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Kiiresel ve yerel markalarin, son yillarda marka aktivizmi olarak adlandirilan pazarlama yaklagimini
giderek daha fazla benimsedigi goriilmektedir. Marka aktivizminde, markalar yalnizca sosyal, politik,
ekolojik veya ekonomik konulardaki gorislerini kamuoyuna agiklamakla kalmaz ayni zamanda bu
sorunlart ¢dzmek igin harekete ge¢mektedir. Marka aktivizminin popiilaritesine ragmen, aktivist
markalarin stratejilerinin nasil farklilastigi da dahil olmak tlizere yaklasimin dinamikleri hakkinda
arastirilacak pek ¢ok baslik bulunmaktadir. Yerli literatiirde yer alan ¢alismalar incelendiginde, marka
aktivizmi lizerine yapilan arastirmalarin ¢ogunun markalarin aktivizm kullanimindaki niianslar1 ¢ok az
dikkate alarak homojen bir kategori olarak inceledigi goriilmektedir. Marka aktivizm stratejilerinin
cesitliligi ise literatiirde nadiren tartisilmaktadir. Bu nedenle bu ¢alismada, aktivizm stratejilerinin
Ozelliklerini incelemek amaciyla literatiirde bulunan aktivizm tipolojileri analiz edilmis ve
tartisilmistir. Calismada ayni zamanda marka aktivizmini ve amag odakli pazarlama yaklasimini diger
pazarlama yaklasimlarindan ayiran tanmimlayici unsurlar incelenmistir. Incelemenin devaminda ise
yaklasimim rolii ve kapsami gbézden gegirilerek yeniden tanimlanmistir. Calismanin temel amaci
akademisyenlere ve pazarlama profesyonellerine marka aktivizminin nasil kavramsallastirilacagi ve
smiflandirilacagi konusunda rehberlik sunmak ve aktivist marka ekosisteminin haritasini ¢ikarmak igin
bir baslangi¢ noktasi saglamaktadir. Calismada literatiirde yer alan marka aktivizm tipolojilerinde
kiiltiirel boyutun g6z ardi edildigi, iletisim faaliyetlerinde kullanilan mesaj stratejilerinin ise kapsam
disinda tutuldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Aktivizmi, Tipoloji, Marka Aktivizmi Stratejileri, Ama¢ Odakl Pazarlama.

BRAND ACTIVISM TYPOLOGIES

ABSTRACT

Global and local brands have increasingly embraced brand activism in recent years. In brand activism,
brands not only take a stand on social, political, environmental, or economic issues but also take action
to solve these problems. Despite the popularity of the practice, there is still much to explore about the
dynamics of brand activism strategies including how activist brands’ strategies differ. Considering the
brand activism literature in Turkey, most research on activism is examined as a homogeneous
category, with little regard for the nuances in brands’ use of brand activism. The diversity of brand
activism strategies is rarely discussed in the literature. Hence, brand activism typologies were analyzed
and discussed to study the characteristics of brand activism strategies. This paper also discusses the
defining elements of brand activism and purpose-driven marketing that set them apart from other
marketing approaches. The role and scope of brand activism were then reviewed and conceptualized.
The paper aims to offer guidance on how to conceptualize and categorize activist brands and provide a
starting point to map out the ecosystems of activist brands to academics and marketing professionals.
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This study also reveals that the cultural dimension of brand activism has been overlooked in the
literature and message strategies used in communication activities have been placed out of scope.

Keywords: Brand Activism, Typology, Brand Activism Strategies, Purpose-Driven Marketing.

"Siirdiriilebilir kelimesi gegmiste kaldi. Neyi siirdiirmeye ¢alistyoruz? Yanginlar, hortumlar, kitlesel
yok olus? Siirdiiriilebilir olmamiz degil, yenileyici olmamiz gerekiyor.”
Aras Baskauskas, CEO, Christy Dawn

GIRIS

Anita Roddick 1976 yilinda The Body Shop’1 kurdugunda g¢evresel, ekonomik veya sosyal sorunlarla
ilgili harekete gecen markalar pazarlama diinyasi i¢inde heniliz yayginlik kazanmamisti. The Body
Shop, bu yillarda balinalar1 kurtarmaktan yagmur ormanlarinda yasayan yerli halkin haklarim
savunmaya uzanan bir yelpazede kamunun oniinde sosyal, ekonomik, politik konularda tavir alan az
sayidaki markadan bir tanesidir (Butler, 2016). Bugiin ise markalarin toplumsal konularda liderlik
etmesini hayirseverlik veya sosyal sorumlulugun 6tesinde ele alan ve bir isletme fonksiyonu olarak
tanimlayan yaklasimlar bulunmaktadir (Edelman Giiven Barometresi, 2022).

Isletmelerin toplumsal sorumluluguna dair tartismalar pazarlama literatiiriinde olduk¢a uzun bir
geemise sahiptir. Sirketlerin tek sorumlulugunun kar elde etmek oldugunu ifade eden Friedman’dan
(1970), sirketlerin insan, kar ve diinya eksenli bir pusula ile ilerlemesi gerektigini ifade eden
Elkington’mn (1994) vicdanli ticaret yaklasimma s6z konusu iliskinin sinirlarina ve kapsamina dair
literatiirde farkli yaklagimlar bulunur. Giiniimiizde geleneksel pazarlama ekollerinin sirket, toplum ve
diinya arasindaki iliskiye dair bakis acismin gegerliligini yitirdigini s6ylemek yaniltict olmayacaktir
(Hsu, 2017; Kramer, 2017; Kuehn, 2017; Sarkar ve Kotler, 2018; Sibai, Mimoun, Boukis, 2021).
Marka aktivizmi, geleneksel pazarlama ekollerini benimseyen sirketlerden ayrisarak, toplumun
gelecegiyle gezegenin sagligimi 6nemseyen sirketler tarafindan degerler iizerinden uygulanan uzun
donemli bir strateji olarak ortaya ¢ikmustir (Sarkar ve Kotler, 2021). 2008 Diinya Ekonomik Krizi,
2010’larla birlikte Amerika’dan Hindistan’a milliyet¢i popiilist iktidarlarla demokrasinin i¢ine girdigi
kriz, 2019 yilinda ise Covid-19 Pandemisinin yarattig1 saglik krizi ve ekonomik kriz tiim diinyada
tiikketicilerin markalar ile olan iliskisini ve beklentilerini kokiinden degistirmistir. Ekonomik krizlerle
birlikte pandemi diinyanin her yerinde tiiketicileri sistemi sorgular hale getirmis, tiiketicilerin gevre,
sosyal adaletsizlik gibi konularda daha da duyarlik kazanmasina neden olmustur. Oyle ki 2010’lu
yillarda ¢ok az sirketin 6nem atfettigi siirdiiriilebilirlik kavrami bugiin sirketlerin yatirim kararlarina
yon vermektedir (Serafeim, 2022). Bugiiniin tiiketicisi markalarin toplumsal, ekonomik veya politik
konularda sorumluluk almasi gerektigini diisiinmektedir (%86) (Edelman Giiven Barometresi: Giiven,
Yeni Marka Degeri Raporu, 2021). S6z konusu olgu, tiiketicinin satin alma karar siireci ve davranigina
da yon vermektedir. White (2022), tiiketicilerin %65 inin siirdiiriilebilirlige katkida bulunan markalar
satin almak istedigini, ayn1 tiiketicilerin %26’sinin ise bu tiirde markalari satin aldigini belirtmektedir.
Bu durum tiiketiciler ile sinirli kalmamakta sirket calisanlar1 dahi parcasi olduklar sirketlerin kar
odakl1 degil, amag odakli olmas1 gerektigini diigiinmektedir (%72) (McKinsey Organizational Purpose
Survey, 2019). Tim bu gelismelerin bir sonucu olarak bir zamanlar istisnai bir strateji olarak
pazarlama literatiiriinde karsimiza ¢ikan marka aktivizminin bugiin uluslararasi pek c¢ok sirketin
faaliyetleri iizerinde belirleyici bir unsur haline geldigi goriilmektedir.

Marka aktivizmi her ne kadar pazarlama eko-sisteminin giindeminde olsa da konu ile ilgili literatiiriin
olgunlastigimi sOylemek i¢in heniiz erken. Marka aktivizmi kapsaminda kullanilan stratejilerin
smiflandirilmasina, béylelikle farkli uygulamalarin karsilastirilmasina olanak saglayan tipolojilere ise
uluslararasi literatiirde 2010’larin ikinci yarisi ile birlikte rastlanmaktadir. Tirkiye’deki literatiirde ise
calismanin yapildig1 tarihte marka aktivizmi ile ilgili 1 derleme makale ve 7 arastirma makalesi
bulunmaktadir. Bu konudaki makaleler icerisinde aktivizm tipolojilerini igeren tek calisma Oymen ve
Kocabay Sener’e (2022) aittir. Tirkiye’deki literatiiriin marka aktivizminin tanimi basta olmak tizere

Submit Date: 30.11.2022, Acceptance Date: 28.12.2022, DOI NO: 10.5281/zenodo.7497698
Research Article - This article was checked by iThenticate

Copyright © Journal of Communication Science Researches

25



Journal of Communication Science Researches - IBAD
ISSN: 2757-8496, January 2023 Volume 3 Issue 1, p.24.-37

eksik kaldigimi sdylemek yaniltici olmayacaktir. Oyle ki kavramin zaman zaman amac odakli
pazarlama yaklasimi ile esanlamli kullanildigi goériillmektedir. Bu nedenle; bu ¢alismada, ilk olarak
marka aktivizmi olarak tanimlanan stratejik yaklasimin evrimine dair bir ¢ergeve ¢izilmis ve yeniden
tanimlanmugtir. Calismada marka aktivizminin amag¢ odakli pazarlama yaklasimi igerisindeki yeri
kisaca tartigilarak tanimina dair yeni bir teorik ger¢eve olusturmak hedeflenmistir. Boylelikle marka
aktivizminin ne olup ne olmadigina dair literatiire katki sunmak amag¢lanmugtir.

