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oz

Aktivizmn calismalari gelisen teknolojinin ve sosyal medya araclarinin da strece dahil olmasiyla birlikte dijital aktivizm calismalarina
dénUsmustur. Sosyal medya aracglarinda kullanicilar olaya yonelik paylasim yaparak, yorum yazarak, paylasilan gorsel veya yazilari
begenerek, tekrar paylasarak dijital aktivizmi gerceklestirmektedir. Dijital aktivizmin farkli tUrleri bulunmaktadir. Bunlardan biri de
“Marka Aktivizmi” ve bu aktivizm turdnin sebep olabilecedi “Marka Karsiti Aktivizmdir”. Bu calisrnada marka karsiti kisilerin yaptiklari
paylasimlarin ve markanin karsi karslya kaldigi aktivizm davranislarinin marka karsiti aktivizm noktasinda incelenmesi ve sosyal
medyanin farkindalik olusturmaya yonelik kullaniminin ortaya c¢ikariimasi amaclanmistir. Bu amag cercevesinde Zara markas,
marka karsiti aktivizm hareketleri noktasinda ele alinmis ve icerik analizi teknigi kullanilarak Instagram ve X (Twitter)'te #Zaraboykot
etiketiyle yapilan 100 paylasim incelenmistir. incelemeler sonucunda aktivistlerin sosyal medyada paylastiklari gorsel tasarimlarin
cogunlugu kullanicilari vicdanen ya da toplumsal agidan rahatsiz etmekte ve markaya karsi olumsuz bir duygu olusturmaktadir.
Paylasimlarda yer alan yazl/ yorumlarda ise en cok nefret sdylemleri, boykot cagrilar, markanin tutumunu elestirme ifadeleri 6n
plandadir. Marka karsiti aktivizmne yonelik sosyal medya uygulamalarinin kullanim amaclarina bakildiginda ise markaya karsit olma,

soruna dikkat cekme, duygusal rahatsizlik verme, eyleme destek isteme gibi amaclari gerceklestirmek icin kullaniimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Zara Markasi, Dijital Aktivizm, Marka Aktivizmi, Marka Karsiti Aktivizm, Sosyal Medya.

ABSTRACT

Activism studies have turned into digital activism studies with the inclusion of developing technology and social media
tools in the process. In social media tools, users perform digital activism by sharing about the event, writing comments,
liking and re-sharing shared images or texts. There are different types of digital activism. One of them is “Brand Activism”
and the “Anti-Brand Activism" that this type of activism can cause. In this study, it is aimed to examine the posts made
by anti-brand people and the activism behaviors faced by the brand at the point of anti-brand activism and to reveal the
use of social media to raise awareness. For this purpose, the Zara brand was discussed in terms of anti-brand activism
movements and 100 posts made with the #Zaraboykot tag on Instagram and X (Twitter) were examined using the content
analysis technique. As a result of the investigations, the majority of the visual designs shared by activists on social media
disturb users conscientiously or socially and create a negative feeling towards the brand. In the articles/comments on the
posts, hate speech, boycott calls, and criticism of the brand's attitude are at the forefront. When we look at the purposes
of using social media applications for anti-brand activism, they are used to achieve goals such as being against the brand,

drawing attention to the problem, causing emotional discomfort, and asking for support for action.

Keywords: Zara Brand, Digital Activism, Brand Activism, Anti-Brand Activism, Social Media.
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Giris

Belli bir grup veya topluluk igerisinde yasayan
bireyler zamanla o topluluga ait olmakta ve
topluma fayda saglamayl amaglamaktadir. Bu
faydalar toplum yararina olmakla birlikte Kisiler
sahsi menfaatlerine yonelik maddi ya da manevi
kazang da saglamamaktadir. Bu amacla yapilan
faaliyetlere &6rnek olarak sosyal sorumluluk
faaliyetlerive aktivizm hareketleriverilebilmektedir.
Bu iki kavram birbirine oldukga benzer ve iliskili
gozlkse de dzunde birbirlerinden ayrilmakta ve
farkll bigimlerde ortaya ¢lkarak toplumlara katki
saglamaktadir. Hem sosyal sorumluluk hem de
aktivizm, toplumun sorunlarina dikkat ¢ekmeyi
ve farkindalik olusturarak sorunlari ¢6zmeyi
istemektedir. Ancak aktivizm kavrami sosyal
sorumluluk gibi belli bir amaca yénelik, planli
ve zamanl olarak degdil, tamamen plansiz ve
zamansiz bir sekilde toplumda ortaya ¢ikan ya da
gelisen, toplumun istedigi sekilde olmayan ya da
topluma zarar verebilecek bir soruna yonelik dikkat
cekmek ve farkindalik olusturmak amacli yapilan
eylemlerin bUtunudur. Gonullu Kisiler tarafindan
planlanmakta ve eyleme gecilerek olaya iliskin
tepkiler ortaya koyulmaktadir. Boykot, yUrUyusler,
protestolar ya da gosteriler duzenlemek gibi
tepkiler, kamuoyunun dikkatini c¢cekmekte ve
karar vericiler Uzerinde baski kurarak kararlarini
etkilemektedir.

