer vermediginin saptanmasi; temelde ticari isletmeler olan bu markalarin sivil toplum
yapilanmalarini desteklemekle birlikte, 6rgiitlenmenin temelini olusturan mali ve insan kaynag1 insa
stirecine dogrudan dahil olmadiklarini gostermektedir. Patagonianin paylagimlarinda hem bags ve
fon destegi, hem de goniilliilere kazanimina yonelik igeriklerin daha yiiksek diizeyde saptanmast,
bu markanin yerel ¢evre orgiitlerine siirekli bagis yapmasi ve goniillii olmak isteyen takipgilerini ilgi
alanlarina gore farkli toplumsal hareket 6rgiitlerindeki pozisyonlara yonlendirmesiyle baglantilidir.

Tablo 8. Ben&Jerry’s ve Patagonianin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Igeriklerin Markalarin

Dijital Aktivizm Stratejileri Baglaminda Analizi

Ben&Jerry’s Patagonia
Dijital Aktivizm Stratejileri n % n %
Toplanti ve gosterilere ¢agr 5 2,7 5 1,6
Oturma eylemlerine ¢agr1 0 0,0 1 0,3
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Alternatif medya kullanimi 8 43 24 7,7
E-mail Bombardimam 2 1,1 2 0,6
Dijital imza kampanyalari ¢agrilar1 26 13,8 20 6,4
cagrilari

Bir davranis bicimini hayata gecirme | 8 4,3 14 4,5

Twitterda, markalarinin yiiksek diizeyde yararlandigi dijital aktivizm stratejilerinin niceliksel
dagilimi irdelendiginde, iki markanin da alternatif medya kullanimi, dijital imza kampanyalar1 ve
bir davranig bicimi hayata gecirme stratejilerini daha yiiksek diizeyde kullanildigi saptanmuistir.
Ben&Jerry’sin Twitterda birinci aktivist strateji olarak kullandig dijital imza kampanyalarina, yerlilerin
bolgelerinde petrol aramalarinin durdurulmasin: talep ettikleri Stop Line 3, Action Network’iin iklim
degisikligi ile miicadele i¢in “Tell Biden to Build Back Fossil Free” ve markanin polis siddetini engelleme
amagl “People Response Act” ve hukuk sisteminde siyahilere yonelik ayrimciligin sonlandirilmasini
hedefleyen “More Act” kampanyalar1 6rnek olarak verilebilir. Patagonianin ise, bu stratejiyi kullandig
kampanyalara, International Riversn “Tell UN: Dams don't belong in Climate Agreements’, Artic
Refuge Defence’in Antartika Okyanusunda petrol aramalarina kars1 olusturdugu “Protect The Artic”,
When We All Vote olusumunun oy haklarina yonelik “Freedom to Vote Act” ve Red Road olusumunun
“Stand With Bristol Bay”, “Shut Down Line 5” gibi kampanyalar 6rnek verilebilir. Orneklerde goriildiigii
tizere, Ben&Jerry’s farkli savunuculuk alanlarinda kendi diizenledigi dijital imza kampanyalar1 ve STO
kaynakli kampanya paylasimi yaparken; Patagonia destekledigi yerel ¢evre orgiitleriyle birlikte, farkli
toplumsal hareket ve kiiresel ¢evre hareketi kampanyalarini da paylasmaktadr.