Marka aktivizmine dair literatiirde dikkat ¢geken bir diger nokta ise kullanimindaki niianslarin géz ardi
edilerek yaklasimi tek bir baslik altinda ele alma egilimidir. Oysa ki marka aktivizmi stratejileri kendi
igerisinde ¢esitlilik gostermektedir. Literatiirde marka aktivizmi &rneklerinin  siniflandirilarak
derinlemesine irdelenmesine olanak taniyan az sayida tipoloji ¢alismasina rastlanmaktadir.
Vredenburg vd. (2020), Sibai, Mimoun ve Boukis (2021) ve Sarkar ve Kotler (2021)’in ortaya
koydugu marka aktivizmi tipolojileri bunlardan bazilaridir. Hali hazirdaki ¢alismada; alanda yapilacak
arastirmalara rehberlik etmesi amaciyla s6z konusu tipolojilerin 6zellikleri ve siniflandirmada neyin
esas alindig1 Orneklerle birlikte tartisilacaktir. Calismanin son boliimiinde ise marka aktivizmi
tipolojilerinin arasindaki benzerlikler ve farkliliklar incelenecek, boyutlar1 kuramsal bir eksende
tartisilacaktir. Boylelikle, arastirmacilarin aktivist kampanyalar1 degerlendirirken karsilagtirmali
calismalar yapmasina ve aktivist markalarin pazarlama eko-sisteminde nerede durdugunun
belirlenmesine imkan saglamak hedeflenmektedir.

MARKA AKTIVIZMi

Markalarin i¢inde bulunduklari sosyal gevre ve toplumu dikkate alarak toplumsal fayda iiretecek
sekilde isletme faaliyetlerine yon vermesi yeni bir olgu degildir. Sosyo-ekonomik bir varlik olan
markalar, uzun yillardir yesil pazarlama, sosyal sorumluluk gibi farkli yaklasimlar araciligiyla iginde
bulunduklar1 toplum ile iligskilerini mesru bir diizlemde yonetmeye calismaktadir. Ancak; 21. Yiizyil
s6z konusu iligskinin dinamiklerinde yeni bir evreye isaret etmektedir. Art arda gelen kiiresel ekonomik
krizler, demokratik yonetimlerin kirilganligi, gelir adaletsizliginin artisi ve ekolojik krizler tiim
diinyada kapitalizmin gelecegine ve isletmelerin bu siiregteki roliine dair tartismalar1 beraberinde
getirmistir.

Piketty (2015) 21. Yiizyilda Sermaye baslikli ¢alismasinda kapitalizmin drettigi gelir dagilimindaki
esitsizligin tarihsel nedenlerini ele alarak “kapitalizm ve piyasa oyuncularinin demokrasinin kolesi
olmasini istiyoruz, tersinin degil” sozleri ile zamanin ruhunu bir bakima 6zetlemistir. Diinyanin her
yerinde toplumlarin karsilastig1 sosyal ve ekonomik problemler, ekonomik sistemin temelinde yatan
anlayisin sorgulanmasini beraberinde getirmis ve konuyu isletmelerin giindemine tagimistir. 2019
yilinda Kapitalizmi Sifirlama Zaman sloganiyla baslattigi reklam kampanyasiyla, Financial Times
karliligr ve hisse degerini en st seviyelere ¢ikarma odakli finansal sistemi sorunsallastirmis ve
sirketleri kendilerini gdzden ge¢irmeye davet edisinin arkasinda da s6z konusu sorunlara cevap
arayisinin yattigi sodylenebilir. Kapitalizmin yeniden tanimlanmasi gerektigine dair tartisma 2021
Diinya Ekonomik Forumunun da odaginda yer almistir. "Hissedarlarin karma odaklanan kapitalizmin
yerini ¢alisanlara, tedarikgilere, tliketicilere, hissedarlara ve gezegene bagliligi Onciilleyen paydas
kapitalizminin almasi gerektigi"ne (Kemp-Robertson, 2021) dair anlayis Davos Manifestosunda da
karsiligin1 bulmustur. Global tiiketici, Covid-19’dan gelir adaletsizligine birden ¢ok krizle bas etme
durumunda kalmistir. Bu sorunlarin ¢6ziimiinde ise markalardan giderek daha fazla talepte bulundugu
goriilmektedir. Edelman Giiven Barometresi 2022 Arastirmasi’nin sonuglari tiiketicilerin %55’inin
toplumsal sorunlarin ¢dziim siirecine is diinyasinin Onciiliikk etmesi gerektigi goriisiinde oldugunu
gostermektedir. Tiiketicilerin %68’1 ise hilkiimet toplumsal sorunlara ¢oziim getiremediginde
CEO’larin devreye girmesi gerektigine inanmaktadir (Edelman Giiven Barometresi, 2021). S6z
konusu arastirmanmn sonuglari, giiniimiizde tiiketicilerin markalardan beklentisinin istek ve
ihtiyaglarinin karsilanmasi ile sinirlt kalmadigini géstermesi nedeniyle 6nem tagimaktadir.
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Bu c¢ergevede, “topluluklarin artan gesitlilik, esitlik ve kapsayicilik ihtiyaglarina dogru yanitt
veremeyen yapilarin hem bugiiniin hem yarmin miisterisini kaybetme riskiyle kars1 karsiya” (Deloitte
Kiiresel Pazarlama Trendleri 2022, s. 6) oldugunu sdylemek yaniltici olmayacaktir. Yiiz doksandan
fazla iilkede faaliyet gosteren Unilever (2019), amag odakli markalarinin digerlerine oranla %69 daha
fazla buyudigini agiklamistir. Bu durum geleneksel yaklasimlarla hareket etmeye devam eden
markalar i¢in uyarici niteliktedir. Caven’in (2022) belirttigi gibi “Bu durumu fark etmeyen ve neyin,
neden degistigini anlamak igin zaman ayirmayan markalar ve iletisimciler, bu yeni diinyada
tiikketicileri i¢in anlamli kalma ve gelisme firsatlarin1 kagiracaklardir” (s. 33). Bu nedenle; amag odakl
pazarlama ve marka aktivizmi gibi stratejilerin ortaya ¢ikisini paydas kapitalizmine dair tartismalardan
ve tiiketicilerin gesitlilik, esitlik ve kapsayicilik talebinden bagimsiz diisiinmemek gerekir.

Marka aktivizmini ele alirken ama¢ odakli pazarlama kavraminin da ele alinmasi bir zorunluluktur.
Bunun nedeni ise marka aktivizminin amag¢ odakli pazarlama yaklasimi ¢atis1 altinda kullanilabilecek
stratejilerden biri olmasindan kaynaklanmaktadir. Ik defa Simon Sinek tarafindan 2009 yilindaki TED
konugsmasinda kullaninan “marka amaci1” kavrami, kar elde etmenin Otesine gegerek, bir sirketin
Oziiniin kapsayici stratejisi olarak tanimlanmaktadir (Mayer ve Roche, 2021). Marka amaci bir sirketin
varolus sebebidir, varolusun merkezinde ise kar degil insanlik bulunmaktadir (Haid, 2021). Diger bir
ifade ile; ne kadar para kazandiginin Otesine gecerek vicdanli ticaret ekseninde hareket eden
markalarin, insanlar, diinya ve kar eksenli bir anlayisla belirledikleri (Elkington, 1994) varolus
sebepleridir. Insanlarin markalardan daha fazlasin1 bekledigi ve kendi degerlerini yansitan markalari
tercih ettigi bir diilnyada (Gopinath vd., 2021) marka amaci sirketin faaliyetlerinde pusula gérevi géren
ve nereden bakilirsa bakilsin yoniinii insanligin evrensel ¢ikarlarina gére belirleyen bir kavram olarak
tanimlanabilir. Amag¢ odakli pazarlama denildiginde ise sirketin amacinin sirketin tiim faaliyetlerine
yon verdigi bir siire¢ anlasilmalidir. Bu yaklagim; toplumun uzun vadeli ¢ikarlarini1 koruyacak sekilde
yiiritilecek faaliyetleri pazarlama ile sinirlamamakta, bunlarin sirketin tiim faaliyetlerine
eklemlenmesini dngormektedir. Isletmenin belirli bir amag dogrultusunda, bir biitiin olarak yeniden
tanimlandig1 bir duruma isaret etmektedir (Kullnig vd., 2019, s.10). Bu nedenle, Mayer ve Roche’nin
(2021) ifade ettigi gibi amag¢ odakli pazarlama sadece bir pazarlama taktigi olarak degil, biitiincil bir is
modeli olarak ele alinmalidir. Bu dogrultuda halihazirdaki calismada amag¢ odakli pazarlama,
iretimden, insan kaynaklar1 politikalarina, dagitim kanalindan tedarik zincirine sirketin toplumsal
fayda odakli amacmin is modeline tam entegrasyonunu Ongoéren bir isletme yaklagimi olarak
tanimlanmaktadir. Belirlenen amag ise biliylik veya kiigiik 6l¢ekte toplumsal, ekonomik, politik veya
ekolojik sorunlara iliskin olabilir. Ornegin; spor giyim markas1 Patagonia marka amacini iklim krizini
¢ozmek ve dinyanin gelecegini goézetmek olarak ifade ederken (Patagonia, 2022) kendini bir ilag
firmasi degil saglik sirketi olarak yeniden tanimlayan Novo Nordisk marka amacinin diyabeti yenme
dogrultusunda degisime yon vermek oldugunu belirtmektedir (Novo Nordisk, 2022).