Farkli kullanim amacglari olan dijital teknolojiler
her bir kavrami farklilastirmis ve sanal dunyada
yeniden var olmalarini ve amaclari dogrultusunda
harekete gecmelerini saglamistir. Dijital
teknolojilerin  donustdrdigu kavramlardan biri
de aktivizm kavramidir. Artik aktivizm calismalari
da dijital teknolojiler ve sosyal medya araciligiyla
yapllabilmekte ve bu eyleme yénelik katilimlar
da yine bu araclarla saglanabilmektedir. Dijital
aktivizm olarak adlandirilan bu ¢alismalarla birlikte
bireyler, icinde bulunduklari geleneksel yapi yerine
sosyal aglarda var olmaya baslamislardir. Bireylerin
gergek hayatta verdikleri yorucu mucadeleleriartik
sosyal medya araglarina tasinmis ve toplumsal
dijital iliskiler icinde genis kitlelerin yer aldigi
katilimci, birbirleri ile iyi iliskiler surdurebilen is
birlikgi ve aralarinda dayanisma olan bir ruh haline
donusmustur (Gencer, 2015: 509).
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ilk basta var olus amaclarl kar elde etmek olan
markalar, uzun yillar geleneksel ydntemlerle
tuketicilerin ilgisini cekmeye ve rakiplerinden
farkhlasmaya ¢alismislardir. GUnUmuz kosullarinda
ise tUuketimin artmasi ve rakiplerin ¢cogalmasi gibi
sebeplerle markalarin daha 6nce uyguladiklari
tutundurma faaliyetleri yeterli gérulmemektedir.
TUketicilerin marka mesajlarini, arin  ve
hizmetlerini tUketmesi icin marka ile arasinda
daha cok duygusal bagin olusmasi ve glvene
dayali bir iliskinin gelismesi gerekmektedir (Madni
vd., 2014' den aktaran Sen & Tasdelen, 2022: 75).
Aktivizmin yeni bir boyut kazanmasinda etkili olan
sosyal medya, markalar icin yeni bir iletisim araci
olmustur. Artik markalar da tuketicilerini rahatsiz
eden konular hakkinda duyarli olmaya baslamis
ve taraf tutarak aktivist hareketlerde bulunmustur.
GUnUmuzde tuketiciler de toplumsal faydaya
katkida bulunan ve toplumsal sorunlar icin ¢aba
gosteren veya dUnyay! daha iyi ve daha yasanabilir
bir yer haline getirmek ig¢in c¢alismalar yapan
markalardan Urdn satin  almak istemektedir
(Olenski, 2018).

Bu ¢alismada ele alinan marka karsiti aktivizm ise
daha guncel olan tartismalardan biridir. Markalarin
yaptigi aktivist hareketler ya da reklamlar gibi
olaylarin tetikledigi bazi durumlarda marka,
aktivistlerle karsi karsiya kalmakta ve buyuUk bir
krize suruklenmektedir. Aktivistlerin  markanin
tuketimine, reklamina ya da imajina yonelik
karsit bir go6rlUs olusturmak ve marka tercih
edilebilirligini azaltmak amagh yaptiklari butun
eylemler bu tard olusturmaktadir. Ozellikle yeni
medyanin Ustlendidi yeni temsillerin yaratiimasi
ve karsit politik goruslerin duyurulmasi gibi roller
bu aktivizm turinde buUyUk dnem tasimakta ve
bu amagla sosyal medya araglarinda marka karsiti
aktivizm calismalari yapilmaktadir (Karagdz, 2013:
132). Hem bu kavramin guncel olmasi hem de bu
ture ait calismalarin az olmasi sebebiyle bu ¢calisma

yapiimistir.

Bu calismada marka karsiti Kisilerin yaptiklari
paylasimlarin ve markanin karsi karsiya kaldigi
aktivizmn davranislarinin marka karsiti aktivizm
noktasinda incelenmesi ve sosyal medyanin
farkindalik olusturmayaydnelik nasil kullanildiginin
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ortaya c¢ikarilmasi amacglanmisti. Bu amag

dogrultusunda su sorular da cevaplanmaya

calisiimistir:

» Marka karsiti aktivizmmde ne gibi davranislarda
bulunulmaktadir?

» Marka karsiti aktivizne yonelik sosyal medya

nasil kullanilmaktadir?

» Sosyal medyada marka karsitiaktivizme yonelik

ne gibi eylemler yapiimaktadir?

» Sosyal medyada aktivizm amacgh yapilan

paylasimlar aktivistler  tarafindan nasil

tasarlanmaktadir?

» Marka karsiti olarak sosyal medyada yapilan
aktivizm ¢alismalari sonucunda gergek hayatta
bir degisim/farkindallk meydana gelmekte
midir?

