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Bu calisma, marka aktivizmine yonelik tepkileri kullanici icerikleri Gzerinden
incelemektedir. Tiiketiciler, marka aktivizmi uygulamalarini toplumsal sorun-
larin ¢6ziimiine katki saglamalari acisindan desteklemektedir. Ancak markanin
sahiplendigi aktivist durusa karsi olan ya da eylemlerini samimi bulmayan t{-
keticilerin tepkileri olumsuz olabilmektedir. Calismada, Elidor'un, milli voley-
bol oyuncusu Ebrar Karakurt is birliginde gerceklestirdigi toplumsal cinsiyet
esitligi odakli kampanya hakkinda, Eksi S6zliik platformu (izerinde gelisen tar-
tisma ele alinmistir. Konuyla ilgili kullanici gorisleri, icerik analizi yontemiyle
incelenmistir. Bulgular, kampanyanin desteklendigi gibi elestirildigini de orta-
ya koymaktadir. Markaya, kampanyaya ve tnliye yonelik genel egilimin olum-
lu oldugu, marka aktivizmi odagindaki tartismada ise olumsuz gorislerin 6ne
ciktigr goridlmistlr. Olumlu gorisler, markanin kaliplarin disina ciktigi, cesur
ve duyarli davrandigi yoniinde; olumsuz goérisler ise markanin popiilist ve sa-
mimiyetsiz oldugu ve duyar kasma girisiminde bulundugu yoéniindedir. Ek ola-
rak kampanya, arka planda var olan toplumsal ve siyasal tartismayla iliskilen-
dirilmistir. Birbirine taban tabana zit gérisler ve karsit goristeki kullanicilarin
birbirlerine yonelik otekilestirici ifadeleri, mevcut toplumsal kutuplasmanin
yansimasi olarak okunabilir.
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Abstract

This study examines reactions to brand activism through user-generated con-
tent. Consumers support brand activism practices since they contribute to
the solution of social problems. However, the reactions of consumers who are
against the brand's activist stance or find their actions insincere can be adverse.
The study investigates the debate that took place on Eksi S6zliik about Elidor's
gender equality-focused campaign, which was carried out in cooperation with
the national volleyball player Ebrar Karakurt. User remarks were examined with
content analysis method. The findings reveal that the campaign was criticized
as well as supported. The general attitudes towards the brand, the campaign,
and the celebrity are positive, while negative opinions come to the fore in the
debate regarding brand activism. Positive opinions are those the brand breaks
stereotypes and acts courageously and sensitively; negative opinions are those
the brand is populist, insincere, and engaging in woke-washing. Additionally, the
campaign was associated with the social and political debate that existed in the
background. Completely dissimilar views and the othering discourse of users
with opposing views towards each other can be evaluated as a reflection of the
current social polarization.
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Giris

Markalarin toplumsal sorunlara karsi duyarli olmalari ve gerektiginde olasi ¢o6-
zimlere katki saglamalar beklenmektedir. Uzun yillardir, sosyal sorumluluk
ve kurumsal vatandaslik gibi kavramlar odaginda ele alinan bu konuyla ilgili
son donemde marka aktivizmi kavrami 6ne cikmaktadir. Marka aktivizmi, sos-
yal sorumlulugun yeni bicimi (Sarkar ve Kotler, 2020) ya da siyasal baglamla
daha yakindan iliskili marka eylemleri (Moorman, 2020) olarak tarif edilebilir.
Markalarin aktivist eylemlerde bulundugu konulardan biri toplumsal cinsiyet
esitligidir. Reklamcilik 6zelinde daha ¢ok reklamda kadin temsili (zerinden ge-
lisen hassasiyet ve buna bagli olarak glindeme gelen femvertising (kadin odakli
reklamcilik) olgusu, toplumsal cinsiyet esitligi baglamindaki aktivist cabalarin
en gorinir unsurlarindan biridir.

Bu calismada, femvertising baglaminda 6ne cikan bir marka aktivizmi uy-
gulamasina yonelik tepkiler, Eksi S6zliik platformundaki konuyla ilgili kullani-
ciicerikleri Gzerinden incelenmistir. Arastirmaya konu edilen uygulama Elidor
markasinin, Tdrkiye kadin milli voleybol takimi oyuncusu Ebrar Karakurt is
birliginde gerceklestirdigi #DedimOlabilir adli kampanyadir. Kampanyanin
lansman filmi sonrasinda gelisen agizdan agiza iletisim siireci ve ciktilar ge-
rek marka aktivizminin desteklenmesi ya da elestirilmesi acisindan gerek bir
bicimde dahil oldugu toplumsal ve siyasal tartisma acisindan ilging bir 6rnek-
tir. Kog ve Tor-Kadioglu (2021) aralarinda Elidor’'un “Dedim Olabilir” sloganli
reklami da olan kadinin giicii odakli reklam filmlerini cinsiyet esitligi kiiltiiri ve
femvertising baglaminda degerlendirmislerdir. Sarkar ve Kotler'in (2020) mar-
ka aktivizmi siniflamasi agisindan bakildiginda, markanin toplumsal aktivizm
icerisinde bulundugu sdylenebilir. Geleneksel olarak reklamlarda “toplumsal
cinsiyetin kodladigi ve toplum tarafindan uyulmasi beklenen davranis kalipla-
rinin yansitildigi” gériilmektedir (inceoglu ve Onayli-Sengil, 2018: 26). Elidor
reklaminda ise gerek Unli secimi gerek reklamdaki davranis ve soylemlerin
s0z konusu beklentilerle catistigi séylenebilir. Bu catisma, bazi tiketicilerden
olumsuz tepkiler alinmasina neden oldugu gibi, bazi tiiketicilerin markay ve
durusunu sahiplenmesini ve markanin aktivizm cabasi olarak gérilen iletisimi-
nin desteklenmesini saglamistir.

Marka aktivizmine yonelik gorislerin olumlu ya da olumsuz olusu, arka
plandaki toplumsal ve siyasal tartisma disinda, markanin ne derece samimi al-
gilandidiyla da ilgilidir. Markanin samimi ve tutarli davranmadigi algisi 6ne ¢ik-
tiginda, marka aktivizmi eylemi duyarlilik olarak degil, duyarli gériinmeye calis-
ma biciminde degerlendirilebilmektedir. ingilizce literatiirde “woke-washing”
olarak adlandirilan ve otantik marka aktivizminin karsiti olarak degerlendirilen
(Vredenburg vd. 2020: 445) bu durum, markalarin eylemleriyle desteklemedik-
leri halde kendilerini sosyal konularla ilgiliymis gibi pazarlamaya ¢alismasi (So-
bande, 2019: 2740) seklinde tanimlanabilir. Cetinkaya ve Dondurucu (2022: 79)
sosyal medya ve diger dijital platformlardaki yaygin kullanima uygun olarak
woke-washing kavramini “duyar kasma” biciminde Tirkceye cevirmislerdir. Pa-
zarlamaiiletisimi ile ilgili calismalarda woke-washing olarak karsilik bulan duyar

158| ETKILESIM ‘YllS‘SayHO‘Ekim 2022



Duyarlilik mi? Duyar Kasma mi?

kasma kavrami, ozellikle siyasal ve toplumsal tartismalarda 6ne cikan “virtue
signaling” kavraminin da Tirkce karsiligidir. Pasali-Tasoglu ve Caglayan (2021:
494) virtue signaling kavrami icin duyar kasma s6z 6begdi yerine Tirkceye ve
akademik dile daha uygun olacagini disiinerek “gosterisci duyarlilik” ifadesini
onermislerdir. Birbirine yakin anlamlar iceren bu iki kavrami ayristirmak adina,
bu calismada woke-washing kavramina karsilik olarak, pazarlama iletisimi ala-
ninda mevcut Tlrkce ceviri 6nerisi olan “duyar kasma” (Cetinkaya ve Donduru-
cu, 2022: 79) ifadesi kullanilmistir.

Marka aktivizmine konu olan hemen her alanda oldugu gibi, toplumsal cin-
siyet esitligi ve femvertising odakli aktivizm ¢abalari da iki kutuplu bir tartisma-
yi gindeme getirmektedir. Konuyu feminist bakis acisi ve elestirel yaklasimla
ele alanlar; feminizmin markalarin daha fazla kar elde etmesi icin aragsallas-
tirildigini (Dabak-Ozdemir, 2020: 203); bunun bir tiir sahte aktivizm (Baxter,
2015) oldugunu diisinmektedir. Ote yandan kurumsal perspektiften, sosyal
sorumluluk baglaminda konuya yaklasanlar ise bu reklamlarin diger reklam-
lara kiyasla yararli olacagini disinmektedir. Konuyla ilgili akademik alandaki
tartisma, agirlikli olarak reklam ¢éziimlemeleri Gizerinden yiiritilmektedir. Bu
calisma ise s6z konusu reklamlara ve iliskili uygulamalara dair kullanici géris-
lerine odaklanarak mevcut tartismaya farkli bir agcidan katki sunmayi amacla-
maktadir.

Sosyal Sorumluluk ve Marka Aktivizmi

Markalarin, icerisinde bulundugu topluma ve diinyaya karsi sorumlu davran-
malari gerektigi uzun yillardir kabul géren ve kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)
kavrami altinda ele alinan bir anlayistir. Gerek toplumun bu yénde beklentileri
gerek kurumsal amaclar dogrultusunda, glinimizde pek ¢ok kurum sosyal so-
rumluluk faaliyetleri gerceklestirmektedir. Kotler ve Lee (2005: 3) kurumsal
sosyal sorumluluk kavramini, “istege bagli is uygulamalari ve kurumsal kaynak-
larin katkilariyla toplum refahini iyilestirme taahhiidi” olarak tanimlamislar-
dir. Bu kapsamda KSS, kurumlarin mevcut is uygulamalarini toplumun refahina
katki saglayacak ve dogal cevreyi koruyacak bicimde siirdiirmesinden, belirli
sosyal amaclara dogrudan ve kurumsal diizeyde katki yapmaya kadar uzanan
cesitli faaliyetleri kapsamaktadir.

Sosyal sorumluluk kavrami ile iliskili olarak yakin donemde 6ne ¢ikan kav-
ramlardan biri ise marka aktivizmidir. Sarkar ve Kotler'e (2020) gore, kurumsal
sosyal sorumluluk giiniimiizde marka aktivizmine dogru evrilmektedir. KSS fa-
aliyetleri, iyi bir kurumsal vatandas olmanin geregdi olarak gorilen, pazarlama
ve kurum odakli yaklasimin Grinleridir. Marka aktivizmi ise toplumun karsi kar-
siya oldugu en biyik ve en acil sorunlara yonelik temel endiseler tarafindan
yonlendirilir. Bu endiseleri gidermek icin markanin hem bir durus sergileyip
konusmasi hem de ¢6ziime yonelik aksiyon almasi gerekir. Marka ancak bu sa-
yede deder odakli olabilir.
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Glnimiizde tiketiciler, markalardan sosyopolitik konularda tavir almalarini
beklemektedir. Markalarin, aktivist mesajlarini, amaclarini ve degerlerini top-
lum yararina kurumsal uygulamalarla eslestirmeleri, marka icin kazanimlar ya-
ratmanin yani sira, toplumsal degisime de katki saglayabilecektir (Vredenburg
vd. 2020: 444). Ozellikle sosyal, kiiltiirel ve cevresel konulara karsi ilgili olan
bireyler, bu konularla ilgili olarak toplum yararina durus sergileyen ve aksiyon
alan markalari daha olumlu degerlendirmekte; bu markalari digerlerine kiyasla
tercih etme egiliminde olmaktadir. Ancak, gercekci ve samimi olmayan aktivist
eylemler beklenenin tam tersi etkiler yaratabilecek, hatta markayi boykot et-
meye kadar varan sonuclar dogurabilecektir (Shetty vd. 2019: 172). Ginim-
z(n en blyiik demografik gruplarindan biri olan Y kusadi, cevresel ve toplum-
sal acidan problemlerle dolu bir diinya icerisinde yasamaktadir. Bu nedenle,
markalardan, s6z konusu problemlere ilgi géstermeleri ve ¢6zimiin bir parcasi
olmalar yéniinde yiiksek beklenti icindedirler. Ote yandan giderek daha faz-
la s6z sahibi olmaya baslayan Z kusaginin da politik durus sergilemekte ken-
dinden bir 6nceki kusaktan geri durmadigi gozlenmektedir (Sarkar ve Kotler,
2020).