Literatiirde marka aktivizminin zaman zaman amag odakli pazarlama ile es anlamli olarak kullanildig1
goriilmektedir. Bu durumun, her iki kavramin merkezinde diinya ve insanligin ortak ¢ikarina yapilan
vurgudan kaynaklandigini séylemek miimkiindiir. Kotler ve Sarkar’in (2021) belirttigi gibi marka
aktivizmi, toplumun gelecegini ve gezegenin sagligimi Onemseyen sirketler tarafindan degerler
tizerinden uygulanan uzun donemli bir strateji olarak ortaya ¢ikmistir. Ancak; ama¢ odakli pazarlama
biitiinciil bir is modeli iken marka aktivizmi, markalarin varolus amaglarin1 gerceklestirmek igin
kullandig1 yollardan sadece biridir. Vredenburg vd. (2020) marka aktivizmini “sosyal ve politik
konularda kamusal durus sergileyerek pazarda one ¢ikmayi hedefleyen markalar i¢in ortaya ¢ikan bir
pazarlama taktigi" olarak tanimlamaktadir (s. 444). Fakat marka aktivizminin marka amaci ile olan
bag1 bu yaklasimi basit bir pazarlama taktigi olmaktan ¢ikarmaktadir. Marka aktivizmi, ama¢ odakli
pazarlama yaklasimimi benimseyen isletmeler tarafindan kullanilan pazarlama faaliyetleri ve
isletmenin tiim fonksiyonlar1 arasindaki uyumu esas alan stratejilerden biri olarak degerlendirilmelidir.
Uygulamanin literatiirdeki tanimlarina bakildiginda marka aktivizminin toplumu ayristiran sosyal veya
politik konularda bir markanin veya marka ile ilintili bir kisinin alenen tavir almasi olarak olarak
kavramsallastirdigi goriilmektedir (Kotler ve Sarkar, 2017). Ama s6z konusu tanim marka aktivizmine
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dair sinirli bir bakis agisi sunmakta, aktivist markalarmm sorunlara dair goriislerini kamuoyu ile
paylasmakla yetinmediklerini, bu sorunlarin ¢éziimiin de rol aldiklarini gdzden kagirmaktadir. Bu
nedenle; bu calismada marka aktivizmi, politikadan ekonomiye, ¢evre sorunlarindan toplumsal
tabulara uzanan bir yelpazede markalarin kamusal alanda gorislerini marka amaglar1 dogrultusunda
ifade etmesi ve destegini agikladigr konuya dair toplumsal doniisiimii gergeklestirmek i¢in harekete
geemesi olarak tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda; markalar gerektiginde lobicilik faaliyetlerine girisir,
para bagisinda bulunur veya pazarlama ve reklam araciligiyla marka amacinin iletisimini yapar (Shetty
vd., 2019, 5.163).

Marka aktivizmini diger amag¢ odakli pazarlama yaklasimi stratejilerinden ayristiran belirli noktalar
bulunmaktadir. Oncelikle marka aktivizmi araciligiyla irkeilik, toplumsal cinsiyet esitligi gibi
tartismali sosyo-politik konular tizerinden marka degerlerinin iletisimi yapilmaktadir (Poyry
ve Laaksonen, 2022, s. 262). Diger bir ifade ile aktivizmin 6znesi kamuoyunun ayristigi konulara
iligkin sekillenir. Bu nokta, marka aktivizmini ayni zamanda sosyal sorumluluk gibi uygulamalardan
da farklilastirmaktadir. Mukherjee ve Althuizen’in (2020) isaret ettigi gibi marka aktivizminin
tartismaci ve elestirel dogasi onu, genel kabul gormiis, kamuoyunda béliinmeye yol agmayan, egitim
veya afet yardimi gibi problemlere odaklanan kurumsal sosyal sorumluluktan ayirmaktadir (s. 773).
Sosyal sorumluluk kampanyalarina bakildiginda, kamuoyunun ¢6ziimiine dair ortak akilda bulustugu
sosyal, ekonomik veya ekolojik sorunlara odaklanildigi goriilmektedir. Marka aktivizmini sosyal
sorumluluk kampanyalarindan ayristiran bir diger nokta ise markalarin toplumsal sorunlarin
¢Oziimiinde {stlendigi roldiir. Sosyal sorumluluk uygulamalarinda sirketlerin rolii hayirseverlik ile
smirli kalmaktadir. Oysa ki marka aktivizmi “sosyal sorumluluk uygulamalarindan farkli olarak
tizerine diiseni yapmann 6tesine ge¢mektedir. Aktivist marka, konuyla ilgili farkindaligi artirmaya ve
ilgili kurum ve kisilerin destegini harekete gecirmeyi hedefler. Aktivist markalar, bireyleri ve diger
kuruluslar1 yanlarina katilmaya ikna etmeye ¢alisir” (Korschun 2021, s. 12). Sorunun ¢dziimiinde aktif
bir rol alir. Bu siirecte ise markanin sosyal veya politik durusunu elestiren, olumsuz veya saldirgan
tutum benimseyen tliketiciyi veya kurumlar1 karsisina almaktan da ¢ekinmemektedir (Poyry
ve Laaksonen, 2022). Ornegin; Amerikan dondurma markas1 Ben&Jerry’s dénemin Amerika Birlesik
Devletleri Baskani Trump’in gdg¢men, miilteci ve kadin politikalar1 ile miicadele etmek igin
tiikketicilere ¢agrida bulunmus, bu amagla farkli sivil toplum orgiitlerine bagis yapmis ve bir {irliniin
adin1 da Pecan Resist olarak degistirmistir (Price, 2018). Ben&Jerry’s Baskan Trump’a oy vermis
milyonlarca tiiketiciyi karsisina alma riskine ragmen gorislerini savunmaktan vazgegmemistir.

Marka aktivizmini sosyal sorumluluk, yesil pazarlama gibi uygulamalardan ayiran bir diger nokta ise
“soz konusu pazarlama yaklasimlarindan hic¢birinin ne pazarlamanin ahlaki temellerini yeni bastan
tanimlama ne de pazarlamanin hedefini bireysel tiiketici memnuniyetinden 6te daha genis bir
toplumsal faydaya yonlendirme girisiminde bulunmamis olmasidir” (Crane ve Desmond, 2002, s.
552). Oysa ki Kotler ve Sarkar (2017) aktivist markalarin herkes i¢in adalet ve hakkaniyet duygusu ile
eyleme gectigini belirtmektedir. Burada marka aktivizminin bir diger boyutu karsimiza ¢ikmaktadir:
Markanin ahlaki bir aktor olarak kamusal alanda kendini gostermesi. Markalar gégmenler veya kiirtaj
hakki gibi toplumlar1 bélen konularda tavir aldiklarinda ahlaki degerlerini de agik¢a ifade etmis olurlar
(Wannow ve Haupt, 2022, s.46). Aktivist marka s6z konusu degerler araciligi ile kamu yararinin ne
olup ne olmadiginin da tanimini1 yapmaktadir. Manfredi- Sanchez’in (2019) vurguladig1 gibi markalar
boylelikle iyi bir amacin ahliki mesruiyeti ile hareket ettikleri iddiasi ile eylemlerini
gerekeelendirmektedir (s.345). Aktivist markalar, egemen ahlaki yargilar1 yeniden diizenleyen, onlara
meydan okuyan aktorler olarak kamusal alanda yerini almaktadir (Manfredi-Sanchez, 2019; Sibai vd.,
2021). Marka aktivizmi uygulamalari ile markalar ahlaki olarak neyin iyi, neyin kétii olduguna dair
tiikketiciye bir tanim g¢ercevesi sunar. Uygulamanin riskli dogasmin arkasinda da bu olgu yatmaktadir.
Marka tartismali bir konuda belirli bir goriisten yana taraf oldugunda bu goériise katilmayan
tiikketicilerin tepki ve eylemleri (marka boykotu vb.) ile karsi karsiya kalabilmektedir.
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Marka aktivizmine dair literatiirde dikkat ¢ekici noktalardan bir digeri ise uygulamanin agirlikli olarak
ilerici politikalar ile eslestirilmesidir (Kotler ve Sarkar, 2017; Shetty vd., 2019; Sibai vd., 2021).
Ancak; markalarin, gelenek yerine yenilikten yana tavir alabilecegi, statiikoyu koruma amaci ile
muhafazakar bir durus sergileyebilecegi de gézden kagirilmamalidir (Vredenburg vd., 2020; Batista
vd., 2022). Her ne kadar statiikoyu koruma amagl hareket eden aktivist marka 6rnekleri sinirli olsa da
marka aktivizmini sadece ilerici politikalar {izerinden hayata gegen bir uygulama olarak
degerlendirmek dogru olmayacaktir.