Bunun icin Zara markasinin hazirladigi reklam

sonrasinda karsilastigr tepkiler marka karsiti

aktivizm hareketleri noktasinda ele alinmistir.

07.12.2023 ve 07.01.2024 tarihleri arasinda “X"

ve ‘“Instagram” uygulamalarinda paylasilan

#Zaraboykot etiketli 100 gdénderi, icerik analizi

teknidi kullanilarak dijital aktivizm olup olmadig,

gorsellerin tasarimi, yazilan yorumlarin icerigi gibi

kategoriler baglaminda degerlendirilmistir.

Aktivizm

Toplum tarafindanihlal edildigiya da karsi gelindigi
dusunulen politika vb. uygulamalara, yasalarayada
dUsUnce sistemlerine yonelik olarak kamuoyunun
dikkatini olaya c¢ekmeyi, kendilerine destek
gruplar ve vatandaslar toplamayi igeren toplumsal
bir cagr olan aktivizmm (Moyer, 2001: 18), Fransizca
kokenli “aktivisme” kelimesinden gelmekte ve
Turkge 'de “etkincilik” olarak kullanilmaktadir (Turk
Dil Kurumu [TDK], 2024).

Aktivizm, degisim yaratmaya yodnelik yapilan
calismalar ve verilen mUcadeleyken, bu eylem icin
¢aba harcayan ve mucadele eden kisiye ise aktivist
denilmektedir. Aktivistler, eylemiyapan eylemciler,
militan ya da amag¢ ugdruna eyleme gecmeye
gonullud  kimselerdir (Sert, 2012: 71). Bununla
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birlikte toplumda kimlerin aktivist olarak kabul
edilecegiya da ne gibi faaliyetlerin aktivizm amagli
yapildigini anlamak icin birtakim kisitlamalar
vardir. Neyin aktivizn ya da kimin aktivist
olduguna bu kisitlamalar taslyip tasinamadigina
bakilarak karar verilmektedir. Schwedler ve Harris
(2016: 1-5)'e gore, eger bir kisi ya da bir grup kendi
eylemlerini diger sosyal disiplinlerden ayiracak
ve aktivizm olarak kabul edecekse; ilk olarak
bireylerin olusturdugu bir grup olacak ve bu grup
ozel bir amag icin tamamen gonulll katihmiyla
bir araya gelecektir. Bu Uyelerin arasinda amaca
yonelik dayanisma olacak ve ortak kimlik sahibi
olacaklar ve bu kimlikle birlikte Uyeleri homojen
olarak baglayan ortak bir ilgi veya neden olacaktir
ve bu eylemlerle devlet kurumu gibi karar vericileri
etkileyeceklerdir (Tani, 2018: 46). Ancak tum bu
ozellikleri sagladiginda yaptiklari eylem aktivizm
olarak kabul edilebilmekte ve aktivistler amaclari
dogrultusunda farkindalik olusturmaya ve degisimi
saglamaya yonelik bir araya gelebilmektedir.
Genel olarak aktivizmnde maddi ya da manevi
acidan herkes bir ¢ikara sahiptir. Bu cikarlarini elde
etmeye yonelik karar vericilere farkl yollarla baski
kurmakta ve onlari kendi dogrulari ¢ergevesinde
davranmaya zorlamaktadirlar. ilk zamanlar
bu cabalar sokaklarda basit sekilde yapilirken
teknolojiyle birlikte degismis ve teknolojik
gelismelerin aktivizm ¢alismalarina dahil olmasiyla

birlikte yeni bir kavram olusmustur.

Dijital Aktivizm

Aktivizm kavramiyla bagdastirilan protestolar,
eylemler, yUruyusler teknolojinin de surece dahil
olmasiyla degismistir. Artik aktivizm calismalarina
dikkat gekmek igin sosyal medya platformlari yeni
alanlar olmus ve aktivistler de bu aglar araciligiyla
eylemlerini gerceklestirmeye baslamislardir.

Bu yeni aktivizem tdrine yonelik uzmanlar
tarafindan farkh adlandirmalar ve tanimlamalar
yapllmaktadir.Enkapsamlitanimlardanbiriniyapan
Karatzogianni'ye (2015:1) gore dijital aktivizm, dijital
aracglar ve aglar Uzerinden gergeklestirilen her turlu
siyasal katilim, protesto gdsterisi organizasyonlari
ve belli bir amaca yonelik olarak yapilan her turlu

faaliyetlerdir. Dijital aktivizm toplumsal deger
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eylemcileri, sivil toplum kuruluslariya da kamunun
kendisinin devrim veya reform gibi blUyuk degisim
amacl tasimasl dogdrultusunda internet ve yeni
medya araglarinda yaptiklari her turlu faaliyeti
ve calismayl kapsamaktadir (Tani, 2018: 50). Bu
acidan dijital aktivizmin, toplumsal bir olaya
veya konuya yoénelik dikkat gcekmek, birbiri ile bir
iliskiye sahip olmayan bireyleri bir araya toplamalk,
kamuoyu olusturmak, olaya/konuya destek
olacak bireyleri bulmak amaciyla sosyal medya
aracglarinda yapildigi ve teknolojik gelismelere
uyum saglayarak surekli olacak sekilde kendini
yenileyebildigi sdylenebilmektedir (Celik & Uyanik,

2020: 20).