Patagonianin Twitterda birinci aktivist strateji olarak alternatif medya kanallar1 kullandiginin
tespiti, markanin temel savunuculuk alanmm cevresel aktivizm olmasina bagli olarak; yerlilerin
gevrenin korunmast taleplerinin ekonomik cikar gruplariyla ¢atigmasi ve yerel topluklarinin temsiliyet
icin alternatif medyaya yonelmesi ile ilintilidir. Ben&Jerry’in ise, ¢ikarma amaciyla alternatif medyadan
yararlandig1 saptanmustir. Bir davranis bicimini uygulama talebi iceren aktivist strateji kapsaminda ise, iki
marka da takipgilerinden oy kullanma sistemine kayit olmalari; Ben's&Jerry’s savundugu sorunlarla ilgili
duyarh davranmalarini, Patagonia ise, geri dondistiiriilebilir tirtinler satin almalarini ve kendi tirtinlerini
aralarinda dontstiirerek uzun siire kullanmalarini talep etmistir. Dogrudan ve riskli bir aktivizm stratejisi
olan gosteri ve toplantilara agri stratejisinin kullanildigy ierikler, iki markanin da Twitter paylasimlarinda
daha smirli diizeydedir. Bu ozellikteki igeriklere, Ben&Jerry’in, 350 Orgun iklim degisikligine karst
protesto gosterilerine, Women March hareketinin kiirtaj karsit1 yiiriiytise katilim ¢agrilari; Patagonianin
yerel topluluklarm bolgelerinde petrol aranmasina karsi gerceklestirdikleri protestolara ve LGBTQIA
topluluklarmm Onur Yiirtylisirne yonelik katiim ¢agrilarimi paylasmast 6rnek olarak gosterilebilir.
Ayrica, Patagonianin sayfasinda yerel topluluklarinin petrol aramalarina karsi oturma eylem ¢agrisina
da yer vermistir. Calismada saptanan bir diger 6nemli bulgu ise, iki markanin da, siyasi karar mercileri
tizerinde baski olusturma amaciyla sinirli sayida iletide, takipgilerinden senatér ve kongre iiyelerine
yonelik e-mail gondermeleri talebinde bulundugunun tespitidir.

Markalarin Twitter paylasgimlarinda yiiksek riskli aktivizm bicimleri olan protesto ve gosteri
¢agrilarinin sinirhiligy; temelde Ben&Jerry’s ve Patagonianin iktisadi isletmeler olmasiyla baglantilidir.
Ancak, iki markanin da internet tabanl aktivizm faaliyetleri gerceklestirmesi ve ag tabanli toplumsal
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hareketlere destek vermesi; aktivist marka deger, strateji ve uygulamalarini benimsediklerini
gostermektedir.

Tablo 9. Ben&Jerry’s ve Patagonianin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Igeriklerin
Markalarin Ag ve Etkilesim Olusturma Stratejileri Baglaminda Analizi

Ben&Jerry’s Patagonia

Ag ve Etkilesim Olusturma Stratejileri n % n %
Marka sayfalarina yonelik baglantilar 60 31,9 69 22,1
Bagimsiz sayfalara yonelik baglantilar 46 24,5 99 31,7
Test/anket baglantilar1 1 0,5 0 0,0
E-mail grup iiyelikleri ¢agrilart 2 1,1 0 0,0
Kullanict tiirevli ierik olusturma ¢agrilar1 |4 2,1 6 1,9
interaktif dijital teknoloji kullanimi 8 4,3 15 4,8

Agve etkilesim olusturma stratejilerinin niceliksel dagilimi incelendiginde, ilk sirada Ben&Jerry’s'in
kendi resmi web sayfasina, Patagonianin ise bagimsiz kampanya sayfalarina baglanti olusturdugu
saptanmustir. Ben&Jerry’sin kendi web sayfasina olusturdugu baglantili linkleri, irksal esitlik basta
olmak tizere oy verme haklari, LGBTQIA haklari, iklim degisikligi, go¢gmen haklari, finansal reform
ve hukuksal reform alanlarina yonelik bilgilendirici icerikler, makaleler, podcast paylasimlar: ve dijital
imza kampanyalari linkleri icermektedir. Ayni strateji kapsaminda, Patagonia ise, aktivistlerin duygusal
hikayeleri, ¢cevre sorunlar1 ve destekledigi sivil toplum orgiitleri ile ilgili bilgilendirici icerikler, bu
olusumlarin goniilliiliik pozisyonlar: ve faaliyetlerine yonelik baglantilar paylagmuistir.