Manfredi-Sanchez (2019: 343) marka aktivizmini, sosyal ve siyasal deger-
lerle iliskili mesajlar ve icerikler araciligiyla tiiketicileri etkilemeyi amaclayan
bir strateji olarak tanimlamis; bunun kurumsal iletisim yénetimi ve sosyal so-
rumluluk uygulamalari agisindan bir donisimi icerdigini vurgulamistir. Vre-
denburg vd. (2020: 445) ise markanin amac ve dederlerinin, aktivist pazarlama
mesajlarinin yani sira topluma yararli kurumsal uygulamalariyla uyumlu hale
getirilmesi gerektigini belirtmislerdir. Otantik marka aktivizmi olarak kavram-
sallastirilan bu yaklasim ve uygulamanin aksine, markanin yalnizca pazarlama
iletisimi mesajlari ile aktivist gériinme cabasi icerisinde olmasi hem marka de-
derlerine hem de toplumsal degisim potansiyeline zarar verecektir. Buna gore,
marka aktivizminin amac ve deger odakli bir stratejiye isaret ettigi soylenebi-
lir. Kapsamli bir tanim vermek gerekirse, “marka aktivizmi, toplumsal acidan
olumlu gelismeleri destekleme veya olumsuz durumlari engelleme arzusuyla
sosyal, siyasal, ekonomik ve/veya cevresel konularda yasanan degisimleri des-
teklemek, engellemek veya yonlendirmek icin sarf edilen cabalar” (Sarkar ve
Kotler, 2020) biciminde tarif edilebilir. S6z konusu pazarlama cabalarini des-
teklemek ve iletisimini siirdirebilmek icin en sik basvurulan pazarlamailetisimi
araclarindan biri reklamdir. Markalar, diger tiim planlanmis mesajlarini iletmek
icin oldugu gibi aktivist mesajlarini hedef kitleleriyle bulusturmak icin de rek-
lamlari kullanmaktadir. Bu noktada bitiinciil ve stratejik bir durusu yansitan
marka aktivizmi kavrami altinda, taktiksel diizeyde yer alan s6z konusu reklam
uygulamalari aktivist reklam (Shoenberger vd. 2021) olarak adlandirilabilir.

Vredenburg vd. (2020: 449) marka aktivizmini “aktivist pazarlama mesajla-
r” ve “toplum yararina kurumsal uygulamalar” olarak adlandirdiklari iki eksen
Gzerinde degerlendirmis ve dort farkli marka aktivizmi boyutunu iceren bir ti-
poloji sunmuslardir. Buna gore, markanin hem aktivist mesaj paylasimi hem
toplum yararina kurumsal uygulamalara katilimi disiik dizeydeyse “marka
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aktivizminin yoklugu” s6z konusudur. Marka, toplum yararina uygulamalara
ylksek diizeyde katilim géstermesine ragmen, bunu iletisimine yansitmiyorsa
“sessiz marka aktivizmi”; tam aksine aktivist mesaj paylasimi yiiksek olmasi-
na ragmen, topluma dokunan uygulamalarda bulunmuyorsa “otantik olmayan
marka aktivizmi” s6z konusudur. ideal olarak tarif edilen “otantik marka akti-
vizmi” ise markanin hem toplum yararina uygulamalara yiksek diizeyde kati-
limi hem de bunun iletisimini etkin bicimde yapmasiyla mimkiin olabilecektir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri genellikle toplumun cogunlugu
tarafindan faydali olarak gérilirken, marka aktivizmi faaliyetleri bu tarz bir
uzlasidan yoksun olabilir. Marka hem toplumsal degisim hem pazarlama basa-
risi yaratmak icin kurumsal olarak tartismali olabilecek sosyopolitik konularda
tarafsiz olmayan bir durus benimseyebilir. Ornegin, kanserle miicadele ya da
sigara karsitligi, sosyal sorumluluk faaliyetlerinde siklikla ele alinan konular
iken, marka aktivizmi s6z konusu oldugunda gocmenlik, irkcilik, cinsiyet esitli-
gi, LGBT haklari, iklim degisikligi gibi konular 6ne ¢ikmaktadir (Vredenburg vd.
2020: 446). Marka aktivizmini daha politik bir diizlemde tarif eden Moorman’a
(2020: 389) gore, markanin toplumsal konularda kendini belirli bir tarafta ko-
numlandirmasi gerekir. Marka, aktivist eylemle iliskili konuda statiikoya mey-
dan okuyabilir ya da onu savunabilir. Bu noktada, bazi hassas konularda marka,
kimi zaman tiketiciler ya da ilgili siyasal kurumlarla karsi karsiya kalabilir.

Aydinlioglu ve Susur (2021: 851) marka aktivizminin olasi iki temel riskine
dikkat cekmislerdir. ilki, markanin aktivist durusuna karsit gériiste olan tiiketi-
cilerin markay1 boykot etmeye kadar varabilecek tepkiler gosterebilecek olma-
sidir. ikinci olarak ise markalarin aktivizm hareketleriyle asil amaclarinin daha
fazla kar etmek oldugunu disinen tiketicilerin markaya sipheci yaklasmala-
ridir. S6z konusu siphecilik, aktivizm eyleminin, markanin toplumsal konulara
duyarliligi olarak degil, duyar kasma (woke washing) girisimi (Vredenburg vd.
2020) olarak degerlendirilmesine neden olabilecektir. Siyasal ya da toplumsal
konularda bir durus sergileyen markalarin, bunu ne diizeyde yaparlarsa yapsin-
lar, tiiketiciler tarafindan daha fazla sorgulandiklari gérilmektedir (Holt 2002:
86). Bu sorgulama, markanin gercek amacinin ne oldugu ya da eylemlerinin
bunu ne derece destekledigi ile ilgili olabilir.

Manfredi-Sanchez (2019: 344) Nike'in Coelin Kaepernick'i marka yizi
olarak kullanmasi gibi reklam 6rnekleri izerinden, markalar ve siyasal alan
arasinda glnidmizde cok glicli bir iliski oldugunu vurgulamistir. Bu iliski ve
markalarin ilgili aktivist eylemleri, Farkli tiiketici gruplarindan farkli partizan
tepkiler alinmasina neden olabilmektedir. Markalarin 6zellikle toplum icerisin-
de kutuplastirici olabilecek bir konuda aktivist tavir almalari bazi tiketicilerin
markaya “yabancilasmasina” neden olabilecek (Cetinkaya ve Dondurucu, 2022:
79); hatta karsit goristeki tiketicilerde “marka nefreti” s6z konusu olabilecek-
tir (Aydinlioglu ve Susur, 2021: 852). Tiketicilerin bir markayl sevmemesinden
cok daha yogun bir duygusal tepki olarak tanimlanan marka nefreti, olumsuz
gecmis deneyimin yani sira, marka ve tiiketici arasindaki sembolik uyumsuz-
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luk ve ideolojik uyumsuzluktan kaynaklanmakta; markadan kacinma, olumsuz
agizdan agdiza iletisim, markadan intikam alma gibi davranissal sonuclara yol
acmaktadir (Hegnervd. 2017: 17). Holt’a (2002: 70) gore markalar giiniimiizde,
ylkselen bir karsi kiltir hareketinin saldirisi altindadir. Bu kapsamda, postmo-
dern tiketici kaltlrd ile marka iletisimi cabalarinin bir tiir miicadelesinden s6z
edilmektedir.

Aktivizm hareketinde bulunan markalarin, destekledikleri hareketlerle
tutarli davranislar sergilemeleri; siiphe yaratacak ifade ve eylemlerde bulun-
mamalari dnemlidir (Aydinlioglu ve Susur, 2021: 862). Konuya kurumsal mar-
kalar acisindan bakildiginda, 6rnedin P&G ya da Unilever gibi, cok sayida alt
markayi binyesinde barindiran kurumlarin aktivist stratejiyi uygulamada tu-
tarlidavranmalari daha zor olabilecektir. Baxter (2015) bu calismada ele alinan
toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda bir 6rnekle bu durumu somutlastirmis-
tir. Yazar, gerceklestirdigi arastirma sonucunda, ¢ok sayida alt markayla farkli
tlketici gruplarini hedefleyen s6z konusu kiresel kurumlarin kadinlara hitap
eden markalariicin kadini giiclendiren, cinsiyet esitligi ekseninde reklamlar ya-
yinlarken; erkeklere hitap eden farkli markalarin reklamlarinda bunun tam aksi
yonde hareket edebildiklerini géstermistir.

Reklamda Toplumsal Cinsiyet Esitligi ve Femvertising

Reklamailik endistrisi, pek cok tilkede siklikla, toplumsal cinsiyet rollerini bir-
takim geleneksel kaliplar icerisine hapsettigi yoniinde elestiriler almaktadir.
Ozellikle kadinlarin erkek egemen yaklasimla, ev ortaminda, annelik roliiyle
ya da cinselligi ile 6n plana cikarilmasi akademik arastirmalara da konu olmak-
tadir. Yakin dénemde ise gerek feminist hareketin etkisiyle gerek markalarin
bu konudaki toplumsal donldsimi desteklemeleri ya da bunu kar getirecek bir
firsat olarak dedgerlendirmeleri nedeniyle, reklamda toplumsal cinsiyet esitli-
di acisindan birtakim kazanimlar saglandigi soylenebilir. Feminizm, “kadinlara
esit haklar isteyen, temelde kadin ile erkek arasindaki iktidar iliskisini degistir-
meyi amaclayan, cinslerin esitligi kuramina dayanan siyasal bir akim” (inceoglu
ve Onayli-Sengiil, 2018: 25) olarak tanimlanabilir. Feminist perspektifte ele ali-
nan reklamcilik calismalari ise kadinlarin pazarlama iletisimi mesajlarinda nasil
temsil edildigi ve markalarin onlari nasil etkilemeye calistigi ile ilgilenmektedir
(Sobande, 2019: 2725).

Reklamda toplumsal cinsiyet esitligi icin gereken donisim, yanlis ya da
eksik temsillerin son bulmasinin yani sira, kadin imajini giclendiren reklam-
larin artmasina da ihtiya¢ duymaktadir. Giinimizde pek cok marka, bu yonde
stratejiler ile hareket etmekte, kadin bakis acisiyla ve kadin odakli reklamla-
ra yonelmektedir. S6z konusu reklamlar “ad-her-tising” (Baxter, 2015) olarak
da anilmakla birlikte, femvertising kavraminin cok daha yaygin olarak kabul
gordigu soylenebilir. Femvertising teriminin 6zellikle 2014 yilindan itibaren
yayginlasmaya basladigi ve reklamacilikta kullanilan geleneksel kadin cinsiyet
kliselerini sorgulayan ¢agdas reklam kampanyalari icin bir etiket olarak kulla-
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nildigr bilinmektedir (Akestam vd. 2017: 796). Femvertising kavraminin gerek
reklamcilik endiistrisi icinde gerek akademik calismalarda giderek daha fazla
duyulmaya basladidi, es zamanli olarak bu yaklasima uygun reklam uygulama-
larinin da arttigi soylenebilir. Femvertising reklamlarinin artiyor olmasi kadinla-
rin ekonomiye katilimi ve satin alma giiciiniin artmasiyla dailiskilendirilmekte-
dir (Kapoor ve Munjal, 2019).