Dijital  aktivizm, yeni iletisim ve internet
teknolojilerinin sahip oldugu hiz, iki yonlu iletisim,
dustk maaliyet, zaman ve mekan sinirinin
olmamasi gibi birtakim avantajlarin meydana
getirdigi  toplumsal sonuclardan biridir. Bu
acidan dijital aktivizmn geleneksel aktivizmden
bakildiginda
geleneksel aktivizmmde bir eylem igin fiziksel bir

farklilasmaktadir.  Bu  farklara
beden ve mekan zorunlugu bulunmaktayken bu
dijital aktivizm icin bir zorunluluk olmaktan ¢ikmis
ve sanal dunyada var olmak yeterli hale gelmistir.
Geleneksel aktivizmmde zaman sinirhyken dijital
aktivizmde zamana yoénelik herhangi bir sinirlama
bulunmamaktadir ve her zaman aktivistler
orgutlenebilmektedir. Ayrica bireylerin bir eylem
icin bir araya gelmesi ve 6rgutlenmesi geleneksel
aktivizme gore dijital aktivizm hareketlerinde daha
kolay ve hizliolmaktadir. Geleneksel aktivizm, sinirli
kitleye ulasirken dijital aktivizm daha genis kitlelere
daha kisa sUrede ulasabilmektedir ve bircok
katilimci toplayabilmektedir. Ama geleneksel
aktivizmde bireyler dahasiki baglarla bagli olmakta
ve daha inanch bireyleri bir araya getirmekteyken
dijital aktivizmmde bu tam tersi bir durumda
gerceklesmektedir. Yani dijital aktivizme katilan
katilimcilarin zayif baglari bulunmakta ve olaya
yonelik daha az inanclari olmaktadir. En dnemlisi
ise geleneksel aktivizm hareketleri daha aktif
ve etkili olurken dijital aktivizmn hareketleri daha
pasif ve etkisiz olmaktadir. Geleneksel aktivizm
toplumda yuUruyusler, protestolar ve mitingler ile
kendini gdsterirken, dijital aktivizm ise slaktivizm,
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kliktivizm, hacktivizm ve vatandas gazeteciligi gibi
dijital aktivizm tdrleri ile kendisini géstermektedir
Bireyler bu yeni iletisim teknolojilerinden ve
aktivizm tlrlerinden faydalanarak “hizli, etKkili,
coksesli, eszamanli ve her yere ulasabilir sekilde”
toplumda dogru olmadiklarini  dusundukleri
seyleri belirtmekte, duzelmesi ve daha iyi hale
getirilmesi icin harekete ge¢cmekte, dijital aktivizm
olarak tanimlanan hareketler gergeklestirmektedir
(Yegen, 2014: 86-90). Baska bir ifade ile yeni iletisim
teknolojileri bu &zellikleri ile aktivistlerin yapacadi
eylemleri icin maliyetleri azaltmakta ve iki yonlu
iletisim olanagdi sunarak hizh iletisimi mumkudn
kilmaktadir. Ayni zamanda iletisim teknolojileri ile
saglanandijital ortamlar, yeni bir toplumsal hareket
icin gerekli olan bilgi kaynagina erisim olanaklarini
gelistirmis ve sanal dunyalar ile eylemlerin
etkilesim gucu ile etkilesim seklini degistirmis ve
artirmistir (Wells, 2015’ den aktaran Tani & Boztepe
Taskiran, 2018: 527).

Bu avantajlarla birlikte bireyler eski aktivizm
calismalarindan farkli olarak artik dijital aktivizmnde
fiziksel bir beden ile katilmak zorunda degildir.
Sosyal aglarda olusturduklari profiller araciligiyla
aktivizm calismalarinda var olmakta ve herhangi
bir aktivizme yonelik olan tepkilerini de dijital
ortamda gosterebilmektedir. Bu tepkileri sosyal
medyada yorum yaparak, herhangi bir yaziyi ya da
fotografi begenerek ya da baskasinin paylasimini
tekrar paylasarak (forward ya da retweet),
olaya iliskin karsit olarak imza kampanyalari
duzenleyerek veya bu imza kampanyalarina
katilarak ve sosyal medyada olaya ait haberleri,
yazilari, videolarr ve fotograflari paylasarak
gosterebilmektedir (Gurel & Nazli, 2019: 191). Sosyal
medya platformlari sayesinde yeterli ifade imkani
bulamayan kisiler ve alternatif séylemlerigin imkan
olusturulmakta ve bu imkan cergevesinde yogun
olarak bu platformlar kullanilmaktadir. Ozellikle
gunumuzde yer alan sosyal medya platformlari
arasinda “X" ve “Instagram” aktivizm i¢in 6nem
olusturmakta ve aktivist eylemler icin kayda deger
bir érgutlenmeye zemin olusturmaktadir (Akkus,
2023: 38). Bu platformlar araciligiyla aktivistler
kisa sUrede olay hakkinda bir paylasim yapmakta

ve tuketicilerin dikkatini ¢cekerek gUndem

Sayl 17, Guz (2024)