Goriildiigi lizere marka aktivizmi ahlaki ve politik boyutlara sahip ¢ok yonlii bir kavramdir. Ancak
literatiirde yaklagimin ¢ok boyutlugunun gozden kacirilarak aktivist markalarin birbirinden farklilasan
uygulamalarini tek bir bashik altinda ele alma egilimi goze carpmaktadir. Halbuki aktivizm
stratejilerini sadece ele aldigr konuya gore degil, markanin iletisim ve/veya eylemlerine ne Ol¢iide
yansidigina, kullandig1 mesaj stratejilerine, aktivizm araglarina, kisa vadeli veya uzun vadeli hedefler
ile harekete geg¢ilip gecilmedigi gibi Ozelliklere gore ayristirmak miimkiindiir. Marka aktivizmi
uygulamalarinin belirli karakteristikler iizerinden smiflandirilmast hem arastirmacilar hem de
pazarlama profesyonelleri igin onem tasimaktadir. Bunun iki temel nedeni bulunmaktadir. Birincisi
marka aktivizm tipolojileri aktivist markalarin stratejilerinin kiyaslanmasimi ve aralarindaki
farkliliklarin ortaya konulmasini miimkiin kilmaktadir. Boylelikle farkli stratejilerin etkinligine dair
sorular da cevaplanabilecektir. Ikincisi ise aktivizm tipolojilerinin pazarlama profesyonellerinin rakip
aktivist markalarin konumunu tespit ederek faaliyetlerinin daha etkin planlanmasma imkan
saglamasidir.

MARKA AKTIVIZMi TIPOLOJILERI

Marka aktivizmini kullanan markalarin sayisinin artmasina ve kullanilan stratejilerin ¢esitlenmesine
ragmen gerek uluslararast gerekse ulusal literatiirde aktivist markalarim uygulamalarinin analiz
edilmesine olanak saglayacak aktivizm tipolojilerine dair ¢aligmalarin sinirli oldugu goriillmektedir. Bu
konudaki bilginin heniiz olgunluk seviyesine ulastigini séylemek miimkiin degildir. Bununla birlikte
aktivist markalarin kullandig stratejilerin birbirleri ile temas noktalarinin, benzerlik ve farkliliklarinin
tespit edilebilmesi i¢in tipolojilere ihtiya¢ duyulmaktadir.

Literatiirde hali hazirdaki c¢alismanin yapildigi tarihlerde marka aktivizmi tipolojilerine dair iig¢
calismaya rastlanmistir. Bunlar sirasiyla Vredenburg vd. (2020), Sibai vd. (2021) ve Sarkar ve
Kotler’e (2021) aittir. S6z konusu ¢alismalar aktivizm stratejilerinin ayristirtlmasinda esas alman
noktalara gore birbirinden oldukga farklilasmaktadir. Marka aktivizminin ¢ok boyutlulugu
disiiniildiigiinde bu durum sasirtic1 degildir.

S6z konusu tipolojilerden ilki Vredenburg vd.’ne (2020) aittir. Vredenburg vd. (2020) marka
aktivizminde sahiciligin 6nemine dikkat ¢ekmekte ve sahiciligi markanin amag¢ ve degerleri ile
pazarlama iletisim ¢alismalar1 ve kurumsal faaliyetlerinin arasindaki uyum olarak tanimlamaktadir (s.
445). Bu dogrultuda gelistirdikleri tipolojide de marka aktivizminin sahiciligine odaklanilmistir.
Calismada iki temel faktor tizerinden marka aktivizminin kullanimi simiflandirilmistir. Bunlar aktivist
pazarlama mesajinin marka tarafindan kullanilma derecesi (yiikksek veya diisiik) ile sosyo-politik
marka amacimi destekleyici, prososyal (toplum/birey/Orgiite ortak fayda yaratan) kurumsal
uygulamalarin kullanilma diizeyidir (yiiksek veya diisiik). S6z konusu iki temel faktér dogrultusunda
aktivist stratejiler dort kategori altinda ele alinmaktadir.

Ik kategori Sessiz Marka Aktivizmi olarak adlandirilmistir. Bu kategorinin altinda yer alan marka
aktivizmi uygulamalarinda aktivist mesajlarin markanin pazarlama iletisim faaliyetlerinde diisiik
diizeyde kullanimi goriiliirken, sirket faaliyetlerine bakildiginda marka amaci dogrultusunda toplumsal
fayda iiretecek sekilde davranildigi goriilmektedir. Diger bir ifade ile marka inandiklarini eyleme
donistiirmekle beraber bunun iletisimini baskin bir sekilde yapmamaktadir. Sessiz Marka Aktivizmi’ni
orneklendiren markalar, toplumsal faydayi dnceliklendiren amag ve degerlerini uzun vadeli biitiinlesik
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faaliyetler ile hayata gecirmektedir. Bir ¢ikolata markasi olan Tony’s Chocolonely sessiz marka
aktivizmini uygulayan aktivist markalardan biri olarak gosterilebilir. Kurulus yillarindan itibaren Bati
Afrika’daki kakao giftliklerindeki modern kolelige dikkat ¢ekmekte ve ¢ikolata endiistrisinde %100
sOmiiriisiiz bir sistemin kurulmasini marka amaci olarak tanimlamaktadir. Bu dogrultuda tedarik
zincirini doniistiirmeye c¢alisan marka, hammadde alimmi sadece paydas olarak belirledigi ve isgiicii
sOmiiriisiiniin olmadig: ¢iftlikler ve ¢iftgilerden yapmaktadir. Bunu yaparken de giftgilerin ve is¢ilerin
yasam kosullarmi diizeltebilmek ve somiiriiniin Oniine gegebilmek igin is ortaklarina mevcut piyasa
ortalamasimin iizerinde iicret ddemektedir. Ornegin Fil Disi Sahili’nde birlikte ¢alistiklari kakao
cifliklerine mevcut piyasa ortalamasindan %82 daha fazla {icret 6dedikleri yillik raporlarinda
agiklanmigtir (Tony’s Chocolonely, 2022). Marka kakao zincirindeki modern koleligi ortadan
kaldirmak i¢in Tony’s Chocolonely Vakfi’'mi kurmus ve her yil net gelirinin %]1’ini bu vakfa
bagislamaktadir. Tiim bu siireglerin seffafligin1 saglamak igin ise bagimsiz denetim firmalari ile
calismakta ve yillik raporunda kamuoyu ile paylagsmaktadir. Her ne kadar Tony’s Chocolonely marka
amacini is modeline entegre etmis olsa da aktivist pazarlama mesajlarinin pazarlama iletisim
faaliyetlerine aktarilmadigi goriilmektedir. Marka, reklam vb. iletisim faaliyetlerini marka amaci ve
degerlerinin iletisimini yapmak amaciyla nadiren kullanmaktadir. Sessiz marka aktivistlerinin etik,
topluma ve ¢evreye duyarli markalara verilen Bcorp sertifikasina sahip markalar oldugu goériilmektedir
(Vredenburg vd, 2020). Bu kategori altinda yer alan markalar marka aktivizmini basariyla kullanma
potansiyeline sahiptir. Marka amacimin is modeline tam entegrasyonunu gergeklestirmis olmalari
nedeniyle sahici olarak tanimlanabilecek marka aktivizmi 6rneklerini hayata gegirebilecek en giglii
adaylardir. Aktivist pazarlama mesajlarmi kullanmaya basladiklar1 takdirde tiiketici tarafindan
samimiyetsiz adlandirilma riskinin en az oldugu grubu olusturmaktadirlar.

Ikinci kategori Sahici Marka Aktivizmi’nin ozelliklerine bakildiginda ise hem aktivist pazarlama
mesajlarinin  pazarlama iletisim faaliyetlerinde yiiksek diizeyde kullanildigt hem de sirket
faaliyetlerine marka amaci ve degerlerinin entegre edildigi goriilmektedir. Sahici Marka Aktivizmi’ni
kullanan markalarin sézleri ve eylemleri uyum i¢indedir. Markanin amag ve degerleri agik bir sekilde
paylasilmaktadir. Patagonia sahici marka aktivizminin Oncli markalarindan biri olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Asli misyonunu iklim krizi ile miicadele etmek olarak tanimlayan marka, gevreye
olumsuz etkisi en aza indirilmis is modelleri ile iiretim siireclerini yiiriitmektedir. Ornegin, Kuzey
Amerika’daki magaza ve ofislerinin tamaminda %100 temiz enerji kullanmakta, iiretim siirecinde
olusan atik, su tiikketimi vb. bilgileri etiketlerinde seffaf bir sekilde paylasmakta, tiiketimi tesvik
etmemek amaci ile Black Friday gibi indirim giinlerine katilmay1 reddetmektedir (Patagonia, 2022).
Markanin kurucusu Yvon Chouinard, 2022 yilinda yeni sahiplik yapisi ger¢evesinde sirket i¢in
kullanilmayan tiim karin, iklim degisikligi ile miicadeleye aktarilacagini duyurmustur (BBC Tiirkge,
2022). Patagonia is siireglerine marka amag¢ ve degerlerini aktardigi gibi pazarlama iletisim
calismalarinda da aktivist pazarlama mesajlarma agirlikli olarak yer vermekte, geleneksel reklam
mecralarindan dijital mecralara uzanan bir yelpazede iklim krizine dikkat ¢eken kampanyalar1 hayata
gecirmektedir. Bu kategoride yer alan markalar, amag ve degerleri ile pazarlama iletisim ¢alismalar1 ve
kurumsal faaliyetlerinin arasindaki uyumu gerceklestirmis ornekleri olusturmaktadir. Bu markalar
kamusal alanda hem ahlaki hemde kiiltiirel bir aktor olarak pozisyon almaktadir.