Twitterda bagimsiz kampanya sayfalarina baglanti olusturma stratejisini daha yiiksek diizeyde
kullanan Patagonia, gevresel aktivizmle baglantili olarak Artic Refugee Defense Council, WWF gibi
orgiitlerin dijital imza kampanyalar1 ve duyurumlarina yonelik baglantilar paylagmustir. Bu stratejiyi
daha sinirl kullanan Ben&Jerry’s ise, Women March, Stop Line 3 Action Network, Rescue Org,
ACLU gibi sivil olusumlarin agiklamalarina, eylem ve dijital imza kampanyasi ¢agrilarini sayfasinda
paylasmustir. Kullanicilar: igerik {iretmeye ¢agirma stratejisinin kullanimi iki markanin Twitter
sayfasinda da kisith diizeyde saptanmis olup; Ben&Jerrys’in sayfasinda bu stratejinin kullanildig1
iceriklere, Afganistan’a insani yardim kampanyas gibi aciliyeti olan bir konuda igerigin paylagiminin
talep edilmesi 6rnek olarak verilebilir. Patagonianin sayfasinda ise, bu ozellikteki igeriklere, yerel
toplumsal hareketlerin ¢evre sorunlar: ile ilgili kampanya duyurumlari ve imza kampanyalarinin
paylagilmasinin talep edildigi igerikler verilebilir. Interaktif dijital teknolojileri kullanimi stratejisi
kapsaminda ise, Ben&Jerrysin takipgilerin sanal uzamda bir araya gelerek, eylem gruplariyla
bulusmasi ya da kendi eylemlerini diizenlemesine yonelik; Patogonianin gevre sorunlarina yonelik
farkindalik ingas1 amaciyla, takipgilerin katilabilecegi interaktif etkinliklere yonelik icerik paylastig:
tespit edilmistir. Ayrica, calismada Ben&Jerry’s Twitter hesabinda, markanin 1rksal esitlik konusuna
yonelik olarak takipgilerinin bilgi seviyesini 6l¢gme amaciyla mini anket yaptig1 ve etkilesim olusturma
amaciyla e-mail grup tiyeligi cagrisinda bulundugu kisitl sayida ileti saptanmustir.

Analiz sonucunda, iki markanin etkilesim olusturma amaciyla baglant: olusturduklari, ancak baglantt
olusturduklar: sayfalarimin degistiginin saptanmasi, Patagonianin ¢ok sayida gevreci yerel sivil toplum
olusumuna destek vermesine bagli olarak, bu hareketlerin 6zel kampanya ve duyurumlarini paylasmasina
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karsin, Ben&Jerrys'in, aktivist faaliyet alanlarina yonelik kendi web sayfasinda bilgilendirici icerik ve
kampanyalara yer vermesinin etkilesimin bu sayfaya yénlendirilmesinde belirleyici olmasiyla iligkilidir.

Tablo 10. Ben&Jerry’s ve Patagonia’nin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Igeriklerin Ileti Kaynag:

Baglaminda Analizi

Ben&Jerry’s Patagonia

Kaynak n % n %
Markanin kendisi 132 70,2 143 458
Yeni toplumsal hareket/ sivil toplum orgiitleri |28 14,9 107 34,3
Kullanici 10 5,3 17 5,4
Kitle iletisim araglar1 9 4,8 20 6,4
Alternatif medya platformlar: 7 3,7 18 58
Diger 2 1,1 7 2,2

Markalarin Twitter sayfalarinda, aktivist nitelikli mesajlarin gogunlukla kendileri tarafindan
paylasildig1 saptanmustir. Bu sonug, markalarin aktivist marka amag, deger ve uygulamalar ile
biitiinlegtirerek; benimsediklerini gostermektedir. kaynak dagiliminda ikinci sirada yeni toplumsal hareket
orgiitleri/sivil toplum orgiitleri kaynakli iletilerin paylasildiginin tespiti; Ben&Jerry’s ve Patagonianin hem
savunuculuk alanlarida hem farkli toplumsal sorunlara yonelik ilerlemeci deger stratejisinin bir uzantist
olarak farkindalik yaratma amaciyla hareket ettiklerini ortaya koymaktadir. Twitterda iki markanin
toplumsal hareket orgiitii kaynakli kaynak kullanimmin niceliksel olarak farklilagmasinin nedeni ise,
Patagonianin ¢ok sayida yerel gevreci harekete destek vermesine bagl olarak, bu hareketlerin tirettigi
iceriklerini paylasmasima karsin, Ben&Jerrysin is birligi icerisinde oldugu toplumsal hareketlerle ortak
kampanyalar diizenleyip, kendi web sitesinde bu kampanyalara yer vermesidir.