Sosyal Medyada Marka Karsiti Aktivizm: Zara Ornegi « Nagihan TUFAN YENICIKTI - Rabia AY

olusturmaktadirlar. Bu sayede ¢ok genis kitlelere
ulasarak kendileri ile ayni dustunen tuketicileri
bulmakta ve destek almaktadir. Savas'a (2013,
Ocak 7) gore, dijital aktivizmin katilim ve dikkat
cekme boyutu ile internet aktivizminin guicu, karar
vericiler, siyasetgiler, gUvenlik gUgleri ve Sirketleri
dahi dikkatli davranmaya ve aktivizmme ydnelik
onlem almaya itmektedir.

Dijital aktivizm adina ve tanimlarina yonelik
olan tartismalar onun insanlik Uzerindeki
etkilerine yonelik de farkh bakis acilarina sahip
olunmasina neden olmustur. Dijital aktivizme

yonelik 3 tdr bakis agisi vardir. Bu bakis acilary;

» lyimserlik

» KotUimserlik

» Tutarlilar /kararsizlar

iyimserlere gére; bireyler dijital aktivizm ile daha
dengeli bir guc¢ dagilimina sahip olabilecek ve
bu gl¢ dagilimindaki adaletsizlikleri minimalize
ederek sadece otoritenin ydnetimde olmasini
engelleyecektir. Ayrica dijital aktivizm ile daha hizl
orgutlenme saglanabilecektir. Bu acgidan pozitif
olarak kabul edilebilir. Ancak yeni teknolojiler
sadece fayda sadlamamakta ve Dbirtakim
olumsuzluklarda sebep olabilmekte ve insanhdi
kotu etkileyebilmektedir. Bu ylUzden kdtUmserler
icin birtakim c¢ekinceler ortaya c¢ikmaktadir.
Kétimserlere gore; teknoloji  Anti-demokratik
yollarla baski altina alinabilir ve kétu amaclarla
kullanilabilir veya hacker ya da siber terdrist
gibi kétl amach kisiler tarafindan ele gegirilip
kaosa neden olabilir. Cunkl teknoloji kullanim
amacina goére blyUk faydalar saglayabildigi
gibi buyUk kaoslara da sebebiyet verebilir. iki
gruba da katilmayan ve onlarin aksine farkli bir
yaklasim sergileyenler ise tutarlilari/ kararsizlari
olusturmaktadir. Tutarlilar dijital aktivizme yénelik
olumlu ya da olumsuz herhangi bir goérUse sahip
dedillerdir ve onlara gdre; mesajin yayllmasi,
orgutlenme gibi aktivizm ile iliskili taktikler
online olarak daha hizli yapilabilmektedir ancak
bu aktivizm kavraminda herhangi bir degdisiklige
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sebep olacak ve yeni bir anlam yukleyecek kadar
onemli bir gelisme degildir (Sivitanides & Shah,
2011: 3-5).

GUnumuzdeki teknolojik gelismeler ve kullanim
amagclarina bakildiginda hem iyimserlerin hem
de koétumserlerin bakis acilarinda hakli olduklari
ve teknolojinin kullanim amacina yénelik bireyleri
etkiledikleri  goérulmektedir.  Sosyal medya
ile tuketiciler s6z sahibi olabilmekte ve karar
mekanizmalarini etkileyerek onlarin karar verici
konumunu sarsarak kendini de bu suUrece dahil
etmektedir. Ya da hizl yayilan bilgi ile kisa sUrede
milyonlarca kisiye aninda ulasarak orgutlenme
saglayabilmektedir. Ancak bunun yaninda siber
guvenlik sorunlari tartisilmakta ve yayin yasaklari
ya da yayindan kaldirma gibi yasaklarla dijital

aktivizm calismalari tehdit edilebilmektedir.