Sahte Marka Aktivizmi olarak adlandirilan ti¢lincii kategoride ise, marka aktivist mesaj ve soylemlere
pazarlama iletisim calismalarinda yiiksek diizeyde yer vermekle birlikte toplumsal fayda iiretecek
uygulamalarin diisik diizeyde kurumsal faaliyetlere yansittigi goriillmektedir. Diger bir ifadeyle
markanin sozleri ile yaptiklar1 arasinda bir ugurum sdz konusudur. Bu tip aktivizmi benimseyen
markalarin net bir marka amacima ve kurumsal degerlere sahip olmadigi goriilmektedir (Vredenburg
vd., 2020). Eylemleri ile sozleri arasindaki uzaklik nedeniyle firsatgr marka olarak suglanma riskinin
en yiiksek oldugu Sahte Marka Aktivistleri, tiikketiciye yaniltici bilgi verdikleri i¢in uygulamalari etik
anlamda da tartismalidir. Bu nedenle, tiiketiciyi yanilttiklar1 gerekgesi ile tiiketici boykotu vb. tiikketici
hareketleri ile karsilasabilecekleri diisiiniilmelidir.
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Dordiincii ve son kategori olan Marka Aktivizminin Yoklugu’nda ise, marka ne aktivist pazarlama
mesajlarini kullanmaktadir ne de toplumsal fayda tiretecek sekilde bir amag ve degere sahiptir. Bu tip
markalarin, gelencksel serbest piyasa ekonomisi anlayisi cergevesinde kar eksenli hareket eden
markalar oldugunu sdylemek yaniltici olmayacaktir. Oncelik sirketin kisa donemli karliligma
verilmistir. Sirketlerin toplumsal sorumlulugu kapsaminda kurumsal sosyal sorumluluk, hayirseverlik
gibi uygulamalar ekseninde hareket etmekle yetinilmektedir.

Bu c¢alismada Tutarlilik Tipolojisi olarak adlandirilan s6z konusu kategorizasyonda esas alinan kriter
marka amaci ile girket faaliyetleri arasindaki uyum ve devamliliktir. Marka amacimin iletisimde ve
prososyal kurumsal uygulamalardaki yerlesiklik derecesine onem atfedilmektedir. S6z konusu tipoloji,
aktivist mesajlarin pazarlama iletisimindeki diizeyini kapsamina almakla birlikte mesaj i¢erigi ile ilgili
faktorleri disarida birakmustir. Tutarlik tipolojisi ile ilgili temel sorunsal marka aktivizminin elestirel
ve sorgulayici olma &zelligini géz ardi etmesi ve stratejileri ayristirirken esas alinan kriterler disinda
birakmasidir.

Literatiirde yer alan bir diger tipoloji ise Sibai vd.’ne (2021) aittir. Sibai vd. (2021) marka aktivizmini
tanimlarken aktivist markalarin ahlaki bir aktdor olarak hakim ahlaki normlari yeniden
bicimlendirdiklerini  vurgulamakta ve uygulamayi ifade Ozgirliginin kullanimi  olarak
kavramsallastirmaktadir (s.1652). Aktivist marka etik degerleri dogrultusunda ifade Ozgiirliigliniin
smirlarimi tartismaya agarak ahlaki yargilarda reform yapmayi hedeflemektedir. Bu nedenle de Sibai
vd. (2021) aktivizm uygulamalarini siniflandirirken ifade 6zgiirliiglinin marka tarafindan nasil
kullanildigini, markanin ifade 6zgiirliigliniin sinirlarin1 nereye kadar genislettigini temel almaktadir.
Bu dogrultuda da aktivist stratejiler Etik Canavarlar Yaratmak, Kurumlara Meydan Okumak ve Ahlaki
Ornek Olmak iizere ii¢ baslikta incelenmektedir.

Aktivist marka Etik Canavarlar Yaratmak baslikli stratejiyi kullandiginda genellikle kamusal alanda
yeni bir tartisma baglatir. Ele aldig1 konuya dair elestirel bir tutum benimseyerek sorular sorar,
tabulara meydan okur. Bu stratejiyi kullanan aktivist markalarin marka amacia dair kamusal alanda
sOylenebilecek veya sdylenemeyecek seylere dair smirlarla oynadigi, kabul edilebilir olanin siirlarini
tartismaya agarken bilingli olarak tiiketiciyi rahatsiz ettigi goriilmektedir. S6z konusu stratejinin en
bilinen 6rnekleri Italyan giyim markas1 Benetton tarafindan verilmistir. Marka, 2011 yilinda nefiet
kiiltiiriine dikkat c¢ektikleri Unhate, Nefret Etme baslikli kampanyasinda donemin Amerika Birlesik
Devletleri baskan1 Barack Obama ile Cin Devlet Bagkan1 Hu Jintau’yu, Filistinli Lider Mahmoud
Abbas ile dénemin Israil Basbakan1 Benjamin Netanyahu’yu ve Papa 16. Benedict ile Kahire'deki El
Eser camiinin imami Ahmed Muhammed el-Tayeb'i dudak dudaga gosteren reklam afislerine yer
vermistir. Nefret etme kampanyasi ile marka, diinya liderlerini ve diinya vatandaslarini nefret kiiltiirii
ile miicadele etmeye davet etmektedir. Inanclar, fikirler, siyasetler farkl1 olsa bile diyalog ve hosgorii
ile uzlasmanin mimkiin oldugunun altii ¢izmek amaci ile uzlasmaz goriinen diinya liderleri, dini
liderler kampanya c¢ergevesinde provakatif bir tercihle Opiisiiyormus gibi gosterilmistir (Benetton,
2011). S6z konusu kampanya, Benetton gibi 90’lardan itibaren irk¢ilik, dini 6nyargilar gibi toplumsal
sorunlar1 pazarlama iletisim ¢alismalarina dahil etmis bir marka i¢in sasirtic1 degildir.

Gorildigi tzere FEtik Canavarlar Yaratmak stratejisini kullanan markalar provakatif bir dil
kullanmaktan ¢ekinmemektedir. Kamuoyunun dikkatini ¢ekmek amaciyla toplumsal normlar kasitl
olarak ihlal edilmektedir. Benetton Orneginde ise dini liderlerin fotograflarinin manipiile edilerek
Oplstiyorlarmis gibi gosterilmesi toplumu kigkirtarak, dikkat ¢ekme amaciyla saygi kurallarina dair
normlarin bilingli olarak ihlal edilmesidir. S6z konusu strateji kapsaminda tabularla birlikte toplumsal
sinir uglari ile de oynandigini séylemek miimkiindiir. Bu nedenle Etik Canavarlar Yaratmak diger iki
strateji ile kiyaslandiginda igerisinde risk barindiran, toplumsal tepki yaratma olasilig1 yiiksek bir
strateji olarak goze ¢arpmaktadir. Bu stratejiyi kullanan markalarin kriz iletisimlerinin de hazir olmasi
gerekmektedir. Boylelikle, aktivist mesajlarin kullaniminin barmdirdigi risklerde yonetilebilecektir.