Literatiirde yaygin olarak kabul géren adiyla femvertising ya da kadin
odakli reklamcilik, “geleneksel kadin reklam stereotiplerine meydan okuyan”
(Akestam vd. 2017: 795) ya da “farkindalik yaratmaya ve kadinlarin toplumdaki
rolind cevreleyen kliseleri kirmaya calisan” (Kapoor ve Munjal, 2019: 140) rek-
lamcilik yaklasimi olarak tanimlanabilir. Bu reklamlarda, alisilmis toplumsal cin-
siyet kaliplarinin 6tesinde temsiliyete ve mesajlara sahip iceriklerin yaratilmasi
(inceoglu ve Onayli-Sengiil, 2018: 26); kadinlarin yeteneklerinin, giicli yonleri-
nin gosterilmesi ve toplumsal cinsiyet esitliginin reklamlara yansimasi (Calisir
vd. 2021: 137) s6z konusudur. Dove'un “Real Beauty (Gercek Gizellik)” ya da
Tlrkiye'de Orkidadiyla bilinen Always'in “Like a Girl (Kiz Gibi)” reklam kampan-
yalar femvertising 6rnekleri olarak gosterilmektedir (Drake, 2017; Akestam
vd. 2017). Ebrar Karakurt'un rol aldigi Elidor reklami da “hayal kuran, basaran
ve 6zglvenli bir kadin temsili” ile glincel bir femvertising 6rnegi olarak deger-
lendirilmektedir (Kog ve Tor-Kadioglu, 2021: 2278). Yazarlar, bu gibi temsillere
yer veren markalarin cinsiyet rollerine dair kalip yargilari yikmaya ve toplumsal
cinsiyet esitligi icin gereken dénisime katki saglayacagini disiinmektedir. Bu
noktada s6z konusu reklam, Gnli tercihi acisindan, ikili cinsiyet sisteminin ote-
sinde, daha kapsayici bir durusu temsil ettigi yoniinde de okunabilir.

Giderek yayginlastigi goézlenen femvertising uygulamalarinin etkileri Gze-
rine yakin donemde gerceklestirilmis ampirik arastirmalar (Akestam vd. 2017;
Drake, 2017; Kapoor ve Munjal, 2019) da mevcuttur. Akestam vd. (2017) ta-
rafindan sunulan bulgular; kadin odakli reklamlarin, geleneksel reklamlara ki-
yasla reklama yonelik tepkiyi azalttigini, bunun 6zellikle kadin hedef kitlede
reklama ve markaya yonelik tutumlari olumlu yénde etkiledigini géstermek-
tedir. Drake (2017) reklama ve markaya yonelik olumlu gorislerin yani sira,
satin alma niyeti ve markayla duygusal bag kurma Gzerindeki olumlu etkilere
isaret etmistir. Kapoor ve Munjal (2019: 148) ise femvertising reklamlarina yo-
nelik olumlu tutuma sahip bireylerin s6z konusu reklamlari paylasma olasiligi-
nin yiiksek oldugunu; ancak bu olumlu iliskinin satin alma niyeti acisindan her
kosulda gecerli olmayabilecedini bildirmistir.

Femvertising olgusunun olumlu etkilerini 6ne cikaran calismalar oldu-
du gibi, konuya feminist perspektifte elestirel olarak yaklasan calismalar da
mevcuttur. Ornedin, Dabak-Ozdemir (2021: 190) kadin odakli reklamlarin,
“neoliberal post-feminist kdltiriin, feminist miicadelenin kazanclarini yok
etme stratejilerinden biri” olarak okunabilecegini iddia etmektedir. Kadinla-
ri gi¢lendirme temali reklamlar yayinlayan markalarin asil amacinin feminist
hareketi desteklemek olmadigi, bunun cogu zaman kar amacli ve manipalatif
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“sahte aktivizm” oldugu disiinilmektedir (Baxter, 2015). Dabak-Ozdemir'in
(2021: 204) arastirma bulgular “Tirkiye'de Gretilen femvertising reklamciligin
feminizmi ticari, apolitik, bireysel tercihlerle sekillenen bir yapi olarak pazar-
ladigi ve bunu yaparken feminizmin kendi séylemlerini kullandidi icin de barin-
dirdigi iktidar iliskilerini 6rtbas edip, gizledigi ve bu nedenle tehlikeli bir zemin
Urettigi” yonidndedir. Markalarin s6z konusu reklamlari tercih etmesinin altin-
da yatan neden, kendilerini politik ve kiiltiirel olarak bilincli, cinsiyet esitligine
onem veren bir marka olarak konumlandirmalari ya da kadin haklarini savunma
rold Ustlenerek kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini pekistirme ¢abasi

olabilmektedir (Bozbay vd. 2019: 176).

Arastirmacilar icin s6z konusu oldugu gibi tiketicilerin de femvertising
konusunda iki kutba ayrildigi séylenebilir. Bu tarzdaki reklamlari destekleyen
tiketiciler kadinlar giclendirme temelinde samimi ve olumlu bulurken, elesti-
renler bunu bir pazarlama taktigi olarak degerlendirmektedir (Calisir vd. 2021:
140). Femvertising uygulamalarina iliskin tiketicilerle derinlemesine gériisme-
ler gerceklestirilen bir arastirmanin (Bozbay vd. 2019: 186) 6ne cikan bulgula-
rindan biri feminizmin popilerlestirilmesine yonelik gorislerdir. Kadin hareke-
tinin reklamlar araciligiyla populerlestirilerek icinin bosaltildigini disiinenler
oldugu gibi, reklamlarin bu konuda farkindalik yaratici ve egitici bir rold olabi-
lecegini diisiinenler de vardir. S6z konusu reklamlara olumlu bakan katilimcilar
markalarin reklam disinda diger uygulamalariyla da konuya dair somut cikti
sunmasi gerektigini disiinmektedir. Femvertising uygulamalarinin post-femi-
nist kiltirin popilerlesmesinde ve yayginlasmasinda énemli bir rol Gstlendi-
gini disiinen ve post-feminizme feminizmin kazanimlarinin neoliberallesmesi
olarak yaklasan Dabak-Ozdemir’e (2021: 193) gére, kadin odakli reklamlar, ne-
oliberallesen ve market girdisine doniiserek ticarilesen feminizmin ana tasiyici
eksenlerinden birini olusturmaktadir.

Markalarin aktivist eylemlerine yénelik tepkilerin, kar amacini gizleyen bir
tlr aldatmaca, goz boyama ya da duyar kasma olarak adlandirilmasi gibi, top-
lumsal cinsiyet esitligi 6zelinde s6z konusu olan aldaticilik elestirisi, pinkwas-
hing (pembeye boyama) kavramini glindeme getirmektedir. Blackmer (2019:
171) pinkwashing kavraminin tanimi ve tarihine iliskin kapsamli bir deger-
lendirme sunmustur. Buna gore, kavram temelde aklama ya da 6rtbas etme
anlamina gelen whitewashing terimiyle iliskilidir. Aklama, suclari ve kusurlari
gizlemek icin aldatici bicimde iyi niyetli eylemler icinde gériinme ¢abasi olarak
tarif edilebilir. Tipki cevreci sosyal sorumluluk iddialarinda bulunan ama bunu
eylemleriyle desteklemeyen kurumlarin yesile boyama (greenwashing) bagla-
minda sorgulanmasi gibi, kadin hareketi, LGBT haklari, toplumsal cinsiyet esit-
ligi konularinda benzer aldatici tutum icerisinde olan kurumlar da pembeye
boyama (pinkwashing) ile suclanmaktadir.

Pembeye boyama, blyiik Hollywood film yapimcilar tarafindan, cinsel ¢e-
sitlilik konusunda hosgorili endistriler olarak algilanmak ve béylece LGBT
izleyicileri cekmek icin kullanilan pazarlama stratejisi olarak da karsilik bul-
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maktadir. Bu baglamda pinkwashing kavramina ek olarak; “film, dizi veya kitap
benzeri eserlerde LGBT toplulugu ile 6zdeslestirilen davranislarda bulunan an-
cak bu topluluga ait oldudu acik olarak séylenmeyen karakterlerin kullanilma-
si” (Tureng, ty.) anlamina gelen queerbaiting kavrami da giindeme gelmektedir
(Sdnchez-Soriano ve Garcia-Jiménez, 2020: 95).

Pembeye boyama yalnizca markalar, reklamcilik ve medya endiistrisi icin
gecerli bir kavram degildir. Hatta bu alanda duyulmasindan da 6nce siyasal
baglamda cokca tartisilmistir. Ozellikle israil devletinin, kendisini kadin haklari
savunucusu ve LGBT dostu, diger Orta Dogdu (lkelerini ise bunun tam karsiti
olarak konumlayarak isgalci politikalarini hakli gésterme cabasiilgili alanyazin-
da pembeye boyama olarak dederlendirilmektedir (Blackmer, 2019: 172). So-
nuc olarak ister devletler ister markalar tarafindan yapilsin feminizmin, kadin
ya da LGBT hareketinin farkli amaclar icin aragsallastirilmasi, dikkatlerin daha
fazla cekilmesine ve arzulanan etkinin tersi yonde tepkilerle karsilasilmasina
neden olabilmektedir. Dijital medyanin bireysel kullanicilarin gliciini arttirma-
sive seslerini daha fazla duyurmaya olanak tanimasi s6z konusu tepkilerin kul-
lanici icerikleri Gizerinden degerlendirilmesini de mimkin kilmaktadir.

Kullanicinin Urettigi icerik ve Eksi Sozliik

Bu calismada, marka aktivizmine yonelik tepkiler, Tirkiye'de en cok ziyaret
edilen web sitelerinden biri ve popiiler bir katilimci s6zlik olan Eksi Sézliik'te
yer alan kullanici icerikleri Gzerinden dederlendirilmektedir. Bu nedenle, calis-
manin temel kavramsal ¢ercevesini olusturan marka aktivizmi ve femvertising
kavramlarina ek olarak, kullanicinin Grettigi icerik olgusuna da dedinmek ya-
rarli olacaktir.

Kullanicinin rettigi icerik ya da ingilizce yaygin olarak bilindigi sekilde
“User Generated Content (UGCQ)" internet teknolojisindeki gelismelere para-
lel olarak, 6zellikle Web 2.0 olarak adlandirilan evreye gecilmesiyle birlikte
glindeme gelmistir. Web 2.0 kavraminin duyulmaya baslamasi Ekim 2004'te
O’Reilly ve MedialLive International tarafindan diizenlenen Web 2.0 konferan-
st sonrasina denk gelmektedir. Kavramin ve ilgili uygulamalarin tartisildigi bu
konferansta 6ne cikan ve Web 2.0'in daha iyi anlasilmasini saglayacak anahtar
kavramlar; internet aginin bir platform olarak degerlendirilmesi, kullanici kati-
limina olanak tanimasi, kolektif zekayi dncelemesi, kullanici verisinin dnem ka-
zanmasi, profesyonel olmayan bireysel kullanicilar icin uygun basit yazilimlar
ve ara ylzler saglanmasi seklinde siralanabilir (O’reilly, 2007). Bu teknolojinin
sundugu olanaklar sonucunda ortaya cikan kullanicinin Grettidi icerik, internet
kullanicilari tarafindan, profesyonel rutinler ve uygulamalar disinda Gretilen,
belirli bir miktar yaratici caba iceren ve internet Gzerinde diger kullanicilarin
erisimine acik olarak dolasima giren icerikler (Wunsch-Vincent ve Vickery,
2007:9) biciminde tanimlanabilir.

Kullanicinin Grettigi icerigin yayginlasmasi, pazarlama ve marka iletisimi
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uygulamalari Gzerinde biyik bir etki yaratmaktadir. Tiketiciler artik kendileri-
ne iletilen marka mesajlarinin pasif alicilari degil, aksine Griinler ya da markalar
hakkinda birbirleriyle ve hatta markalarla etkilesime gecerek, tiiketici davra-
nislarini ve markalarin karar alma sireclerini etkileyebilen aktif medya kulla-
nicilaridir (Fader ve Viner, 2012: 369). Dolayisiyla, markalar hakkinda internet
aginda dolasima giren iletisim iceriklerinin kontrolii zorlasmaktadir. Ote yan-
dan kullanicinin Grettigi icerik markalar icin oldukca degerli bilgi kaynaklar
olarak da degerlendirilmektedir (Fader ve Viner, 2012: 370). Marka ile iliskili
olarak internette dolasima giren olumlu ya da olumsuz mesajlar denildigin-
de akla oncelikle Grinler hakkinda yapilan yorumlar ve kullanici deneyimleri
gibi icerikler gelmektedir. Ancak internet kullanicilari ya da pazarlama bakis
acisiyla tiketiciler tipki Grinler ve marka deneyimleri hakkinda oldugu gibi,
markalarin reklamlar basta olmak Uzere iletisim calismalari hakkinda da go-
rislerini bildirmekte; bu baglamda icerikler Gireterek marka ile iliskili mesajlari
dolasima sokabilmektedir.