Dijital aktivizne neden yapildigi ve nasil yapildigi
gibi noktalardan bakildiginda amag¢ ve yéntem
bakimindan farklilasan turleri vardir. Farkindalik
aktivizmi/hashtag aktivizmi, bireylerin  veya
gruplarinyaptiklarive amacitoplumicinde var olan
kurumlarin, sirketlerin veya kisilerin dusuncelerini
degistirmek, konu hakkindaki bilgiyi artirmak
ve kararlarini etkilemek olan her turld eylemi
kapsamaktadir. Bu aktivizm tdrudnde insanlar bir
konu hakkindaki sahip olduklari olumlu ya da
olumsuz dusuncelerini yaymakta ve diger kisilere
de duyurmaktadir. Ayrica bu eylem davranislari
bireylerin sahip olduklari haklarini  korumak,
bir soruna yoénelik halkin dikkatini c¢ekerek
farkindalik olusturmak ya da toplumun ahlak
ve etik acisindan kabul edilemeyen durumlarda
karsitlik olusturmak icin yapilabilmektedir. Sosyal
medya araclariyla birlikte artik daha c¢ok sosyal
medya uygulamalarinda #(Hashtag) acarak
yaplldigindan gunUmuzde hashtag aktivizmi
olarak da bilinmektedir. Bu dijital aktivizm tUrinde
cogunlukla sosyal medyada gundem olusturma,
kampanyalara katilma ya da paylasimlarda
bulunma gibi calismalar yapilmaktadir. Slaktivizm/
kliktivizm, ingilizce tembel anlamina gelen “slacer”
kelimesinden ve tiklama anlamina gelen “click”
kelimelerinden olusmakta ve iki aktivizmn tdru

de pasif aktivizmi ifade etmektedir. iki aktivizm
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biciminde de gergeklestiriime bicimi olarak
birbirine benzer. Temelde iki aktivizm turinde de
insanlar gercek anlamda bir davranis ya da duygu
degisimi olusturmaktan oOte sadece harekete
gecmis olmak icin ya da sucluluk duygusundan
arinarak vicdanlarini  rahatlatmak i¢in dijital
platformlarda maddi ya da manevi herhangi bir
yaptirima sebep olabilecek etkisi bulunmayan
paylasimlarda bulunurlar. Sosyal medya sayesinde
tepkilerini kisa sUrede kolaylikla ve ¢ok az c¢aba
ile basit sekilde ortaya koyduklarindan bu tarz
aktivizm tuketicilerin

tdrlerinin, iclerindeki

aktivizm hareketi destedinin ve istegdinin
pasifleserek etkinsizlige sebep oldugu yénunde
elestiriler almaktadir. Vatandas gazetecilidi,
artik gelisen dijital uygulamalarla birlikte bilgiyi
yaymak, medyanin ya da gazetenin isi olmaktan
cikmistir. Sosyal medya uygulamalari ile herkes
paylasim yapabilmekte, bu uygulamalarda var
olmalarini saglayan profiller araciligiyla aninda
insanlarla etkilesime gecebilmektedir. Bu faydalar
ise dijital aktivizm turlerinden biri olan vatandas
gazeteciligini olusturmaktadir. Dijital platformlar
sayesinde bilgi toplamadan, yayllmasina ve hatta
raporlanmasina kadar gecen tum sureclerde sivil
vatandaslar aktif olarak rol alir ve fikirlerini ifade
eder. Ozellikle insanlar yaptiklari paylasim veya
haberler ile aktivizm eylemine katilmaktadir.
Ancak bunlar sadece fayda saglamamistir. Bu tur
insanlarin yanlis bilgilenmesine ve provokasyon
yapilmasina da sebep olabilmektedir (Turhan, 2017:
30-33) Son olarak kabul edilen tur ise hacktivizm'dir.
Pinar Demirkiran (2013: 28) Hacktivizmi “bilgisayar
teknolojisinin veya programlama sistemlerinin
toplumsal bir soruna yonelik tepki godsterme
amacli kullanilmasi” olarak tanimlamistir. Yani
insanlar aktivizm eylemlerini gerceklestirmek
icin bilgisayar teknolojilerini veya programlarini
kullanmakta ve toplumun sorununa yonelik bir
¢O6zUm icin gonullu olarak harekete gecmektedir.
Bu noktalar hacktivizmi siber suclardan ya da siber
saldiridan ayiran ozelliklerdir. Bu agidan hacktivizm
eyleminin gerceklestiriimesinde eylemin hangi
amacla yapildigi ve sonucunda nasil bir degisim
elde etmek istenildigi ayirt edici olmaktadir. Eger
maddi ya da manevi bir kazang¢ elde etme amaci
tasiyarak yapilirsa siber suc olarak kabul edilirken
bir konuya yoénelik bilgilendirme yapmaya veya
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bir sugu ortaya ¢ikarma gibi amaglarla yapilirsa
da hacktivizm olarak kabul edilmektedir (Turhan,
2017: 30-33)