Submit Date: 30.11.2022, Acceptance Date: 28.12.2022, DOI NO: 10.5281/zenodo.7497698
Research Article - This article was checked by iThenticate

Copyright © Journal of Communication Science Researches

31



Journal of Communication Science Researches - IBAD
ISSN: 2757-8496, January 2023 Volume 3 Issue 1, p.24.-37

Kurumlara Meydan Okumak olarak adlandirilan ikinci stratejide ise aktivist marka sosyal, yasal, ticari,
ekonomik, politik veya ekolojik sorunlara dair diizeni temsil eden kurumlarm veya Kkisilerin s6z
konusu sorunu degerlendirirken kullandigi degerler sistemini elestirmektedir. Kurumlara meydan
okuyarak s6z konusu tartismada giigsiiz kabul edilen tarafin yaninda durur. Giiglii akt6riin sGyleminin
altinda yatan ahlaki yargilar1 elestirerek diizene meydan okur. Problemin dogru mercekle
degerlendirildiginde ¢ozimiiniin ger¢eklesecegini iddia eder ve reformist bir tavir alir. Kozmetik
markas1 Lush’in 2018 yilinda ingiliz Polis Teskilatin1 hedef alan kampanyas1 sz konusu stratejinin
orneklerinden biridir. Kampanyada siyasi gruplara sizan gizli polislerin gorevi kétiiye kullandigi iddia
edilerek uygulamalart elestirilmistir (Evans, 2018). Kampanyanin arka planindaki gerekce ise gizli
polisin ¢evre ve iklim aktivisti gruplar icerisinde yer alan kadinlarla istihbarat toplayabilmek igin
yakin iligki i¢ine girdigini ortaya ¢ikaran sorusturma olmustur (Oppenheim, 2018). Marka istihbarat
toplama amaciyla gizli polis tarafindan kullanilan taktiklerin kabul edilebilir sinirlarin 6tesinde
olduguna isaret etmis ve 1968'den itibaren iklim aktivistlerinin temel insan haklarina miidahale
edildigini ifade ederek hiikiimeti bu konuda harekete gecmeye ¢agirmistir. Kampanya kapsaminda
Polis ¢izgiyi asti ve Yalan séylemek i¢in para aliyor sloganlarmin yer aldigi reklam afisleri Lush
magazalarinda kullanilirken, biiyiik bir tartismay1 da beraberinde getirmistir. Dénemin Ingiliz I¢isleri
Bakan1 Javid, kampanyada tiim polis teskilatinin karalandigini sdyleyerek markayi sorumsuzlukla
suclamistir. Goriildiigii tizere Lush iktidar giiciiniin karsisinda uzun yillardir destekledigi iklim
aktivistlerinin yaninda bir tavir sergilemis, istihbarat amagli faaliyetlerin temel insan haklarim
gbzetmesi gerektigini hatirlatmistir. Unutulmamalidir ki Lush pazarda ¢evre dostu bir marka olarak,
kozmetik kategorisinde devrim yapma iddiasi ile hareket etmektedir (Lush, 2022). Bu eksende de
yenilenebilir ve vahsi yasam dostu bir tedarik zincirini hedefleyen, hayvanlar iizerinden deney
yapmayan, paketleme ve ambalaj gerektirmeyen iriinler gelistiren, ¢cevre orgiitlerine destek veren bir
markadir. Dolayisiyla da bu kampanya ile uzun zamandir destekledigi iklim aktivistlerinin ve
orgiitlerinin yaninda bir tutum sergilemis ve tavir almigtir. Ancak tiim bu noktalar markay: elestiri
oklarindan kurtaramamistir. Kurumlara Meydan Okumak stratejisini 6rnekleyen aktivist markalar,
statiikonun temsilcisi olarak goriilen kurumlarin degerlerinin ve faaliyetlerinin kamuoyu tarafindan
sorgulanmasini amaglamaktadir. Marka soruna dair goriislerine kamuoyu destegi saglamaya ¢aligirken
ayni zamanda kamuoyunun konuya dair diislincelerini de marka degerleri ile paralel olacak sekilde
donistiirmek amaciyla hareket etmektedir.

Ucgiincii ve son strateji olan Ahlaki Ornek Olmak kapsaminda marka; sosyal, yasal, ticari, ekonomik,
politik veya ekolojik bir sorunun ¢oziimiine dair yeni bir fikre onciiliik ederek, paydaslarma ilham
verir. Onceki stratejilerin aksine elestirel degildir. Var olan soruna ahlaki bir alternatif sunar. Ele aldig
konuda 6rnek olur ve kamusal alanda sdylenebileceklere dair yeni bir sosyal norma, yenilige onciiliik
eder. Ornegin, Penti 2022 tarihli Gayet normal kampanyasinda kadin bedenine dair toplumsal
tabulardan birine dikkat ¢ekmektedir. Regl doneminin dillendirilmemesi, saklanmasi gerektigine dair
hakim kiiltiiriin kabuliine bir alternatif sunmakta ve yeni bir dil énermektedir. Ozel giin olarak
adlandirilan, boylelikle goriinmez hale getirilmeye g¢alisan kadin viicuduna dair dogal bir dongiiyii
saklanacak bir sir olmaktan ¢ikararak normallestirmeyi amaglamaktadir. Kamuoyunu regl déneminin
farkli isimlerle adlandirilmasi yerine dogal bir dongii olarak kabul edip normallestirmeye davet
etmektedir. Marka Gayet normal kampanyasi ile ele aldig1 konuya dair ahlaki bir alternatif insa eder.
Penti bu cercevede reformisttir ve tiiketicinin 6niine farkli bir standart sunmaktadir. Ahlaki Ornek
Olmak stratejisi kullanilirken, Kurumlara Meydan Okumak stratejisinde oldugu gibi, marka dogrudan
bir kurumu veya grubu karsisina almaz. Bu anlamda, dolayli bir iletisim dilini tercih ettigi
goriilmektedir. Bu strateji kapsaminda, marka; hakim kiltiirii doniistirme amaciyla, onciiliik ettigi
yeniligin benimsenmesi i¢in bir degisim ajan1 gibi hareket etmektedir.

Gorildiigti lizere s6z konusu tipoloji pazarlama iletisiminde kullanilan mesajin niteligine
odaklanmaktadir. Mesaj igerigi incelenirken markanin sosyal veya politik konularda ifade 6zgiirliigii
kapsaminda yaptigi elestirinin sertligi ve toplumsal tabular1 hangi eksende tartismaya agtigi
belirleyicidir. Tipolojide aktivist mesajin igerigine odaklanilmakla birlikte pazarlama iletisiminde
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kullanilan mesaj tonunun niteligini disarda biraktig1 goriillmektedir. Oysa ki mesajin tonunun negatif
veya pozitif olarak farklilasmasinin tiiketicinin verecegi yanitlar1 da c¢esitlendirecegi godzden
kagirilmamalidir. Diger tipolojiler ile kiyaslandiginda marka aktivizminin elestirel diisiinme boyutunu
onceliklendirdigi goriilmektedir.

Kotler ve Sarkar (2021) ise Sibai vd.’den (2021) farkli olarak aktivizm stratejilerini siniflandirirken
aktivizmin konusunu esas almaktadir. Bu dogrultuda da aktivizm stratejileri toplumsal, yasal, politik,
cevresel, ekonomik ve isyeri olmak ilizere alt1 ana basliga ve bu ana basliklarin altinda yer alan alt
basliklara gore ayristirilmistir. Toplumsal aktivizm finansal giivenlik, saglik hizmetleri, gida giivenligi
ve egitim gibi konular1 kapsarken yasal aktivizm vergi kanunu, is kanunu, is yeri giivenligi ve medeni
kanun gibi alanlardaki sorunlara dairdir. Is yeri aktivizmi ise esit iicret, sendikalasma, asgari iicret gibi
konular1 i¢inde barindirmaktadir. Ekonomik aktivizm, gelir adaletsizligi, enerji, altyapi, toplu tasima
ve istihdam gibi alanlar1 kapsarken politik aktivizm demokrasi, secmen haklari, lobicilik, dis politika
vb.’ne odaklanmaktadir. Son aktivizm tiirii olan ¢evresel aktivizm ise iklim krizi, ¢cevre tahribati, atik
temizleme, plastik kirliligi, hava kirliligi, dogal hayat gibi konular1 i¢ermektedir. Kotler ve Sarkar
(2021) calismalarinda aktivist markalarin stratejilerini ayristirmaya yonelik olarak marka tarafindan
toplumsal fayda iiretmek i¢in segilen konu bashiginin belirlenmesini yeterli gormiistiir. Bu nedenle
diger 2 tipoloji ile kiyaslandiginda marka aktivizmini oldukga basite indirgeyen bir yaklasima sahip
oldugu soylenebilir. Calismada marka aktivizmi ¢ok boyutlulugu dikkate alinmadan tek bir boyut
ekseninde tartisilmistir. Bununla birlikte marka aktivizmi tipolojilerine dair ¢alismalarin disarida
biraktigindan daha fazlasini igeremeyecegi de gozden kacgirilmamalidir. Bu noktada, marka
aktivizminin boyutlar1 igerisinde neyin Onceliklendirildigi kararinin 6nem tasidigina dikkat
edilmelidir.