Analizde, Twitter kullanicilar1 kaynak olarak daha yiiksek diizeyde kullanan markanin Patagonia
oldugu saptanmustir. Ciinkii, marka ¢evre hareketinin bir parcasi olarak aktivist sporcularin hikayelerine,
duygusal tepki yaratma amaciyla daha ¢ok yer vermistir. Patagonianin hem alternatif medya, hem de
kitle iletisim araci kaynakli igeriklere Twitter sayfasinda daha yiiksek sayida yer verdiginin saptanmasi
ise, yerel ¢evreci taleplerin alternatif medya kanallarinda yer bulabilmesi ve kitle iletisim araglarinda
kiiresel ¢evre sorunlariyla ilgili haberlere yiiksek dl¢iide yer verilmesi ile ilintilidir. Ben&Jerry’s ise,
kullanici, KA ve alternatif medya kaynakl igeriklere, 1rksal esitlik savunuculugu baglaminda daha
kisith olclide paylagmustir. Patagonianin Twitter sayfasinda daha yiiksek diizeyde saptanan “diger”
kaynaklar ise, markanin lobicilik faaliyetlerine bagli olarak siyasetcilerin tirettigi igeriklerdir.

Tablo 11. Ben&Jerry’s ve Patagonianin Resmi Twitter Sayfalarinda Saptanan Aktivist Iceriklerin Etkilesim

Diizeyi Baglaminda Analizi

Ben&Jerry’s Patagonia
Etkilesim n n
Retweet/Paylagim 147.328 51.227
Begeni 863.192 132.178
Yorum 52.216 10.091
Toplam 1.062.736 193.496
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Tabloda gorildigii tizere, Ben&Jerry’s markasinin Twitterda paylastigi aktivist icerikler
Patagoniadan az oldugu halde, igeriklerin paylasim, begeni ve yorum etkilesimi daha yiiksektir. Bu
sonug, Ben&Jerrys’in toplumda kutuplastirici/tartismali olan ¢ok sayida soruna yonelik ilerici bir
goriis bildirmesi ve aktivist stratejiler uygulamasinin etkilesimi ytikseltmesine karsin; Patagonianin
aktivist sosyal medya paylasimlarinin, ¢evre hareketi {izerine temellenmesinin, etkilesimin ¢evre
problemlerini sahiplenen bir kitle ile sinirli kalmasina neden oldugu bigiminde degerlendirilebilir.

Sonug

Giiniimiizde, markalar rekabetin yogun olarak yasandig1 pazarlarda 6n plana ¢ikmak i¢in sosyal
ve politik konularda bir durus sergilemektedir. Bu baglamda, marka aktivizmi stratejilerini halkla
iliskiler uygulamalar ile biitiinlestirmek icin, tiiketiciyle dogrudan iletisim kurmalarina imkan
tantyan sosyal medya platformlarindan yararlanmaktadir. Ozellikle, toplumun ve tiiketicilerden
tartismali bir sosyal sorunun ¢ozlimiine yonelik bir tavir almalar1 ve harekete gegmelerine yonelik
beklentilerinin arttig1 son yillarda, marka aktivizmi stratejileri 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda,
bu ¢alismada ABD menseli iki marka olan Ben&Jerry’s ve Patagonianin Twitterda aktivist nitelikte
icerik paylasimlar on aylik bir siire zarfindan analiz edilmistir. Calismada, incelenen markalarin,
Twitterda sosyal degisime katalizor olabilecek uygulamalarda gergeklestirmesi ve tartigmali toplumsal
meselelerin ¢dziimiinde ilerici tutum gosterdikleri goriilmiistiir. Incelenen her iki markanin da,
aktivist faaliyetlerini kurumsal felsefeleri haline doéntstiirtip; amag, deger, strateji ve uygulama
alanlarini butinlestirip; Vredenburg vd. (2020)’nin belirttigi tizere otantik aktivist markalar olarak
faaliyet gosterdikleri saptanmugtir.