Son doénemlerde dijital aktivizmn konusu ile ilgili
yapilan arastirmalarda aktivizm hareketlerinin
dijitalUzerindengercgeklestigiortayakoyulmaktadir.
Korkmaz vd. (2018), dijital aktivizm baglaminda
Artvin Cerattepe olaylarini arastirdiklari
arastirmalarinda X'te 18-28 Subat tarihleri arasinda
Artvin Cerattepe olaylari i¢in agilan etiketleri ve
atilan tweetleri analiz etmislerdir. Arastirmalarinda,
bilgi caginda, yasanan ve kitlelerin dikkatini ceken
toplumsal, siyasi, ekonomik ve gevresel sorunlarin
cesitli sekillerde ve bazen de kuresel capta etkili
olanbirdirenisile karsilastigini ortaya koymuslardir.
Ayrica X'te yapilan yorumlarin, olaylarin sebeplerini
ve sonuglarini gizledigini ve dijital iletisimin
saglamis oldugu kolay organize olma ozelligi ile
bireylerin, sosyal medya aracihidiyla birbirlerinden
haberdar olarak dijital aktivizmm hareketlerinde
bulunduklari da arastirmanin bir baska sonucunu
olusturmaktadir. Bu arastirmaya benzer bir
baska érnek ise Celik ve Uyanik (2020) tarafindan
yapilan arastirmadir. Celik ve Uyanik (2020),
yeni medya ortamlarinda olusturulan ag temelli
toplumsal hareketlerin glcunu ortaya koymaya
calistiklari ve bir dijital aktivizm 6rnegdi olan etiket
kullaniminin bireyler Uzerindeki etkileri ile topluma
yansimalarini arastirdiklari calismalarinda istanbul
Universitesinde 2 Ocak 2020'de uygulanacadi
aciklanan yemekhane kararina karsi 5-8 Ocak
2020 tarihleri arasinda X Uzerinde yer alan ve
#ilyemegimedokunma etiketi iceren ilgili tum
iletileri analiz etmislerdir. Arastirmalarinda, sosyal
aglar Uzerinden iletisime gegen topluluklarin
yeni anlamlar Urettiklerini ve aktivist hareketlerin
onuUnu agarak yayillmasinda etkili olduklarini,
tuketicilerin toplumdaki bir kriz durumunda ilk
olarak goruslerini, tepkilerini, 6fkelerini, elestirilerini
sosyal medya platformlarindan dile getirdiklerini
ve ortak bir amag etrafinda birlestiklerini ortaya
koymuslardir. Ayrica dijital aktivizm, toplumsal
sorunlar karsisinda toplumun birlikte hareketini
saglamak amaciyla toplumsal hareketlerin
yayllmasina olanak sagladigi da ulasilan bir baska

sonuctur.
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Sonug olarak bakildiginda bir olaya ydnelik kriz
aninda tepkilerini gdstermek, olaya farkindalik
saglamak, genis kitlelere ulasmak gibi amaclarla
dijital  aktivist

gerceklesmektedir.

hareketler dijital alanlarda

Marka Aktivizmi ve Marka Karsiti Aktivizm

Marka Aktivizmi

Markalar icinde bulunduklari topluma Kkarsi
duyarli olmali ve Uzerlerine dusen sorumluluklari
yerine getirmelidir. Bu go6rds uzun zamandir
kabul gérmekte ve markalar tarafindan yurttulen
calismalarda bu amag¢ yerine getiriimeye
calisiimaktadir. Bu anlayisa yonelik kabul
goéren ve marka aktivizmi ile oldukga benzesen
kavramlardan biri de Kurumsal Sosyal Sorumluluk
(KSS) kavramidir. Kurumsal sosyal sorumluluk
topluma ydnelik refahin ve faydanin daha iyi hale
getirilmesi ve gelistirilmesi icin gonullt kisilerin
kendi istekleri cercevesinde maddi ve manevi her
tarld is uygulamalar ve kaynaklarin Ustlenildigi
bir hizmet cesididir. Bu kapsamda KSS, goénullu
olmay! éncelik olarak alan ve kurumlar ya da
kisiler tarafindan toplumun daha iyi hale gelmesi
icin hizmet ve maddi konularda katki saglanan
calismalar butinududr. Markalar hem toplumun
beklentilerini  karsilamak hem de kurumsal
varliklarinin  amaglarini  yerine getirmek icin
KSS'den faydalanmaktadir (Yildiz, 2022: 159).

Marka aktivizmi ise, bir markanin kendi inanclari
ve amaglar icerisinde var oldugu toplumun
karsilastigi ve en acil olarak kabul edilen sorunlara
karsl ¢6zUm bulmak icin degisimi yonlendirmeye
ve farkindalik olusturmaya yardimci olacak tavir
almasidir. Marka aktivizmi pek c¢ok alandaki
iyilesmeleri tetikleyebilmekte ve onlara yardimci
olabilmektedir (Gencoglu & Summak, 2022: 83).
Bu kavramlar ortak bir toplumsal soruna yoénelik
¢cbzUm Uretmek, iyi bir itibar gelistirmek, var olan
imaji daha iyi hale getirmek ve gucglendirmek, fark
edilebilirligi saglamak, toplumdan aldigini geri
topluma vermek, degisen pazarlama yapisinin
gerektirdigi yeni bakis acilarini saglamak gibi ortak
amaclari yuzunden birbirine benzetilmektedir.
Ancak KSS planli, sureli veya surdurulebilir olarak
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toplumdaki bir sorunu ¢ézmeye yonelik bir caba
gerektirirken marka aktivizmi tam tersidir. Daha
¢ok plansiz ve sure¢ olmadan gelismekte ve
sorun ¢dzmekten ziyade sorun yaratmamaya
odaklanmaktadir. Markalar pazarda bUyUumek,
krizi atlatmak ve unutturmak, markay! yukariya
tasimak gibi amacglarla KSS'dan faydalanmaktadir.
Oysa marka aktivizminde kendileri igin bir
sorun yasanmamaktadir ve herhangi bir kisisel
cikar icin degil, markanin her zaman ayni ilke
ve davranislarda bulunmasini sadlamak igin
aktivizmden faydalanmaktadir. Bu ozellikleri
sebebiyle iki kavram birbirinden ayrilmakta ve
farkli anlamlari ifade etmektedir (Yalin, 2021: 161-
162).