Katilimci sozlikleri de icerisine dahil edebilecegimiz, kullanici katilimi ve
etkilesimine olanak taniyan ortamlar Web 2.0 teknolojisi ile birlikte, 2004 yili
sonrasinda yayginlasmaya baslamis olsa da Tiirkiye'de Eksi Sozliik gibi katilimci
sozliik platformlari 1999 yili itibariyla yayina baslamistir (Duman ve Ozdoyran,
2018: 84). Eksi Sozliik, “her tirli kelime ve kavram hakkinda kayitli yazarlarin
yorumlariniiceren ve katilimci sézlik (collaborative hypertext dictionary) 6zel-
ligi gosteren bir web sitesi” (Glrel ve Yakin, 2007: 204) biciminde tarif edile-
bilir. Dogu vd. (2009) Eksi Sozliik iceriklerini web temelli yazarlik baglaminda
kullanicinin Grettigi icerik olarak degerlendirmislerdir. Eksi Sézliik yazarlari,
baglantilar sayesinde gorsel, video vb. farkli bicimlerde iceriklere yonlendir-
me saglayabilse de Eksi Sézliik temel olarak “metin” (text) bicimli bir mecradir.
Kullanicinin Grettidi icerikle ilgili OECD raporuna gére metin bicimi, kullanici
tarafindan iretilen temel icerik bicimlerinden biridir. Ozellikle wiki, sézliik vb.
platformlar metin bicimli kullanici iceriklerinin yayinlanmasina olanak sagla-
yan ortamlardir (Wunsch-Vincent ve Vickery, 2007).

“Katibmcr sozliklerin artan popilaritesi onu akademik arastirmalarin
onemli bir konusu héaline getirmeye baslamistir. S6zlikler son yirmi yil iceri-
sinde akademik calismalarda ilgi odagi konular arasinda yer almaktadir. Kati-
limci sozliik Gzerine calismalar genel olarak sdylem ve icerikler Gizerine egilimli
olmustur” (Duman ve Ozdoyran, 2018: 84). Eksi Sézliik, Tirkiye'deki katilimc
sozlik uygulamalarininilki ve en poplileri olmasi sebebiyle, iletisim ve sosyolo-
ji basta olmak tzere farkli bilim alanlarindan arastirmacilarin ilgisini cekmekte-
dir. Bu yoniyle sozlik, internet kullanicilarinin bilgiye erismek icin yararlandik-
lari kaynaklardan biri olmasinin yani sira, bir arastirma ortami olarak da islev
gormektedir.

Diger pek c¢ok kullanici katiimli platform gibi katilimc sozlikler de
Surowiecki'nin (2005) isaret ettigi “kalabaliklarin bilgeligi (wisdom of crowds)”
kapsaminda dederlendirilebilir. Katilimci sozliklerdeki icerikler, bir olay hak-
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kinda yeteri kadar goris, kanaat ve ifade toplandiginda, bu goris, ifade ve ka-
naatlerin ortalamasinin dogruya ya da dogruya yakin bir sonuca isaret edebile-
cegi varsayimi acisindan kalabaliklarin bilgeligi yaklasimiyla iliskilidir (Yiicel ve
Arik, 2020: 162). Ote yandan “Eksi Sozliik, dogru kavraminin ne denli degisken
olabilecegini ve dogruya pek cok farkli acidan bakilabilecegini ortaya koymak-
tadir” (Giirel ve Yakin, 2007: 204). S6zligiin mottosu olan “kutsal bilgi kaynagi”
ifadesi her ne kadar ironi icerse de Eksi Sozliik, pek cok kavram, olgu, kisi ya
da olay hakkinda farkli bakis acilarini yansitan bilgilere ulasilabilecek 6nem-
li bir platformdur. Dogu ve digerlerinin (2009: 13) belirttigi gibi sozlik, Farkli
alt kdltirleri ve diinya gorislerini temsil eden bireylerin bir araya geldigi, ho-
mojen olmayan bir web toplulugudur. S6z konusu topluluk herhangi bir sinifi,
ideolojiyi ya da grubu temsil etmemektedir. Benzer ve farkli disiincelerin bir
arada bulunmasi ve yazarlarin gercek kimliklerini ortaya koymaksizin fikirlerini
0zglirce ifade etmesi acisindan “bir tartisma platformu” (Girel ve Yakin, 2007:
213) olarak dederlendirilen Eksi Sézliik, farkli gorislerin ortaya ¢ikmasi ve bu
gorislerin birbiri ardina kronolojik olarak listelenmesi biciminde yapilanan tar-
tisma ortami ile pek cok konuda kamuoyu olusumunu da miimkin kilmaktadir
(Dogu vd. 2009: 12). Girel ve Yakin'a (2007: 215) gbre Eksi Sozliik, “diinyada ve
Tlrkiye'de yasananlarin bireylerde -yazarlarda- yarattigi duygularin ve birak-
tigi izlerin en iyi goézlenebilecedi mecradir. Glinimiiz gercedini en iyi yansitan
olusum olan Eksi, tarihi bir belge olarak da ele alinabilmektedir”.

Yiicel ve Arik (2020: 162) dijital ortamlarda tretilen iceriklerin sadece fikir
ve ifade hirriyeti kapsaminda sarf edilen sozler olarak degil, diger kullanicila-
rin ve okuyucularin takdirine, onayina, begenisine sunulan tGretimler oldugunu
vurgulamislardir. Begeni ya da onaylanma beklentisi s6z konusu icerikleri bi-
cimlendirmektedir. Her ne kadar degerli birer arastirma alani olsalar da sosyal
medya, sozliik vb. ortamlardaki icerikleri degerlendirirken bu durumun goz
oninde bulundurulmasi gerektigini not etmek gerekir.

Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Bu calismanin amaci, marka aktivizmine yonelik tepkilerin kullanici icerikleri
Gzerinden degerlendirilmesidir. Arastirmaya konu marka aktivizmi uygulama-
si Unilever'in kisisel bakim kategorisindeki markalarindan biri olan Elidor'un
2021 yili Eylil ayi icinde lansmani yapilan #DedimOlabilir kampanyasi ve ilgili
uygulamalaridir. S6z konusu kampanya asadida ayrintili olarak aciklandigi gibi
hem cok sayida 6dil alarak diger kampanyalar arasinda 6ne ¢ikmis hem de bir
bicimde neden oldugu ya da denk geldigi toplumsal ve siyasal tartisma nede-
niyle sosyal medya ve katilimci sozliikler gibi platformlarda kullanicilar tara-
findan Gretilen iceriklerin olusmasini saglamistir. Calismada, Eksi Sozliik plat-
formu Gzerinde kampanya ile ilgili olarak acilan baslik altindaki metinler nitel
icerik analizi ile incelenmistir.

Elidor markasinin, Medina Turgul DDB reklam ajansi ile birlikte, Turkiye ka-
din milli voleybol takimi oyuncusu Ebrar Karakurt is birliginde gerceklestirdigi
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kampanya, femvertising 6rnedi olmasinin yanisira, reklam kampanyasi ve onun-
la bitinlesik olarak gerceklestirilen diger pazarlama iletisimi uygulamalari,
kadinlar destekleme ve toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda, marka aktiviz-
mi olarak degerlendirilebilecek bir cabaya isaret etmektedir. Markanin “Kendi
Yolumuzda” adli mikro sitesinden' ayrintilarina ulasilabilecek uygulamalari,
aktivist cabayi destekleyen uygulamalar olarak kabul edilebilir. #DedimOlabilir
kampanyasi, 2021 yilinda dizenlenen yarismalarda bu kapsamda cok sayida
0dil kazanmis; gerek sektorde gerek tiketiciler arasinda ¢okca konusulmus
ve tartisilmistir. Kampanyanin sosyal sorumluluk ve reklamda toplumsal cin-
siyet esitligi ile iliskili olarak aldigi 6diller arasinda; Reklamcilar Dernegi tara-
findan otuz G¢iinciisi diizenlenen Kristal Elma (2021) Yarismasinda Reklamda
Toplumsal Cinsiyet Esitligi kategorisinde ‘Kristal Elma’, MediaCat (2021) tara-
findan on altincisi diizenlenen Felis Odiilleri yarismasinda ‘Sosyal Sorumluluk
ve Sirdirilebilirlik Bsliimi Biyik Odili’ ile Kadinlar ve Toplumsal Cinsiyet
Esitligi kategorisinde ‘Felis Odiilii’, interaktif Reklamcilik Dernedi (IAB-/nterac-
tive Advertising Bureu) tarafindan on ikincisi diizenlenen MIXX Awards (20213;
2021b) Tiirkiye yarismasinda “Yilin En lyisi Odiilii'niin yani sira Toplumsal Cinsi-
yet Esitligi kategorisinde ‘Altin MIXX' gibi 6diller 6ne cikmaktadir.

Reklamcilik endistrisinin 6nemli aktorleri tarafindan basarili bulunan ve
odillendirilen kampanya, pek cok tiiketici tarafindan takdirle karsilandigi gibi,
olumsuz elestirilerin de hedefi olmustur. Marka aktivizmi cabalari agisindan
beklendik olan bu durumun s6z konusu 6rnek 6zelinde nasil karsilik buldugu
bu calismanin temel arastirma problemidir. Bu kapsamda, arastirmada su soru-
larin yanitlari aranmaktadir:

1. Kampanyaya yonelik tepkiler genel olarak hangi (olumlu/nétr/olum-
suz) yondedir?

2. Kullanicilar, markanin aktivist cabasini ne oranda desteklemekte ya da
elestirmektedir?

3. Reklamda kullanilan Gnliye yonelik gorislerin dagilimi (olumlu/olum-
suz) nasildir?

4. Markaya, kampanyaya ve lnliiye yonelik olumlu ve olumsuz gériislerin
icerigi nedir?

5. Kullanicilar, markanin aktivist cabasini (duyarlilik ya da duyar kasma ek-
seninde) nasil degerlendirmektedir?

6. Kampanya ile iliskili olarak giindeme gelen sosyo-politik tartismada
one cikan unsurlar nelerdir?

Yukarida siralanan arastirma sorularini yanitlamak tizere, nitelicerik analizi-
ne basvurulmustur. Ek olarak, kullanici gorislerinin genel egilimini belirlemek
ve veriyi, ana kategoriler (olumlu, olumsuz, notr) altinda derlemek amaciyla,
her bir analiz birimi s6z konusu kategoriler altinda kodlanmistir. Arastirma

1 Bkz.: (Kendi Yolumuzda, ty.)
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problemi acisindan anlamli ve nitel bulgularin degerlendirilmesinde yararli ol-
dudu disinilen bu analiz sonuclari da bulgu olarak sunulmustur.

icerik analizi, genellikle nicel arastirma yaklasimina uygun bir ydntem ya da
veri toplama teknigi olarak degerlendirilmektedir. Ornegin, Neuendorf (2017:
19) icerik analizini kisaca “mesaj 6zelliklerinin sistematik, nesnel ve nicel ana-
lizi" olarak tanimlamistir. Bu yaklasima gére incelenen icerikte, 6nceden belir-
lenmis birtakim 6zellikler aranir; bu 6zellikler sayisal olarak kodlanir ve olabil-
digince nesnel, nicel sonuclara ulasilir. Ancak, sosyal bilimler arastirmalarinda
ele alinan arastirma nesneleri kimi zaman daha derinlemesine ve nitel sorgula-
malari da gerektirebilir. Ornegin, iletisim iceriklerini yalnizca sayisal kodlar bi-
ciminde incelemek altta yatan farkli anlamlarin gézden kacmasina yol acabilir.
Bu gibi kaygilar nedeniyle yakin donemde gerceklestirilmis pek cok arastirma-
da nitel icerik analizine basvuruldugu goriilmektedir. Krippendorf (2004: 87)
sayisallastirmanin icerik analizini tanimlamak icin gerekli bir kriter olmadigi-
ni belirtmis; metinleri analiz ederken her iki yaklasimin da dederli oldugunu
vurgulamistir. Sayisal ve nesnel kodlar yerine, sézel ve arastirmaya 6zgi ka-
tegorilerin de kullanilabilecegdini belirten yazar, 6rnek olarak, metinde gecen
belirli s6zciikleri saymak yerine, metinden alintilarin listelenebilecegini belirt-
mistir. Bu durumdailgili arastirma sorulari, yorumlamaci bir yaklasimla yanitla-
nabilecektir. Ek olarak, nicel ve nitel icerik analizi, arastirma problemi ve ilgili
icerik icin uygun olmasi durumunda birlikte de kullanilabilmektedir (Oleinik,
2011). Eksi Sozliik icerikleri dogasi geredi mizah ve ironi icerebilmektedir (Ak-
glil, 2020: 76). Bu noktada, metin icerisinde belirli kavram ve kelimeleri arama-
nin Otesinde, altta yatan anlamlari acida cikarmak (izere nitel bir sorgulamanin
yapilmasi gerekli gérinmektedir.