Incelenen markalarin Twitter sayfalarinda yer alan igeriklerin konu baglaminda nasil bir dagilim
gosterdigine yonelik arastirmanin birincil sorusu, Ben&Jerry’s markasinin agirlikli olarak azinlik
haklari, Patagonianin gevre alaninda savunuculuk yaptig1 biciminde cevaplanmistir. Ayrica, iki
markanin ortak savunuculuk yaptig1 diger alanlar arasinda, insan haklari, politika, LGBTQI ve kadin
haklarinin yer aldig1 saptanmustir. Ilgili icerikler, markalarin kurumsal felsefe ve degerleri ile baglantili
olarak degerlendirildiginde, Ben&Jerry’in demokrasinin herkes i¢in uygulanabilirligi misyonunun
oy kullanma ve azinlik haklarini merkeze alan siyasal aktivist faaliyetler gerceklestirmesine neden
oldugu; Patagonianin gezegeni koruma misyonunun cevresel konularda siyasal ozellik tasiyan
kampanyalar gerceklestirmesinde belirleyici oldugu goriilmektedir. Farkli konularda aktivist faaliyet
alanlarinin dagilimi agisindan iki markanin Twitter sayfalarinda yer alan igerikler irdelendiginde
ise, Sarkar ve Kotler, (2018)’e gore marka aktivizmi stratejileri siniflandirmasina gore, Patagonianin
gevresel aktivizm, Ben&Jerry’s'in ise sosyal aktivizm bi¢imini benimsedikleri goriilmektedir. Ancak,
her iki marka da, politik aktivist faaliyetler gerceklestirmekle birlikte, cevresel ve sosyal aktivist
stratejiler de tiretmektedir.

Aragtirmanin incelenen markalarin Twitter sayfalarinda, yiliksek niceliksel dagilima sahip olan
halkla iligkiler, dijital aktivizm, kaynak mobilizasyonu, ag ve etkilesim olusturma stratejilerine
belirlemeye yonelik ikinci sorusu ise su sekilde cevaplanmistir. Her iki markanin da, Twitter
paylasimlarinda farkli halkla iligkiler stratejilerinden faydalandig: gériilmekle birlikte, iki markanin
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da kamuoyu ag¢iklamasi yapma diizeyinin daha yiiksek oldugu saptanmistir. Bu sonug, sosyo-
politik olarak tartigmali konularda markalarin ilerici bir durus benimseyerek, Twitterr toplumsal
sorunlara yonelik tepki insa etme amaciyla etkin kullandiklarini gostermektedir. Arastirmada,
Ben&Jerry’s ve Patagonianin Twitter sayfalarinda kullandiklar1 kaynak mobilizasyonu stratejileri
arasinda ise, anlamli bir fark tespit edilememistir. Bu sonug, her iki markanin da, toplumsal
hareket orgiitlenmelerinin temelini olusturan mali ve insan kaynag1 insa siirecine dogrudan déhil
olmadiklarini gostermektedir. Analizde, Twitterda, Ben&Jerry’sin en fazla kullandigi marka aktivizmi
stratejisinin dijital imza kampanyasi cagrilari, Patagonianin ise alternatif medya kanallar1 kullanimi
oldugu saptanmistir. Bu sonug, Ben&Jerry’s'in genis bir savunuculuk alaninda faaliyet gosterip, farkli
toplumsal hareketleri desteklemesinin bir uzantisi olarak ¢ok sayida kampanyay1 desteklemesiyle ve
Patagonianin destekledigi yerel gevresel olusumlarin alternatif medya araglarinda daha yiiksek temsil
imkan: bulmasiyla baglantilidir. Analizin bu béliimiinde saptanan bir diger 6nemli bulgu ise, hem
Ben&Jerry’s, hem de Patagonianin iktisadi igletmeler olmalarina bagli olarak; Twitter sayfalarinda
Internet destekli ve yiiksek riskli gosteri ve protestolara ¢agr1 gibi eylem ¢agrilarina daha az yer
verdigi sonucuna ulagilmasidir. Aragtirma sonuglari, iki markanin da diisiik riskli ve Internet tabanl
aktivist stratejilere Twitter sayfalarinda daha yiiksek diizeyde yer verdigini ortaya koymaktadir.
Incelenen markalarin Twitter sayfalarinda yer alan igeriklerinin ag ve etkilegsim olugturma stratejileri
baglaminda nasil bir dagilim gosterdigi incelendiginde ise, her iki markanin da site/sayfa linkleri
ile ag tizerinde mobilizasyon olusturmaya galistiklari; ancak yararlandiklar: baglantilarin degistigi
goriillmistiir. Patagonia, destekledigi cevreci yerel sivil toplum 6rgiitlerinin de taleplerini kamuoyuyla
paylasmak amaciyla, bu orgiitlerin sayfalarina yonelik baglantilar olustururken; Ben&Jerry’sin
toplumsal hareket orgiitleriyle isbirligi yaptig1 kampanyalar1 kendi biinyesinde toplamasi, resmi web
sayfasina yonelik baglant: paylasmasinda etkili olmustur.