SONUC

Tiiketicilerin kapsayicilik, esitlik ve c¢esitlilige dair talebi ile birlikte ele alindiginda marka
aktivizminin gegici bir pazarlama trendi olarak ele alinmamasi gerektigi diisiiniilmektedir. Bu nedenle,
tiikketicilerin markalardan toplumsal, ekonomik, ekolojik sorunlara ¢6ziim bulmasmi istedigi
giliniimiizde marka aktivizmini benimseyen markalarin sayisimin artmasi da sasirtict degildir. Bu yeni
diinyada prososyal (toplum/birey/orgiite ortak fayda yaratan) kurumsal uygulamalar1 hayata geciren
aktivist markalarin kullanmakta oldugu stratejiler de g¢esitlenmektedir. Markalarin aktivizm
stratejilerinin 6zelliklerini belirlemek, aktivist markalarin birbirleri ile hangi noktalarda temas ettigi,
hangi noktalarda uzaklastigini tespit i¢in ise tipolojilere ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu calismada ele alinan marka aktivizmi tipolojilerinin odak noktalarina gore birbirinden ayristigi
goriilmektedir. Vredenburg vd. (2020) ortaya koyduklari tipolojide, markanimn pazarlama iletisim
calismalari, isletme fonksiyonlari ve faaliyetleri ile marka amaci ve degerlerinin arasimndaki uyum
diizeyine odaklanmistir. Sinbai vd. (2021) ise aktivist pazarlama mesajlarmin iletisimini ifade
Ozgirliginiin kullanimi olarak kavramsallastirirken, aktivist markanin ifade 6zgilirliigiiniin sinirini
nerede ¢izdigine gore aktivizm stratejilerini simiflandirmustir. Kotler ve Sarkar (2021) ise diger iki
tipoloji ile kiyaslandiginda indirgemeci bir yaklasimla stratejileri konu basliklarina gore ayristirmakla
yetinmistir. Her {i¢ tipolojinin de marka aktivizmine dair disarda biraktigi belirli boyutlar
bulunmaktadir. Ornegin aktivist pazarlama mesajlarinin tonu, rasyonel veya duygusal reklam
¢ekiciliklerinin kullanip kullanilmadigi gibi mesaj faktori ile iliskili hi¢bir baslik bu ¢alismada ele
alman tipolojilere dahil edilmemistir. Oysa ki aktivist pazarlama mesajlarinda hangi reklam
¢ekiciliginin kullanildigi 6nem tasimaktadir. Cilinkd kullanilan reklam c¢ekiciligine bagli olarak
tiikketicinin aktivist pazarlama mesajlarina verdigi yanit farklilagabilir. Literatiirde marka aktivizminin
diger uygulamalara gore olasi boykot vb. tepkiler nedeniyle riskli olarak adlandirildigi da dikkate
alimdiginda, mesaj faktoriine dair bilesenler gelecek tipoloji ¢alismalarinda iizerinde diisiiniilmesi
gereken bir boyuttur.
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Marka aktivizmi tipolojilerine dair irdelenmesi gereken bir diger nokta ise aktivizme konu olan
toplumsal, politik, ekonomik, ekolojik soruna dair markanin sundugu ¢éziimdiir. Her ¢ tipolojide de
markalarin ¢6ziim politikalar1 disarida birakilmistir. Halbuki markalarin sunduklari ¢éztimlerin iki ana
baslik altinda ele alinmaya baslandigi goriillmektedir. Marka tarafindan onerilen ¢6ziim daha az zarar
vermek veya olani korumak tizerinden mi sekilleniyor yoksa ‘tam iyi’yi hedefleyerek iyilestirici,
yenilik¢i ¢oéziimler mi sunuyor? (Grant, 2020). Coziim tiirii bir boyut olarak tipolojilere dahil edildigi
takdirde aktivist markalarin eko-sistemde rakipleri ile kiyaslandiginda nerede durduklar1 sorusunu da
cevaplayabilmelerini kolaylastiracaktir. Bu noktada Cetinkaya ve Dondurucu’nun (2022) isaret ettigi
gibi hangi dijital aktivizm tiirlerini (¢evrimigi imza kampanyasi, eylem c¢agrisi vb.) hayata gegirdikleri
de ¢6ziim tiirii ile birlikte gelecek ¢alismalarda ele alinabilir.

Vredenburg vd. (2020), Sibai vd. (2021) ve Sarkar ve Kotler (2021)’in tipoloji Onerileri tek tek
incelendiginde ise kavramsallastirilmasinda belirli bosluklar gbze carpmaktadir. Ornegin Sinbai
vd.’nin (2021) sundugu tipoloji toplumlar1 ayristiran konu basliklarinda fikir 6zgiirligliniin sinirlarini
smayan stratejileri ayristirmak i¢in idealdir. Ancak marka aktivizminin 6znesi her zaman tartismali
konu basliklarindan olusmamaktadir. Bu kapsamda degerlendirilemeyecek aktivizm tirleri de
bulunmaktadir. Ne var ki Sinbai vd.’nin (2021) 6nerdigi tipoloji bu tip Ornekleri kapsami disinda
birakmaktadir. Kotler ve Sarkar’in (2021) tipolojisine bakildiginda ise temel kriterin marka tarafindan
toplumsal fayda tiretmek igin segilen konu bashigimmin oldugu goriilmektedir. Ancak s6z konusu
tipolojide, aktivizm tiiriiniin belirlenmesini saglayan konu basgliklar1 arasindaki siirlarin net olmadigi
gbze carpmaktadir. Birden fazla aktivizm tiirliniin altinda yer verilebilecek gegisgen, melez konu
basliklar1 bulunmaktadir. Mesela, yasal ve toplumsal aktivizm ile politik ve g¢evresel aktivizmin alt
basliklarinda her iki ana aktivizm tiiriniin de 6zelliklerini barindiran konu basliklar1 yer almaktadir.
Ornegin gog, esitlik, ayrimeilik, insan haklar gibi alt basliklara yasal ve toplumsal aktivizmin kesisme
noktasinda yer verilmistir. Politik ve ¢evresel aktivizmin gri alani ise enerji politikasi, ihracat ve
mevzuatlardan olusmaktadir. Kotler ve Sarkar’in (2021) kategorizasyonunun goriiniirde basit bir
ayrima dayandigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Ancak belirli alt basgliklar arasindaki simirlar
oldukga belirsizdir. Pek ¢ok konu basligi birden fazla aktivizm kapsamina girebilmektedir. Demokrasi
politik aktivizm ¢atis1 altinda kendine yer bulmaktadir. Oysa bu basliga toplumsal aktivizm ¢atisi
altinda da yer verilebilir. Bir bagka ornek olarak, segmen haklar1 sadece politik aktivizm degil yasal
aktivizm ¢atis1 altinda da degerlendirilebilir. Dolayisiyla, s6z konusu aktivizm tiirlerini birbirinden
ayristirabilmek i¢in aktivizm alanlar1 arasindaki sinirlari netlestirecek kriterlere ihtiya¢ duyulmaktadir.
Bu ¢alismada ele alinan diger iki tipoloji ile kiyaslandiginda Vredenburg vd.’e (2020) ait Tutarlilik
Tipolojisi’nin aktivist markalarin ekosistemlerini haritalandirmak i¢in net bir baslangic noktasi
sagladig1 disiiniilmektedir. Markanin ortak faydayir hedefleyen amaci, pazarlama iletisim faaliyetleri
ve isletme faaliyetleri arasindaki uyumdan hareket eden s6z konusu tipoloji, marka aktivizmine dair
diger 2 c¢alismaya kiyasla daha biitinliiklii bir resim ¢izilmesine imkan tanimaktadir. Tutarlilik
Tipolojisi yeni, reformist aktivist stratejileri oldugu kadar statiilkodan yana tavir alan, muhafazakar
aktivist stratejilerin degerlendirilmesine de olanak saglamaktadir. Bu nedenle, s6z konusu tipolojinin
aktivist stratejilerin ¢esitliliginin gézden kagirilmadan incelenebilmesi igin daha elverisli bir alet
¢antas1 sundugunu belirtmek yaniltic1 olmayacaktir.

Literatiirde hali hazirda bulunan 3 tipoloji denemesi birlikte diisliniildiigiinde; marka aktivizmine dair
gelecek calismalarda ele alinmasi Onerilecek belirli konu basliklar1 bulunmaktadir. Bunlardan ilki
Anglo-Sakson kokenli bir uygulama olan marka aktivizminin (Manfredi-Sanchez 2019, s. 349)
kiiltiirel boyut ekseninde ele alinmas1 gerekliligidir. Her ii¢ tipolojinin de farkli kiiltiirlerdeki 6rnekleri
kapsamina alip almadigina dair sorular cevaplanmay1 beklenmektedir. Ornegin; Kurumlara Meydan
Okumak olarak adlandirilan stratejinin toplumdan topluma farklilasan kiiltiirel boyutlar (gli¢ mesafesi,
belirsizlikten kaginma vb.) dikkate alindiginda ne kadar gegerli oldugu Onemli bir soru olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.
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Gelecek c¢alismalarda ele almabilecek bir diger konu baslhigi ise marka aktivizmi ile Yeniliklerin
Yayithmi Modeli arasinda kurulabilecek iligkidir. Marka aktivizmine kaynaklik eden toplumsal,
ekonomik veya ekolojik sorunun ¢oOziimiine dair markanin sundugu Oneri bir yenilik olarak
kavramsallastirildiginda marka aktivizmi siirecininin analiz edilmesinde kullanilabilir. Oymen ve
Kocabay-Sener (2022) aktivizm stratejilerinin daha net ortaya konulabilmesi igin markalarin
yapabilecekleri aktivizm kategorilerini (sosyal, isyeri, politik, ¢evresel, ekonomik, yasal) ayr1 ayri
inceleyen calismalar yapilmasini 6nermektedir. Yeniliklerin Yayilimi Modelinin her bir aktivizm
kategorisinin anlamlandirilmasinda yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir.

Hali hazirdaki c¢alisma literatiirdeki tipolojileri irdeleyerek gelecek arastirmalarda aktivizm
stratejilerinin betimlenmesine katki sunmay1 hedeflemektedir. Calisma, farkli boyutlar ekseninde ele
almdiginda sadece marka aktivizm stratejilerinin ¢esitliligini vurgulamakla kalmamakta, ayn1 zamanda
marka aktivizmi stratejilerine dair yeterince arastirilmamis konu basliklarini da giindeme tasimaktadir.
Calismada yer verilen marka aktivizmi tipolojileri, markalarin rakiplerinden ayrisacak sekilde stratejik
planlama yapmasini kolaylastirmakta, arastirmacilar i¢in ise farkli aktivizm stratejilerinin
kiyaslanabilmesine imkan tanimaktadir.