Arastirmaya konu olan kampanya hakkinda, sosyal medya platformlari bas-
ta olmak lizere cesitli dijital ortamlarda ¢ok sayida icerik olusturulmus; gerek
marka ve reklam uygulamalari gerek reklamdaki Gnli Gzerinden cesitli tartis-
malar ydratidlmastir. Bu arastirmanin kapsami, s6z konusu tartismanin EKs/
Sozliik Gzerinde mevcut “entry” icerikleriyle sinirlidir. “Eksi Sozliik'te bir baslik
altina sozlik yazarlari tarafindan yazilan aciklama, tanim ya da yorumlara entry
adi verilmektedir” (Yasa ve Oksiiz, 2020: 1404). Sozliik (izerinden yapilan ara-
ma sonucunda konuyla dogrudan ilgili ve en fazla sayida entryiceren, lansman
filminin yayinlanmasinin ardindan, 22 Eylil 2021 tarihinde acilmis olan “ebrar
karakurt’lu elidor reklami” basligi arastirma icin veri kaynagi olarak secilmistir
(Eksi Sozlik, 2021). Sozlikte farkli basliklar altinda da konuyla ilgili olabilecek
icerikler tespit edilmis, ancak tek baslik altindaki tartismanin bitinlagind
bozmamak adina, farkli odaklar baglaminda olusturulmus ve bu calisma icin
oldukca sinirli bir veri saglayacak olan diger icerikler arastirma kapsami disinda
tutulmustur.

Arastirmaya konu baslik altindaki icerik; yazar, entry metni ve favori sayila-
rini icerecek bicimde bir Excel tablosu lizerinde derlenmistir. Her bir entry, bir
analiz birimi olarak ele alinmis; ulasilan 226 adet entry, Exceltablosu lizerinde
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numaralandirilmis ve ana kategoriler altinda kodlanmak {zere hazirlanmistir.
Konu ile ilgisiz ya da yalnizca “bakiniz (bkz.)” vb. bicimde baglantilar veren,
kodlama icin gerekli asgari diizeyde bir anlam icermeyen 14 entry kapsam di-
sinda birakilmis; analizler 212 entry Gizerinden gerceklestirilmistir. Arastirma-
da yalnizca entry metinleri dikkate alinmis; baglantilar araciligiyla erisilebile-
cek farkli ortamlardaki icerikler analize dahil edilmemistir.

Genel olarak kullanici gorisleri baglaminda ya da Eksi Sozliik 6zelinde ger-
ceklestirilmis Farkli calismalarda (Alp, 2016; Yasa ve Oksiiz, 2020) oldugu gibi,
her bir entry 6zelinde markaya, kampanyaya ya da tinliye yonelik genel goriisi
kodlamak tizere “olumlu, olumsuz, nétr” biciminde ana kategoriler olusturul-
mustur. Ek olarak, bazi ‘entry’lerin notr olarak kodlanamayacak diizeyde leh-
te ve aleyhte gorisleri birlikte icermesi durumunda kullanilmak Gzere “hem
olumlu hem olumsuz” biciminde dérdiinci bir kategori olusturulmustur. Genel
egilime ek olarak, marka aktivizmi baglaminda 6ne ¢ikan, markanin aktivizmini
destekleyen ya da elestiren gorisler ve reklamdaki Gnliiye yénelik yorumlar
ayrica incelenmistir. Her bir kategori altinda ne kadar enéry oldugunu tespit
etmenin yani sira, kategori altindaki ‘entry’lerin aldigi ‘favori’ sayilar Gzerin-
den, hangi iceriklerin daha fazla ilgi cektigi ya da hangi gorislerin daha faz-
la 6ne ¢iktigr degerlendirilmistir. Favori 6zelligi, “Eksi Sozlik'te bir gonderiyi
bedgenmek ve olusturulan baslik altinda diger kullanicilarin ‘entry’leri arasinda
6n plana cikarmak” seklinde tanimlanmistir (Yasa ve Oksiiz, 2020: 1404). S6z-
lik yazarlar arasinda siklikla bu sekilde kullanildigi bilinen favorilere ekleme
ozelligi aslinda net bir bedeni ya da destek bildiriminden ziyade, ‘entry’lere
daha sonra ulasabilmek icin kaydetme islevi géormektedir. Favori 6zellidinin
muglakligina isaret eden bu durum, “favorilere ekle butonunun yanlis kulla-
nilmasi” basligi (Eksi Sozliik, 2019) altinda sozliik yazarlari tarafindan da tarti-
silmistir. Sonuc¢ olarak, bu arastirmada favori sayilari Gzerinden yapilan deger-
lendirmenin sozliikteki genel egilime uygun olarak bir tiir bedeni ya da goriisi
destekleme olarak kabul edilebilecegdi, 6te yandan ilgili bulgularin bu tartisma
ve favori 6zelliginin muglakligi goz éniinde bulundurularak dedgerlendirilmesi
gerektigi not edilmelidir.

Olumlu, olumsuz, notr bicimindeki kodlamanin ardindan, her entry yo-
rumlamaci yaklasimla nitel analize tabi tutulmustur. Bu analizde ortaya cikan
bulgular, temalar altinda derlenmis; ilgili ‘entry’lerden yapilan alintilar ile des-
teklenmistir. Her ne kadar incelenen icerik kamuya acik olsa da ileride ortaya
cikmasi olasi, 6ngoriilemeyen bir kisisel veri ihlaline neden olmamak amaciyla,
alintilar yazar isimleriyle degil, her bir entryicin tanimlanan numaralar ile pay-
lasilmistir.

Bulgular

Arastirma bulgulari, gerceklestirilen analizlere paralel olarak, oncelikle kam-
panyaya yonelik gorislerin genel egilimini ortaya koyan veriler, ardindan ni-
tel bulgular derlenerek sunulmustur. Tablo 7’de entry ve favori sayilarinin ana
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kategorilere gore dagilimi gosterilmektedir. Entry sayilar Gzerinden yapilan
degderlendirmeye gore, gorislerin genel olarak olumlu yonde oldugu belirtile-
bilir. Bununla birlikte olumsuz gorislerin de azimsanmayacak oranda oldugu
dikkat cekmektedir. Hangi gorislerin daha fazla desteklendigi ya da ilgi gor-
diigiind anlamak adina favori sayilarina bakildiginda, olumlu gorislerin aldigi
favori orani ile olumsuz goérislerin aldidi favori orani arasindaki farkin daha
belirgin oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Entry ve favori sayilarinin ana kategorilere gére dagilimi

. Favori

Ana Kategori Entry Sayisi Oran Sayisi Oran
Olumsuz 67 31,6 360 19,2
Notr 18 8,5 136 7,3
Olumlu 108 50,9 1163 62,1
Hem Olumlu

Hem Olumsuz 19 9,0 213 11,4
Toplam 212 100,0 1872 100,0

‘Entry’lerin icerigi ayrintili olarak incelendiginde iceriklerin agirlikli olarak,
reklam kampanyasi, markanin aktivist eylemi ve reklamdaki Gnli olmak tzere
¢ temel unsuru odaga aldigi anlasilmaktadir. Calismanin amaci, reklami de-
derlendirmekten ote, marka aktivizmine yoénelik tepkileri degerlendirmek ol-
dugundan, reklam 6zelindeki gorisler yerine, marka aktivizmine ve bu aktivist
durusu besleyen temel unsur olan reklamdaki tinliye yonelik gérisler ayrintili
olarak incelenmis ve bulgular asagida ayri tablolar halinde sunulmustur. Bun-
lar disinda kalan gorisler ise genel olarak reklami begenme ya da begenmeme
biciminde olumlu ve olumsuz gériislerdir. Olumlu gorisler arasinda, az sayida
(8 entry) olmasina ragmen kampanya nedeniyle Griini tercih edecegini belir-
ten yazarlar dikkat cekmistir. Marka aktivizminin satin alma niyetine ya da dav-
ranisina etkisi agisindan bu bulgunun degerli oldugu disiinilmektedir. Buna
karsilik yalnizca bir yazar ise markayi boykot edecegini belirtmistir. Marka ak-
tivizmine yonelik olasi olumsuz tepkilerden biri olan boykotun bu arastirma
ornegdi 6zelinde ortaya ¢cikmadigi gérilmektedir.

Notr olarak kodlanan ‘entry’lerin icerikleri, kampanyaya yonelik ne olumlu
ne olumsuz nitelikte ifadeler ya da kampanyaya yonelik goriislerden 6te diger
yazarlara ve 'entry’lere yanit niteliginde iceriklerdir. Hem olumlu hem olumsuz
olarak kodlanan ‘entry’lerde ise reklam, marka ya da Gnld unsurlarinin bazilari
icin olumlu, digerleri icin olumsuz ifadeler gézlenmistir. Ornegin, reklama ya
da markaya yonelik olumsuz olmasina ragmen, Ebrar Karakurt’a destek iceren
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‘entry’ler s6z konusudur. Ek olarak, gerceklestirilen uygulamayi tiimiyle des-
teklemedigi halde, olumlu yanlarina isaret eden icerikler gézlenmistir.

Tablo 2'de markanin aktivizmine yénelik destek ya da elestiri iceren entry
ve favori sayilari gosterilmektedir. Buna gore, kampanyaya yonelik genel olum-
lu goris egiliminin aksine marka aktivizmi odagindaki tartismada olumsuz go6-
rislerin cogunlukta oldugu goriilmektedir. Favori sayilarina bakildiginda ise
daha az sayida olumlu ‘entry’nin aldigi toplam favorinin, olumsuz ‘entry’lerin
aldigindan daha fazla oldugu anlasilmaktadir. Entry sayisi acisindan azinlikta
olan olumlu goérislerin favori sayisi agisindan Gstiinligid markanin aktivist yak-
lasimina yonelik dolayli bir destek olarak yorumlanabilir. Marka aktivizmi oda-
dindaki iceriklerde notr olarak degerlendirilebilecek goriise rastlanmamistir.

Tablo 2. Marka aktivizmine yénelik gériislerin dagilimi

-~ Favori
Gorus Entry Sayisi Oran Sayisi Oran
Olumsuz 28 51,9 248 32,2
Hem Olumlu
Hem Olumsuz 4 7.4 45 >8
Olumlu 22 40,7 477 61,9
Toplam 54 100,0 770 100,0

Marka aktivizmine yonelik gorisler ayrintili olarak incelendiginde, olumsuz
gorisler icinde ‘popiilizm’ kavraminin 6ne ¢iktigi goriilmektedir. Marka, pop-
list olarak algilanmasinin yani sira, samimiyetsiz oldugu, asil amacinin kar elde
etmek oldugu, Feminizmi ve toplumsal cinsiyet esitligi ile ilgili hassasiyetleri
bu amacla sémirerek duyarli gériinmeye calistidi yoniinde elestirilmektedir.
Marka aktivizmini destekleyen, olumlu gorisler icinde ise markanin cesur dav-
randigi, glcld kadin imajini yansittidi, kliseleri yiktidi, kadinlari destekledigi,
LGBT bireylerin gorinirligine destek oldugu ve farkliliklara saygiyi 6ne ci-
kardigi yoniinde ifadelere rastlanmistir. Az sayida da olsa konuyla ilgili hem
olumlu hem olumsuz goris bildiren yazarlarin ‘entry’lerinde “popiilist, ama
olsun”, “ticari kaygiyla, ama...”, "koti yani da var, ama...” gibi ifadelerin 6ne
ciktigi gorilmektedir.