Caligmada, incelenen iki markanin da savunuculuk alanlar1 ve kullandiklar: stratejiler degismekle
birlikte; Twitterda aktivist icerikler paylastig1 saptanmistir. Bu sonug, Ben&Jerry’s ve Patagonianin,
Edelman (2021) Trust Baramoter raporunda vurgulanan, tiiketicilerin markalarin sosyal sorunlara
yonelik harekete gecme ve sivil toplumla ortak hareket etme beklentilerini karsilamaya ¢alistigini
gostermektedir. Ayrica, arastirmada Ben&Jerry’s ve Patagonianin, Twitter1 marka aktivizmi amaciyla
aktif kullandiginin saptanmasy; Sprout Social (2019)’un, tiiketicilerin isletmelerin toplumsal degisim
ve farkindalik yaratma amaciyla sosyal medyay: aktif olarak kullanmas: gerektiginin tespit edildigi
aragtirma; Cetinkaya, Dondurucu ve Cilizoglu (2020), Cetinkaya ve Dondurucu (2021), Aydinoglu ve
Susur (2021)’in kiiresel markalarin aktivist faaliyetlerini inceledikleri ve markalarin aktivist stratejiler
benimseyerek; tartigmali konularda ilerici bir tutum benimsemekten kaginmadiklarini, ancak bu
faaliyetlerini stirekli kilmalari gerektigini vurgulayan calismalar ile uyumludur. Arastirmada saptanan bir
diger 6nemli bulgu ise, hem Ben&Jerry’s; hem de Patagonianin aktivist Twitter paylasimlarinin begeni,
yorum ve paylasim etkilesimi olusturdugu sonucuna ulagilmasidir. Bu bulgular, Gray (2019)’un marka
aktivizmi ve sosyal medya etkilesimi arasindaki iligkiyi inceledigi ¢aligmasiyla uyum gostermektedir.
Ancak, bu ¢aligmada gonderilere yapilan yorumlar detayl: olarak incelenmemistir. Dolayisiyla, sosyo-
politik agidan kutuplastirict 6zellik tagryan bu paylagimlara yonelik kullanici yorumlarimin niteliginin
belirlenmesine yonelik ilerleyen dénemlerde duygu analizleri gergeklestirilebilir.
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Amerika Birlesik Devletlerinde degisen tiiketici beklentileri markalarin daha ¢ok toplumsal
meseleye egilmelerine ve bunlari siirdiiriilebilir marka stratejileri haline getirmelerine yol
acarken; Tiirkiyedeki sosyal ve siyasal iklim, markalarin aktivist hareketler icinde yer almalarini
giiclestirmektedir. Ancak, sosyal meselelerin siyasal bir nitelik de kazanmasina bagh olarak; bu
caligmada oldugu gibi farkli tilkelerde mevcut marka aktivizm faaliyetlerinin aragtirmacilar dikkatle
incelenmesiyle, aktivist stratejilerin toplumsal degisim siirecindeki rollerinin ve pazarlama iletisimi
uygulamalarina sagladig1 avantajlarin saptanmasi, halkla iliskiler disiplinin teorik ve uygulama
alanina katki saglama potansiyeli tasimaktadir.
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Extended Abstract

Analysis of Authentic Brand Activism Activities on Twitter from
a Public Relations Perspective: The Case of Ben&Jerry’s and
Patagonia