KAYNAKCA

Batista, J. M., Barros, L. S. G., Peixoto, F. V. & Botelho, D. (2022). Sarcastic or assertive: How
should brands reply to consumers’ uncivil comments on social media in the context of brand activism?
Journal of Interactive Marketing, 57(1), 141-158.

Outdoor giyim devi Patagonia’nin milyar sahibi sirketi ¢evreci vakiflara devretti. (2022, 15 Eyliil).
BBC Tiirkge. https://www.bbc.com/turkce/articles/cxeg7nzrlgz

Benetton. UnHate worldwide campaign. https://www.benettongroup.com/en/media-press/press-
releases-and-statements/unhate-worldwide-campaign/

Butler, S. (2016, 13 Subat). Body Shop boss goes back to the rainforest. The Guardian.
https://www.theguardian.com/business/2016/feb/13/body-shop-boss-back-to-rainforest-jeremy-
schwartz-anita-roddick

Caven, J. (2022). Brand purpose, authenticity, and impact measurement. Journal of Brand Strategy,
11(1), 30-42.

Crane, A. & Desmond, J. (2002). Societal marketing and morality. European Journal of Marketing,
36(5/6), 548-569. https://doi.org/10.1108/03090560210423014

Cetinkaya, A. & Dondurucu, Z. B. (2022). Twitter’da otantik marka aktivizmi faaliyetlerinin halkla
iligkiler perspektifinden analizi: Ben&Jerry’s ve Patagonia ornegi. Tiirkiye Iletisim Arastirmalar
Dergisi, 39, 73-103.

Edelman. (2022). Edelman trust barometer.
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2022-
01/2022%20Edelman%20Trust%20Barometer%20FINAL Jan25.pdf

Edelman. (2021). Edelman trust barometer.
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2021-
03/2021%20Edelman%20Trust%20Barometer.pdf

Edelman. (2021). Edelman trust barometer: Trust the new brand equity.
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2021-
07/2021_Edelman_Trust%20Barometer_Specl Report%20Trust The New Brand Equity 1.pdf

Evans, R. (2018, 13 Haziran). Cosmetics chain Lush resumes undercover police poster campaign. The
Guardian. https://www.theguardian.com/uk-news/2018/jun/13/cosmetics-chain-lush-resumes-
undercover-police-poster-campaign

Submit Date: 30.11.2022, Acceptance Date: 28.12.2022, DOI NO: 10.5281/zenodo.7497698
Research Article - This article was checked by iThenticate

Copyright © Journal of Communication Science Researches



Journal of Communication Science Researches - IBAD
ISSN: 2757-8496, January 2023 Volume 3 Issue 1, p.24.-37

Friedman, F. (1970, 13 Eyliil). A Friednzan doctrine. The New York Times.
https://www.nytimes.com/1970/09/13/archives/a-friedman-doctrine-the-social-responsibility-of-
business-is-to.html

Grant, J. (2020). Greener marketing. Wiley.

Haid, P. (2021, 7-8 Nisan). The path to purpose: How companies can effectively navigate the journey.
Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi 24. Arastirma Zirvesi.

Hsu, J. (2017). Selling products by selling brand purpose. Journal of Brand Strategy, 5(4), 373-394.

Gopinath, M., Massa, J. & Zhou, M. (2021, 26 Ocak). Brand purpose through the lens of personal
values [Webinar]. IPSOS. https://www.ipsos.com/en/webinar-brand-purpose-through-lens-personal-
values

Kemp-Robertson, P. (2021, 18 Mart). How marketing can address the consumption conundrum?
[Webinar]. Diinya Reklamverenler Federasyonu Build Back Better.
https://wfanet.org/knowledge/item/2021/03/24/BuildBackBetter-Can-marketing-be-a-positive-force-
for-change-in-a-post-COVID-world

Korschun, D. (2021). Brand activism is here to stay: Here’s why. NIM Marketing Intelligence Review,
13(2), 10-17. https://doi.org/10.2478/nimmir-2021-0011

Kotler, P. & Sarkar, C. (2017). Finally brand activism. The Marketing Journal.
https://www.marketingjournal.org/finally-brand-activism-philip-kotler-and-christian-sarkar/

Kotler, P. & Sarkar, C. (2021). Brand activism: From purpose to action. Idea Bite Press.

Kramer, M. (2017). Brand purpose: Navigational code of growth. Journal of Brand Strategy, 6(1), 46-
54.

Kuehn, K. M. (2017). Brand local: Consumer evaluations as commodity activism on Yelp.com.
Journal of Consumer Culture, 18(2), 205-224. https://www.doi.org/10.1177/1469540515586866

Kullnig, C., Obermiiller, A. & Aichhorn, K. (2020). Improving campaign performance using purpose
marketing: Case study of run for the oceans. Journal of Brand Strategy, 9(1), 7-17.

Lush. (2022). Create a cosmetic revolution. https://weare.lush.com/create-a-cosmetic-revolution-to-
save-the-planet/

Manfredi-Sanchez, J. L. (2019). Brand activism. Communication and Society, 32(4), 343-359.
https://www.doi.org/10.15581/003.32.4.343-359

Mayer, C. & Roche, B. (2021). Putting purpose into practice: The economics of mutuality. Oxford
Univesity Press.

McKinsey. (2019). Corporate Purpose Survey 2019. https://www.mckinsey.com/business-
functions/organization/our-insights/purpose-not-platitudes-a-personal-challenge-for-top-executives

Mukherjee, S. & Althuizen, N. (2020). Brand activism: Does courting controversy help or hurt a
brand? International Journal of Research in Marketing, 37(4), 772-788.

Novo Nordisk. Who we are. https://www.novonordisk.com.tr/about/who-we-are.html

Oppenheim, M. (2018, 1 Haziran). Lush sparks heavy criticism for attacking police with window
display. The Independent. https://www.independent.co.uk/news/uk/home-news/lush-police-attack-
window-display-undercover-officers-greenpeace-a8379366.html

Oymen, G. & Kocabay Sener, N. (2022). Spor markalar1 ne kadar aktivist? Spor markalarmin
kullandig1 marka aktivizmi g¢esitlerinin degerlendirilmesi. Global Media Journal TR Edition, 12(24),
220-247.

Patagonia. Let’s find a better way. https://www.patagonia.com/black-friday.html

Submit Date: 30.11.2022, Acceptance Date: 28.12.2022, DOI NO: 10.5281/zenodo.7497698
Research Article - This article was checked by iThenticate

Copyright © Journal of Communication Science Researches

36



Journal of Communication Science Researches - IBAD
ISSN: 2757-8496, January 2023 Volume 3 Issue 1, p.24.-37

Piketty, T. (2015). 21. Yiizyilda kapital. Tiirkiye Is Bankasi Kiiltiir Yayinlari.

Poyry, E. & Laaksonen, S.-M. (2022). Opposing brand activism: triggers and strategies of consumers’
anti-brand actions. European Journal of Marketing, 56(13), 261-284. https://doi.org/10.1108/EJM-12-
2020-0901

Price, E. (2018, 30 Ocak). Ben & Jerry’s goes after Donald Trump with its latest ice cream. Fortune.
https://fortune.com/2018/10/30/ben-jerrys-criticizes-trump-ice-cream/

Serafeim, G. (2022, 24 Mayis). Purpose and profit [Webinar]. Harvard Business Review Tiirkiye
Siirdiiriilebilirlik Zirvesi. https://webinar.hbrturkiye.com/record/surdurulebilirlik-zirvesi-2022?lang=tr

Shetty, S., Venkataramaiah, N. B. & Anand, K. (2019). Brand activism and millennials: An empirical
investigation into the perception of millennials towards brand activism. Problems and Perspectives in
Management, 17(4), 163-175. http://dx.doi.org/10.21511/ppm.17(4).2019.14

Sibai, O., Mimoun, L. & Boukis, A. (2021). Authenticating brand activism: Negotiating the
boundaries of free speech to make a change. Psychology and Marketing, 38(10), 1651-1669.
https://www.doi.org/10.1002/mar.21477

Sinek, S. (2009). How great leaders inspire action [Video]. TED Conferences.
https://www.ted.com/talks/simon_sinek how great leaders inspire action/transcript

Tony’s Chocolonely. (2022, 20 Ocak). Putting our money where our cocoa is.
https://tonyschocolonely.com/int/en/our-story/news/cocoa-farmers-cost-of-living-crisis-cocoa-price

Unilever. (2019). Brands with purpose grow and here’s the proof.
https://www.unilever.com/news/news-search/2019/brands-with-purpose-grow-and-here-is-the-proof/

Wannow, S. & Haupt, M. (2022). When brands take a stand. Marketing Review St. Gallen, 2, 44-51.

White, C. (2022, 27 Nisan). Siirdiiriilebilirlik ve davranissal ekonomi [Webinar]. Siirdiiriilebilirlik
Zirvesi: Deger Odakl1 Yaklasim. https://bit.ly/3WsOoXp

Submit Date: 30.11.2022, Acceptance Date: 28.12.2022, DOI NO: 10.5281/zenodo.7497698
Research Article - This article was checked by iThenticate

Copyright © Journal of Communication Science Researches

37