Tablo 3'te markanin reklam yizi olan Ebrar Karakurt hakkinda olumlu
ve olumsuz goris iceren entry ve favori sayilari gosterilmektedir. Asil odagdi
reklam olmasi beklenen basligin “ebrar karakurt’lu elidor reklami” biciminde
acilmasinin da etkisiyle tiim ‘entry’lerin yaklasik licte birinde (74 entry) reklam-
daki Gnliye odaklanan icerikler oldugu gézlenmistir. Bu ‘entry’lerdeki Gnliye
yonelik gorislerin blylk oranda olumlu oldugu; olumsuz gorislerin, olumlu
olanlarin yaklasik olarak yarisi diizeyinde kaldigi gorilmektedir. Tablo 3'te
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gorilecegi lzere favori sayilari acisindan ortaya cikan sonug entry sayilari ile
benzer sekildedir.

Tablo 3. Reklamdaki (inliiye yonelik gériislerin dagilimi

e . Favori
Gorus Entry Sayisi Oran Sayisi Oran
Olumsuz 24 32,4 203 30,3
Hem Olumlu
Hem Olumsuz 6 8,1 22 3.3
Olumlu 44 59,5 444 66,4
Toplam 74 100,0 669 100,0

Unliye yonelik gérisler ayrintili olarak incelendiginde olumlu gériisler
icinde; “samimi, sempatik, tatli, renkli, farkli, hayat dolu, basarili, 6zgiivenli,
cesur, ornek” gibi sifatlar dikkat cekmektedir. Ek olarak, Ebrar Karakurt'un
reklamda oynamasindan dolayi hosnut oldugunu belirten ve “tam destek” gibi
ifadelerle Gnliyl destekledigini belirten yazarlardan séz edilebilir. Olumsuz
gorisler icinde ise “itici” sifatinin siklikla kullanildigr gézlenmistir. Ek olarak,
reklamda dil ¢ikartmak gibi davranislarini onaylamayan; cinsel yonelimini, hat-
ta ses tonunu dahi elestiren icerikler s6z konusudur. Reklamda oynamasi ile
ilgili olumsuz goérisler arasinda, bunu “para icin” yapmasi, “sirf cinsel kimligi
nedeniyle reklamda oynamasi” ve kendisine “gereksiz yere pozitif ayrimcilik
yapildigi” distincesi 6ne ¢ikmaktadir.

Nitel icerik analiziyle, markanin aktivist cabasinin (duyarlilik ya da duyar
kasma ekseninde) nasil dederlendirildigi ve kampanya ile iliskili olarak giinde-
me gelen tartismada 6ne ¢ikan unsurlarin neler oldugu incelenmistir. Gergek-
lestirilen analiz sonucunda ortaya ¢ikan temalar asagida siralanmis; 6ne ¢ikan
gorisleri somutlastirmak adina ilgili ‘entry’lerden yapilan alintilar? entry nu-
maralari (e...) ile kodlanarak sunulmustur.

Olumlu goriisler
Kaliplarin digina ¢ikma

Markanin aktivist durusuna olumlu yaklasan ve onu destekleyeniceriklerde
one cikan ilk tema ‘Kaliplarin Disina Cikma’ biciminde adlandirilabilir. Bu tema
altindaki ‘entry’lerde, markanin geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarinin disi-

2 Alintilar, okunurlugu ve anlasilirligi engellemesi olasi hatali harf ya da karakter kullanim-
larina iliskin basit dizeltmeler disinda, yazim ve noktalama hatalarina midahale edilmek-
sizin, yazarlarin kendi ifadeleriyle ve sozllk iceriklerinin karakteristigine uygun olarak yal-
nizca kictk harfler kullanilarak verilmistir.
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na ¢ikmasi, ikili cinsiyet sistemi disinda daha kapsayici bir durus sergilemesi ve
klise reklam temsillerinin 6tesinde hareket etmesi takdir edilmekte ve destek-
lenmektedir. ilgili ‘entry’lerde 6ne cikan; “kadin imajinin bilindik, siradan kalip-
larin disina c¢ikartilmasi glizel olmus. bravo elidor ve ebrar!” (e2), “en sevdigim
yoniiise cizilen kaliplarin disina ¢ikabilen kadinlarin temsili.” (e62), “Once taraf
olmak 6nemli ... ‘sampuan reklamlarindaki kadin’ klisesini yikmis.” (e720) gibi
ifadeler bu gorise dair 6rneklerdir. Ek olarak Ebrar Karakurt, reklam filmin-
de basarili sporcu kimligiyle 6ne cikarilmis olsa da Gnli kullanilan reklamlarda
siklikla karsilasildigi gibi, bu kampanyanin da (inlinin 6zel hayati ile iliskilen-
dirilerek degerlendirilmesi s6z konusu olmustur. Marka, kampanya genelinde
kadinlar destekleme ve kadin imajini gliclendirme yoniinde hareket etmekte
olsa da markanin reklam yiz{ nedeniyle kampanya, reklamda LGBT bireylerin
temsili yoniinde de okunmus; bu durum hem olumlu hem olumsuz gorisler
arasinda dikkat cekmistir. Olumlu gorislere “glizel bir hareket ... bazilariniz
istiyor ki escinsel birisi asla hicbir yerde gozlerine gériinmesin hayattan tama-
men silinip gériinmez olsunlar.” (e46) ifadesi 6rnek olabilir. Buna ek olarak,
Ebrar Karakurt'un bir rol model olabilecegi, bu nedenle reklamin farkliliklarin
temsili acisindan degerli oldugu goriisi “bu reklami izleyen bir cocugun veya
gencin, farkli goériinse bile, toplumsal kaliplara uymasa bile diinya capinda bir
sporcu olabilecegini, basarilar kazanabilecegini, televizyonda ve medyada go-
rinir olabilecedini, desteklenecegini hissetmesi benim icin cok daha anlamli
ve degerli.” (e57) ifadesiyle somutlasmaktadir.

Cesaret

Marka aktivizmine yonelik olumlu dederlendirmeler arasinda 6ne ¢ikan bir
diger tema ise ‘Cesaret’ kavrami ile tanimlanabilir. Reklamdaki Gnli hakkinda,
kampanyadan bagimsiz olarak daha 6nce var olan tartismalari g6z 6niinde bu-
lunduran bazi yazarlar, yalnizca Gnld tercihi agisindan dahi markanin cesurca
davrandigini disiinmektedir. Bu goris, “vayyyy elidordaki cesarete bak dedim.
bizim gibi bir Glkede bu kadar dedikodudan sonra bu kizi oynatmak gercekten
iyi cesaret istiyor. ... bir baskaldiri reklam1.” (e775) ve “muktedirin yogun tep-
kisini almis birini reklaminda oynatmak cidden cesurca bir hamledir.” (e25) gibi
ifadelerle karsilik bulmustur. Markanin bu tercihinin “cesaret” olarak deger-
lendirilmesine elestirel bir parantez acan “lilke standartlarina gére (maalesef)
cesur bir reklamdir.” (e 736) gibi ifadelerin yani sira, markalardan bu yénde “ce-
sur” adimlar beklendigi de “markalarin cesur olmasina ihtiyac var tirkiye'de.”
(e80) ve “boyle protest seylere toplumun ihtiyaci var. akilli yapildigi siirece. bu
Ulkede herkes sesini duyuracak, herkesin esit yasam hakki olacak.” (e73) gibi
ifadelerle dikkat cekmektedir.

Markanin duyarliligi

Marka aktivizmine yonelik son olumlu tema ise ‘Markanin Duyarliligr’ bag-
laminda 6ne c¢ikmaktadir. Arastirmanin odaklandigi temel sorulardan birine
yanit niteligindeki goriislerde, markanin kadinlara destegi ve reklamlarindaki

veon

kadin temsillerinin takdir edildigi “elidor sirekli kadinlara destegin, egitimin,
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pozitif ayrimaligin altini ¢iziyor. samimi bulursun bulmazsin bunu yaptigi icin
oncelikle kendilerine tesekkiir ediyorum.” (e37) ve “elidor’un kadinlari bu ka-
dar desteklemesi gururlandiriyor.” (e703) gibi ifadelerle karsilik bulmustur.
Markanin bu yaklasiminda tutarli oldugu disiincesi “elidor'un son yillarda ¢ek-
tigi reklamlar kadin kimligini ve gliciinii ortaya koyan reklamlar zaten.” (e86)
ifadesiyle, hatta bunun ideolojik bir tavir olarak goriilebilecegi ise “elidor'u
ideolojisinden dolayi tebrik ediyorum.” (e754) ifadesiyle dikkat cekmektedir.

Olumsuz Goriisler
Popiilizm

Marka aktivizmine yonelik olumsuz goérisler arasinda one cikan ilk tema
‘Popdllizm’ kavramiyla nitelenebilir. Bu tema altinda 6ne cikan ‘entry’lerde,
markanin glncel bir toplumsal konuyu sahiplenerek bundan ticari bir c¢ikar
elde etmeye calistigi disiincesi “bu da cok kapitalist bi yaklasim gibime ge-
liyor ... popiiler kiltire hitap edecek is yap: hop nemalan” (e69) ve “haksiz-
ca yasanan bir magduriyeti popilizmle paraya ceviren bir sirketin reklamidir.”
(e716) gibi ifadelerle somutlasmaktadir. Ek olarak, s6z konusu davranisi baska
markalarin da yaptigi disinilmekte; “hosumuza giden ne olsa kara sinekler
gibi markalarin Gstiimize Gsismesi bana cok itici geliyor.” (e5) ve “popiilist,
feminist, postmodernist zibilyarlarca reklamdan biri.” (e774) gibi ifadelerden,
markanin benzer yonde hareket eden diger markalarla birlikte degerlendiril-
digi anlasilmaktadir.

Samimiyetsizlik

Marka aktivizmine yonelik olumsuz gorislerin odaklandigi bir diger kav-
ram “Samimiyetsizlik” olarak adlandirilabilir. Bu gériis dogrudan “samimiyet-
ten uzak, yapay ve yapmacik.” (e65) gibi ifadelerle belirgin olmasinin yani sira,
markanin asilamacinin kar elde etmek oldugu disiincesiile birlikte gerekcelen-
dirilerek de dile getirilmistir. “feminizmin ve veganizmin kiresel sermayenin
kullanisli enstriimanlarindan biri oldugu gercedi” (e165) ve “pozitif ayrimcilik
desen o da degil ciinkl ucunda kazancg var.” (e150) ifadeleri bu goriise 6rnek
gosterilebilir. Markanin samimiyetsiz olarak algilanmasi, arkasindaki kurumsal
markayla ve markanin gecmiste yaptigi faaliyetlerle yapilan iliskilendirmeden
de kaynaklanmaktadir. “boyle bir reklami Gnilever gibi 100 milyarlarca dolarlik
bir firmanin yapmasi bana hi¢ samimi gelmiyor.” (e784) ve “kadini metalastir-
digi ve siniflandirdidi icin bazi kesimlerce elestirilen giizellik yarismalarinin da
(bkz: miss turkey) yilardir ana sponsorlugunu yapan bir markadir ayni zamanda
elidor.” (e725) ifadeleri bu yaklasimi net bicimde ortaya koymaktadir.