Aysel CETINKAYA"
Zeynep Benan DONDURUCU™

Today, consumers who have gained the power to determine the marketing strategies of brands,
increasingly demand that the brands which they consume enter the socio-political sphere (Hoppner &
Vadakkepatt, 2019). For this reason, brand activism has emerged as a new phenomenon that demands
that brands take an active role in solving a controversial social problem, rather than profit-making
expectations in line with consumer demands (Sarkar and Kotler, 2018). In today’s market, social
responsibility awareness of consumers is effective in attitudes and purchasing decisions (Pomering &
Dolcinar, 2009). There are limited studies about brand activism in the literature, due to the newness
of the concept. Although studies on this topic are limited, most of the research reveals that brand
activism has a positive effect on the consumer base. For instance, Mukherjee and Althuizen (2018)
found that the negative perception towards brands that support social movements. Shetty et al.
(2019) found out that the brands that own any socio-political issues are more accepted than brands
that do not react to these problems. Gray (2019) indicated that brands which send brand activism
messages on Twitter increase with their followers. Kumar (2020) found out that the acceptance
level of brands which adopt an activist attitude that coincides with the values of the consumer is
higher. Schleier (2021) found out that when Z generation consumers are exposed to advertisements
containing an environmental activist message, they are attracted to the relevant brand. Serin and
Sinha (2021) indicated that the participants tend to pay more for the products of a brand that adopts
an activist strategy. As it can be seen in research related to brand activism, these studies mostly focus
on the consumer dimension of brand activism and there is a gap in the literature to determine how
businesses that adopt an activist brand identity use their social media networks in line with their
brand identity and strategies.
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So, the aim of this study is to analyze the activist posts of Ben & Jerry’s and Patagonia brands
which carry out brand activism activities in the United States, on social media and determine the
types of brand activism they create. The population of the research consists of all brands that carry
out brand activism activities on online platforms in the United States. Ben&Jerry’s and Patagonia
brands were included in the sample of the study. The reason of this limitation is the categorization of
Ben &Jerry’s and Patagonia as authentic activist brands in Vredenburg et al. (2020) brand activism
typology, due to their integrated activist brand identity with their values, goals and practices. In this
study, Twitter is chosen as the research platform; due to rapid dissemination of short and concise texts
on this platform and the fact that this medium accelerates the process of calls for action, discussion
and organization for social movements with its agenda-setting power (Korkmaz, 2015; Eren, 2015).
Therefore, in this study, the contents of the official Twitter accounts of Ben & Jerry’s and Patagonia
as @benandjerrys and @patagonia, are examined between 01.01-2021 and 31.10.2021 period. In the
analysis period, the activist messages which are shared in the brands official Twitter account are
analyzed with qualitative and quantitative content analysis method in the context of the quality of
their messages, message approach, source, interaction level, mobilization and public strategies used
based on Yetkin Cilizoglu (2004)’s study about non-governmental organizations in the transformation
of social reaction into a reflex and Dondurucu (2019)’s analysis about the communication process
of social movement organizations in social media; Van Laer and Van Aelst (2010)’s classification
of internet-based activism activities, Castells (2012)’s study on the transformation of new social
movements with the Internet, Viravayidya and Hansen (2001)’s resource mobilization approach for
social movements.

As aresult of the research, it is found out that Ben & Jerry’s advocate human rights and Patogonia
advocate in environmental issues. In addition, it was determined that human rights, politics, LGBTQI
and women’s rights are among the other areas where the two brands jointly advocate. When the
relevant content is evaluated in connection with the corporate philosophy and values of the brands,
Ben & Jerry’s mission of the applicability of democracy for all has led to political activist activities
centered on voting and minority rights; it is seen that Patagonia’s mission to protect the planet is
decisive in carrying out political campaigns on environmental issues. When the contents of the
Twitter pages of the two brands are examined in terms of the distribution of activist activity areas on
different subjects, it is seen that Patagonia adopts environmental activism and Ben & Jerry’s social
activism, according to the classification of brand activism strategies according to Sarkar and Kotler
(2018). However, both brands produce environmental and social activist strategies as well as political
activist brands.

Also, in the research it is found out that both brands benefit from different public relations
strategies in their Twitter posts, it has been determined that the level of usage public statements as a
PR tactic of both brands is higher. This result shows that brands adopt a progressive stance on socio-
politically controversial issues and use Twitter effectively to build a reaction against social problems
in public. Another important finding of the analysis is that Twitter pages of these two brands mostly
include low-risk Internet based activist calls and messages such as digital petition campaigns. This
result is related to the fact that both brands are basically economic enterprises. Another distinctive
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result of the analysis is Patagonia shares direct links of the environmental NGO’s which the brand
support and Ben & Jerry’s share direct links to its web site due to using its official web site as an
activist medium with petition campaigns.

Keywords: Brand Activism, Sustainability, Digital Activism, New Social Movements, Civil
Society
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