Duyar kasma

Marka aktivizmine yonelik olumlu goérislerden ‘Markanin Duyarliigl’ gibi
bir tema ortaya ¢ikmis olsa da olumsuz gorisler tam tersi yonde ‘Duyar Kasma'
olarak tanimlanabilecek bir temaya isaret etmektedir. Sosyal medya argosu
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olarak da dederlendirilebilecek olan bu popiiler kavrama olumsuz goriis bil-
diren ‘entry’lerde rastlanmistir. “icerik olarak ¢op (lgbt, feminizm duyan). ...
sirf duyar kasarak bugiin binlerce kisiye “pembis ebrar sampuani” diye satin
aldiracak GirinGi.” (e757) ya da “gereksiz duyarlar da azalarak biter.” (e727) gibi
ifadeler s6z konusu kavrami kullanan, bu temayla iliskili 6rneklerdir. Bazi ya-
zarlar ise “rainbow marketing” ve “pink washing” gibi kavramlari kullanarak
hem mevcut kampanyayi hem benzer diger uygulamalari elestirmislerdir. Kar
amacli ticari kurumlar olan markalarin toplum yararina gériinen uygulamala-
rini duyarlilik degil, duyar kasma olarak tarif eden gorisler, “su kapitalizmin
rainbow marketinginden de midem bulanmiyor dedgil hani. ... amerika’da bi-
yik sirketlerin black lives matter diyip de cin'e gidince taiwanese lives matter
diyememesi ya da diinyada lgbt reklamlar yaparken satislar diismesin diye
arabistan’da falan hic seslerini cikarmamalari...” (e32) ve “baslik altinda birisi
rainbow marketing demis: ben de pink washing kavramiyla el arttirayim. ...
sermaye tikandigi sektorlerde kamu spotlariyla alan acar.” (e26) ifadeleriyle
somutlasmaktadir.

Hem olumlu hem olumsuz gériisler
“Popiilist ve kdr amagli ama gerekli”

Son olarak, marka aktivizmine yonelik hem olumlu hem olumsuz gords ice-
ren ‘entry’ler incelendiginde ‘Popiilist ve Kar Amacli ama Gerekli' olarak ad-
landirilabilecek bir tema ortaya ¢ikmaktadir. Reklami ve markanin yaklasimini
temelde elestirmekle birlikte toplum icin gerekli ve yararli olabilecegine isaret
eden gorislere su ifadeler 6rnek verilebilir:

Igbti+ kiltirin toplumda daha gérinir olmasi ve genis kitleler tarafindan destekgi
bulmasinin markalar tarafindan somirildigind disiindyorum. ... bana samimi gel-
miyor. ... gelelim tirkiye ve elidor reklamina. tirkiye icin desteklenmesi gerektigini
diisiiniiyorum bdyle islerin. ¢inki biz lgbti+ bireyleri ve kiiltiriini red ediyoruz.
toplum homofobik dolu. ... boyle isleri televizyonlarda goriince seviniyorum acik-
casl. (e83);

gercekten benimsedikleri icin mi, bu isin ekmegini yemek icin mi yapiyorlar bu rek-
lamlari? ama zihin olarak bu konularda o kadar kéti bir yerdeyiz ki buna bile ihtiya-
amizin oldugunu gorldyorum, bu bile iyi geliyor bize. oh be dislamadi diye seviniyo-
ruz. keske sadece normal gelse. (e41)

Ek olarak, her ne kadar popiilist ve kar amacli eylemler olarak goriilse
de ortaya cikaracadi olasi fayda acisindan kampanyayi destekleyen gérisler;
“evet poplilizmi ¢cok kullaniyorlar ama bazi kesimin de bu sekilde kafasina vur-
mak gerekiyor gercekleri.” (e70) ve “her ne kadar ticari kaygiyla yapilmis olsa
da 6vgiiyi hak eden reklam” (e15) gibi ifadelerle karsilik bulmustur.

Karsit goriisler

Gerek markaya, reklama ve reklamdaki Gnldye yonelik yorumlarda gerek
marka aktivizmi odagindaki tartismada gozlenen birbirine taban tabana zit go-
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risler, bazi ‘entry’lerde karsit goristekilere yonelik 6tekilestirici ifadeleri de
aciga cikarmistir. Kampanya ile iliskili olarak glindeme gelen tartismanin mar-
ka, reklam ve inli odaginin yani sira siyasal bir zeminde de siirdig, toplumsal
kutuplasmanin kampanya 6zelindeki tartismada gorinir hale geldigi belirti-
lebilir. Otekilestirici ve kutuplastirici dile agirlikli olarak kampanyaya yénelik
gorisleri olumlu olan yazarlarin ‘entry’lerinde rastlanmis olsa da bu durum her
iki taraftaki yazarlar acisindan gecerlidir.

Olumsuz goriisler

Olumsuz gorise sahip yazarlarin ‘entry’lerinde az sayida da olsa kampan-
yayl destekleyenlere yonelik olarak; “cakma aydin, suursuz, yozlastirici” gibi
ifadeler kullanildigi gorilmistir. S6z konusu séyleme; “bu Glkenin cakma ay-
dinini seviyorum ya. 6nlerine parlak bir obje tutuyorsun. kedi gibi hoplamaya
ziplamaya basliyorlar.” (e721), “sampuan reklami ile yobazligin ne alakasi var
... kapitalist diizenin suursuz insanlarl” (e768), “escinsellerle isidcilerin farki
yok ikisi de diinyayi yozlastiriyor.” (e785) ifadeleri 6rnek verilebilir.

Olumlu goriisler

Olumlu goriise sahip yazarlarin ‘entry’lerinde ise karsit goriisteki yazar-
lara ve onlarin temsil ettigini distndiikleri toplumsal kesime yonelik olarak;
“malum kesim, yobaz, homofobik” gibi ifadeler kullanildigi gériilmiistir. ilgili
‘entry’lerde, reklamin karsit goristekilere yonelik bir “cevap”, hatta “tokat”
niteliginde oldugu yorumlari yapilmistir. S6z konusu séyleme; “malum kesi-
min suratina tokat gibi carpmaktadir” (e7), “bazi kesimin de bu sekilde kafa-
sina vurmak gerekiyor gercekleri” (e70), “malum kesime kapak gibi bir cevap”
(e94), "malum kesimin gbéziine goziine sokmasi iyi bir sey” (e771) gibi ifadeler
ornek verilebilir. Ek olarak, reklamda verilen mesajlarin ve markanin aktivist
durusunun karsit goristekileri “cildirttigi” ya da daha amiyane bir tabirle “ku-
durttugu” disiincesi, yine so6z konusu otekilestirici sdylemle ortaya ¢ikmistir.
“yobazlari ¢ildirtiyor” (e7717), “yobazlar bu reklami izlerken kudurabilir” (e79),
“aglasaniz da, kudursaniz da, cok giizel, cok yerinde olmus reklamdir” (e39),
“bu ezikler sekiiler her seye burunlarini sokmasa olmaz ... kudurun reklam gi-
zel” (e56) gibi ifadeler s6z konusu soyleme 6rnek verilebilir. Son olarak, “ho-
mofobik” ifadesinin ise cogunlukla reklami begenmeyenlere yonelik olarak,
benzer Gslupla kullanildigi anlasilmaktadir. Bu durum, “genel olarak homofo-
biklerin begenmedigi reklam” (e63), “begenmeyen homofobiktir” (e724), “sen
bir homofobiksin ve tedavi olman gerekiyor” (€97) ve “homofobiklerin kudur-
dugu basarili reklam” (e740) gibi ifadelerle dikkat cekmektedir. Ozetle, top-
lumsal ve siyasal baglamda iki kutuplu bir tartismaya doniisen diyalogun her
iki tarafinda bulunan bireylerin 6tekilestirici ve kutuplasmayi arttirici ifadelere
basvurdugu séylenebilir.
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Sonug

Bu calismada, marka aktivizmine yonelik tepkiler, kullanici icerikleri (izerinden
degerlendirilmistir. Veri kaynagi olarak, Tirkiye'deki ilk ve en popller katilimci
sozlik uygulamasi olan Eksi Sozliik tercih edilmis; aktivizme konu kampanya
hakkinda acgilan basliktaki icerikler incelenmistir. Sozlik, forum vb. kullanici
iceriklerini incelemek pazarlama ve reklamcilik sektérl arastirmalarinda sik-
likla basvurulan bir yontemdir. Calismada, benzer yaklasimdan hareketle, sis-
tematik ve bilimsel arastirma metodolojisine uygun bicimde arastirma sorulari
yanitlanmaya calisilmis, bu sayede hem akademik hem uygulama alanina do6-
ndk cikarimlar sunmak amaclanmistir.

Calismaya konu olan Elidor markasinin, Tirkiye kadin milli voleybol takimi
oyuncusu Ebrar Karakurt'u marka yizi olarak kullandigi #DedimOlabilir kam-
panyasl, marka aktivizmi baglaminin yani sira bir femvertising uygulamasi ola-
rak degerlendirilmektedir (Ko¢ ve Tor-Kadioglu, 2021). Femvertising uygulama-
larinin agizdan agiza iletisimi baslatma ve viral olarak yayilma potansiyelinin
yiksek oldugu bilinmektedir (Akestam vd. 2017: 795). Bu calismaya konu uygu-
lama da femvertising iceriginin yani sira, denk geldigi toplumsal ve siyasal giin-
dem nedeniyle cokca tartisilmis ve kullanici iceriklerine konu olmustur. GindG-
miz tiketicilerinin, diger tiketicilerin davranislarini ve markalarin karar alma
sireglerini etkileyebilen aktif medya kullanicilari (Fader ve Viner, 2012: 369) ol-
dugu disinildiginde s6z konusu icerik degerli bir bilgi kaynagi olarak deger-
lendirilmektedir. Bu noktada bulgular hem marka aktivizmi hem femvertising
uygulamalarina yonelik tepkileri anlamlandirmak adina 6nem arz etmektedir.

Arastirmada kampanyaya yonelik gorislerin genel egilimini belirlemek
Gzere gerceklestirilen analiz sonucunda markaya, kampanyaya ve Unliye yo-
nelik gorislerin genel anlamda olumlu oldugu goézlenmistir. Olumlu goérisler
arasinda, az sayida da olsa, 6nceki arastirma bulgularini (Drake, 2017) destek-
ler nitelikte, marka aktivizminin satin alma davranisina yol acabilecedine dair
ifadeler dikkat ¢ekmistir. OlasI olumsuz tepkiler arasinda beklenen boykot
davranisinin (Shetty vd. 2019: 172) ise yalnizca bir ‘entry’'de tespit edildigi ve
bu 6rnek 6zelinde s6z konusu olmadigi belirtilebilir. Olumlu ve olumsuz entry
sayilarinin yani sira, fFavori sayilari da genel egilimi anlamak adina incelenmistir.
Favori sayilari Gzerinden net bir yargiya varmanin tartismaya acik olacagini not
etmekle birlikte, genel olarak olumlu goriislerin daha fazla destek buldugu ya
dailgi gordiigi sonucuna ulasilabilir.

Markanin aktivizmini odaga alan gorisler incelendiginde ise genel egilimin
aksine olumsuz gorislerin olumlulardan fazla oldugu anlasilmistir. Marka akti-
vizmine yonelik tepkiler agisindan 6nemli ve dikkat ¢ekici olan bu durum ayrica
tartismaya deder gorinmektedir. Shetty vd. (2019) millennials olarak da adlan-
dinlan Y kusagina mensup (1980-2000 arasi dogumlu) bireylerin marka akti-
vizmine yonelik algilarini incelemislerdir. S6z konusu ¢alismanin érneklemi ile
bu arastirma arasinda bir benzerlik kurulabilir. Her ne kadar incelenen icerik-
leri yazanlarin kimlikleri ve demografik bilgileri bilinmese de genel olarak Eksi
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Sozliik yazarlar arasinda Y kusadi bireylerin yogun oldugu disiiniilmektedir.
Shetty ve digerlerine (2019: 164) gore Y kusagi, 6nceki kusaklarin aksine rek-
lam kirliligine daha fazla maruz kalmis, markalarin pazarlama iletisimi caba-
larina karsi daha bilgili ve farkindaligi yiksek bireylerden olusmaktadir. Bu
nedenle markalarin mesajlarini daha elestirel ve rasyonel bir yaklasimla de-
derlendirebilmekte; aldatici bulduklari iceriklere karsi ¢cikmaktadirlar.

Marka aktivizmine yonelik olumsuz gorisler; markanin popiilist ve sami-
miyetsiz davrandigina, feminizmi ve toplumsal cinsiyet esitligi ile ilgili hassa-
siyetleri daha fazla kar elde etmek icin kullandigina ve eylemlerinin duyarlilik
olarak degil, duyar kasma olarak degerlendirildigine isaret etmektedir. Kadin
hareketinin reklamlar araciligiyla popilerlestirilerek icinin bosaltildigina yo6-
nelik algilara 6nceki calismalarda (Bozbay vd. 2019: 186) rastlanmistir. Marka
aktivizmini destekleyen, olumlu gérisler icinde ise markanin cesur davrandig,
reklamlardaki kaliplasmis kadin imajini yiktigi, kadinlarin ve LGBT bireylerin
olumlu temsillerle gorinirligine destek oldugu ve farkliliklara saygiyr 6ne
cikardigiyoninde ifadeler dikkat cekmistir. Kullanicr iceriklerinde 6ne ¢ikan bu
ifadelerin femvertising tanimlariyla (Akestam vd. 2017: 795; Kapoor ve Munjal,
2019: 140) uyumlu oldugu gorilmektedir.

Markanin kampanya icin Ebrar Karakurt'u tercih etmesi, buna bagli olarak
marka aktivizminin reklamdaki Ginlinin imaji ve durusu izerinden sekillenme-
si, tipki Nike'in Coelin Kaepernick'i marka yiizi olarak kullanmasinda oldugu
gibi (Manfredi-Sanchez, 2019: 344) markay! ve kampanyay! siyasal alanla ya-
kindan iliskili hale getirmistir. Kampanyanin farkli kesimlerden farkli tepkiler
almasi bu durumla iliskilidir. Kampanya icerisinde kapladigi yerin 6nemi goz
onldnde bulundurularak, arastirmada reklamdaki Gnliye yonelik gorisler de
incelenmistir. Sonu¢ olarak, diger tiim unsurlar arasinda en yiiksek diizeyde
olumlu gorisin reklamdaki Gnliye yonelik oldugu anlasilmistir. Bu bulgunun,
markanin Gnli secimindeki dogru karari olarak okunabilecegi, ancak bu deger-
lendirmeyi yaparken mevcut arastirmanin sinirliligini géz éniinde bulundur-
mak gerektigi belirtilmelidir.

Calismada, nitel arastirma yaklasimiyla, markanin aktivist cabasinin nasil
degderlendirildigi ve kampanya ileiliskili olarak glindeme gelen tartismada 6ne
cikan unsurlarin neler olduguna odaklanilmistir. Genel olarak bakildiginda,
markanin aktivist cabasini destekleyenler kadar elestirenlerin de olmasi mar-
ka aktivizmi acisindan beklenen bir durumdur (Manfredi-Sanchez, 2019; Aydin-
lioglu ve Susur, 2021). Dahasi bu calismada, ayni olgu hakkinda taban tabana
zit gorisler oldugu dikkat cekmektedir. Bu durum, daha derinlemesine bir sor-
gulamayi gerektirmekle birlikte ‘Eksi Sozliik'in homojen olmayan bir web top-
lulugu olmasi ve herhangi bir sinifi, ideolojiyi ya da grubu temsil etmemesiyle
(Dogu vd. 2009: 13) de iliskilidir.

Olumlu gorislerde markanin toplumsal cinsiyet esitligi konusundaki tavri,
duyarliigi ve bunu sirdirmekteki tutarliigr takdir edilmektedir. S6z konusu
tutarlilik algisi, markanin eylemlerinin otantik marka aktivizmi (Vredenburg
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vd. 2020) olarak dederlendirildigi seklinde yorumlanabilir. Olumsuz gorisler-
de 6ne cikan popiilizm, samimiyetsizlik ve duyar kasma temalari ise markalarin
asil amaclarinin daha fazla kar etmek oldugunu disiinen tiiketicilerin siiphe-
ci yaklasimlari (Aydinlioglu ve Susur, 2021: 851) ile aciklanabilir. S6z konusu
tliketiciler markanin toplumsal cinsiyet esitligi konusundaki durusunu duyar-
lilk olarak dedil, ticari cikar icin yapilan duyar kasma girisimi (Vredenburg vd.
2020) olarak degerlendirmektedir. ilgili kullanici gériisleri arasinda, literatiir-
de 6ne cikan pinkwashing (Blackmer, 2019) gibi kavramlara atif yapildigi da
gorilmistar.

Marka aktivizmi uygulamalarinin yayginlasiyor olmasi giinimiz tiketici-
lerinin markalardan toplumsal ve siyasal konularda tavir almalar yoniindeki
beklentileriyle iliskilendirilmektedir (Vredenburg vd. 2020: 444). Bu durum,
nitel analizde 6ne c¢ikan ‘Cesaret’ temasi altinda goriindr olmustur. Tiketici-
ler, markalardan toplumsal konularda aksiyon almalarini, gerektiginde siyasal
cesur adimlar atmalarini beklemektedir. Markalarin gicli kiltirel aktorler
olmalari ve edgitici roller Gstlenmeleri (Moorman 2020: 390) marka aktivizmi
eylemlerini de sekillendirmektedir. Buna gore, markalardan kiiltirel degisi-
min bir parcasi olmalari ya da tiketicilere yeni fikirler ve davranis degisikligi
onerileri sunarak toplumsal doniisiime katki sunmalari beklenmektedir. Bu ¢a-
lismada Elidor'un kampanyasinin desteklenmesi ya da elestirilmesinin altinda
yatan neden markanin kiltirel bir aktor olmasiyla ilgilidir. S6z konusu kiiltirel
degisimi destekleyenler ve buna karsi olanlarin farkli goérisleri bu kapsamda
dederlendirilebilir.

Marka aktivizmi, markanin toplumsal konularda belirli bir durus sergileme-
sini gerektirmektedir. Ancak, markanin sahiplendigi durus, toplumdaki tiim bi-
reyleri mutlu etmeyebilecektir. Markanin aktivist durusuna karsit goriste olan
tlketiciler, reklama ve markaya yonelik olumsuz tutum ve davranislar sergile-
yebilecektir (Aydinlioglu ve Susur, 2021: 851). Ornegin, gécmenlik konusunda
yodun tartismalarin yasandigi bir donemde Starbucks'in Suriyeli gé¢menleri
istihdam edecedini aciklamasi bazi tiiketicilerden olumsuz tepkiler alinmasina
yolacmistir (Cetinkaya ve Dondurucu, 2022: 79). Benzer sekilde, Manfredi-San-
chez'in (2019: 344) verdigi Nike 6rneginde, markanin irkcilik karsiti durusu top-
lumun bazi kesimlerinden destek goériirken, karsit goriisten tiiketicilerin tepki-
sini cekmistir. Bu calismada ele alinan Elidor 6rneginde de benzer bir durumun
soz konusu oldugu anlasilmaktadir. Markanin sahiplendigi konunun kullanicilar
arasindaki tartismada siyasal alana cekilmesi ya da zaten bir bicimde siyasal
alanla iliskili olmasi, markayi toplumsal kutuplasmanin gériinir oldugu bir tar-
tismanin ortasinda birakmistir. Bu 6rnekte Elidor'un Ebrar Karakurt'u reklam
yiiz( olarak kullanmasinin, kadin hareketinin yani sira, LGBT temsili acisindan
da farkli bir tartismaya denk geldigi gorilmektedir. Arastirma bulgularinda su-
nulan, reklama ya da markaya yonelik tepkilerin bir kismi bu tartisma ile birlik-
te dederlendirildiginde daha dogru anlamlandirilabilecektir.

Olumlu ve olumsuz gorisler arasindaki ucurum ve karsit goristekilere
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yonelik 6tekilestirici ifadeler, yalnizca markaya, kampanyaya ya da (nliye yo-
nelik tepkilerin karsiligi degil, ayni zamanda mevcut toplumsal kutuplasmanin
da yansimasi olarak degerlendirilebilir. Kampanyayi destekleyenlerin “cakma
aydin, suursuz, yozlastiric”, elestirenlerin ise “malum kesim, yobaz, homo-
fobik” olarak nitelenmeleri arastirmaya konu kampanyanin ve marka aktiviz-
minin 6tesinde bir tartismaya isaret etmektedir. Bununla birlikte s6z konusu
tartismanin markaya yansimasi kacinilmaz goériinmektedir. Boylesi durumlar-
da markanin durusunun net olmasi ve alacagi kararlar 6nem arz etmektedir.
Moorman’a (2020: 389) gore, markanin toplumsal konularda kendini belirli bir
tarafta konumlandirmasi gerekebilir. Yakin dénemde gerceklesmis 6rneklerde
bazi markalarin tepkilere gore tavir degistirirken bazilarinin mevcut durusla-
rini koruduklari gorilmistir (Aydinlioglu ve Susur, 2021). Marka aktivizminin
yol acacagi olumsuz tepkiler kimi zaman boykota ya da daha biyiik krizlere
déniisebilecek ve markanin geri adim atmasi gerekebilecektir. Ote yandan geri
adim attiginda markanin, aktivizmi destekleyen mevcut kitlesini kaybetmesi
de s6z konusu olabilmektedir. Cetinkaya ve Dondurucu'ya (2022: 97) gore,
“Tirkiye'deki sosyal ve siyasal iklim, markalarin aktivist hareketler icinde yer
almalarini giiclestirmektedir”. Arastirmaya konu olan Elidor 6rnegi (izerinden
ortaya ciktigi gozlenen tartisma bu kaygiy1 dogrular niteliktedir.

Marka ve tiketici arasinda, dedgerler baglaminda olusmasi muhtemel ide-
olojik uyumsuzluk marka aktivizmi eylemlerinden kaynaklanabilmektedir. S6z
konusu uyumsuzluk, olasi olumsuz sonucglarindan biri olan marka nefretine
neden olabilecektir (Hegner vd. 2017: 16). Bu arastirma sonucunda ortaya
koyulan bulgular, marka aktivizminin, genel olarak olumlu goriinen tepkilerin
yani sira, bazi tiiketiciler Gzerinde olumsuz etkiler yarattigini géstermektedir.
S6z konusu olumsuz etkiler arasinda marka nefreti ile iliskilendirilen “olumsuz
adizdan agiza iletisim” (Hegner vd. 2017: 17) tepkisi bu 6rnek 6zelinde de g6z-
lenmistir.

Yiicel ve Arik (2020: 166) kamusal tartismalari etkilemek isteyen cevrelerin
katiimai sozliklerde etkinlik gosterebildigini ve kendi ¢ikarlarina hizmet eden
iceriklerle kamuoyunu yoénlendirebileceklerini belirtmislerdir. Gerek siyasal
gerek ticari amacli girisimler sozliik yazarlari ya da iletisim ajanslari araciligiyla
planladiklari mesajlari dolasima sokabilmektedir. Dijital katilimcr sozliiklerde
yer alan icerikler degerlendirilirken bu durumun dikkate alinmasi gerekmek-
tedir. Bu calismada, s6z konusu duruma kanit ya da isaret olarak kabul edile-
bilecek bir veri mevcut olmamakla birlikte, bulgularin bu durum géz 6niinde
bulundurularak okunmasi gerekebilir. Kullanici icerikleri araciligiyla olusan tar-
tismalarin seyri sosyal ag analizi gibi yontemlerle ya da icerik treticileri ve rek-
lamcilik endiistrisi uygulamacilarina yonelik arastirmalarla incelenebilecektir.

Bu calisma, femvertising baglaminda ve tek bir markanin gerceklestirdigi
aktivizm kampanyasi 6zelinde gerceklestirilmistir. iklim degisikligi, gdcmenler,
azinliklar gibi farkli konularda ve farkli markalar tarafindan gerceklestirilmis
aktivizm uygulamalarina yonelik tepkiler yeni arastirmalarin konusu olabilir.
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Katiima sézlikler disinda farkli sosyal medya platformlari Gizerinde marka
aktivizmine yonelik olarak gelisen tepkileri incelemek gerek akademik alana
gerek uygulamaya déniik onemli katkilar sunabilecektir.
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