Markalarin toplumsal olaylara yonelik aktivist
davranislarda bulunmasinin bazi temel
nedenleri vardir. Bunlar; mdasterilerinin  sosyal
politik, ekonomik vb. konulara yonelik duyarllik
beklentilerine sahip olmasi, boykot vb. olaylarda
aktivist bir tavir sergilemenin halkla iliskiler ya da
KSS'a gdre daha etkili olmasi, marka ile musterinin
ortak degerde bulusmak istemesi, itibar ve imaj
icin olumlu katki saglamasi ve marka aktivizminin,
kurum i¢i motivasyonu arttirmasidir (Hadi, 2023:
38). Belli bir amacin temsilcisi olarak rol Ustlenen
markalar genellikle sosyal, cevresel, ekonomik veya
politik konularda aktivist hareketlerde bulunmakta
ya da acliklamalar yapmaktadir. Aciklamalariyla
veya davranislariyla genel olarak sadece hedef
kitlenin dikkatini ¢cekmekle yetinmemekte ve
markalari icinde c¢ikar amach heyecan yaratmaya
calismaktadirlar. Her markada aktivizm calismalari
farkllasmakta ve bazi markalar agciklama yapmak
yerine sessiz kalmayi tercih ederken bazi markalar
da kutuplastirici acgiklamalarda ve davranislarda
bulunabilmektedir. Aktivist marka c¢alismalari
¢cogu zaman tuketicilerin dikkatini ¢cekmekte ve
markanin karina ve mdusteri sadakatine olumlu
katkli yapmaktadir. Ayrica ayni dustnen ve ayni
degerleri savunan kisilere ulasabilmektedir ve
onlarla aralarinda bag kurmaktadir (Gencoglu &
Summak,2022:84).MarkalarintUketicilerineydnelik
sunduklari deneyim ve memnuniyetin bir sonucu
olarak da marka sadakati olusmaktadir. Markalar

varlklarini ve gelisimlerini devam ettirebilmek
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ve surdurulebilirligi  yakalamak icin sadakat
kavramina o6nem vermek zorundadir. Ancak
varlklarinin devami icin sadece sadakat kavrami
yeterli olmamaktadir. Bu ylUzden marka reklamini
yapmak ve bilinirligini artirmak zorundadir. Marka
reklami markaya karsi olan deneyim ve tatmin
duygusunu pozitif yonde etkileyebilmekte ve
markaya karsl gUveni artirabilmektedir (S6kmen
vd., 2022: 54-55).

Marka aktivizmi cogu zaman markaya karsi olumlu
olsa ve siyasal, politik, ekonomik gibi alanlarda
gelistirmeleri, iyilestirmeleri ve reformlari da
destekleyip, yeniliklere tesvik etse de bu her zaman
basarili olmamaktadir. Marka aktivizmi ¢calismalari
regresif ve progresif olarak ikiye ayrilmakta ve bu
tarz calismalar yapilmaktadir. Buna gore regresif
(gerici) marka aktivizmi ortak faydaya zarar
veren ve tUketicilerini yaniltmaktan c¢cekinmeyen
politika ve stratejileri takip ederken, progresif
(ilerici) marka aktivizmi ortak iyiye yardim eden
ve ortak tuketici faydasina galisan stratejileri takip
etmektedir (Sarkar ve Kotler, 2020: 31 den aktaran
Oymen & Kocabay-Sener, 2022: 225) Buna gore
ilerici marka aktivizmini benimseyen isletmeler,
pazarlarda rekabet avantaji elde etmekte, itibar ve
imajini olumlu sekilde guclenmekte, musterilerin
markaya yonelik olan sadakat ve glven duygulari
gelismekte ve artmaktadir. Ayrica bu davranislarin
uzun vadede ekonomik getirisi de olmaktadir
(Chatterjee, 1999’ dan aktaran Hadi, 2023: 27). Eger
markalar ya da marka icinde 6nemli konumda olan
karar vericiler davranislarinda tam tersi gerici bir
tutum ssergilerve aktivistdavranislariile soyledikleri
celisirse yalanci konumuna dusecek ve markaya
karsi gerceklesen kriz, guvensizlik, aktivist eylemler
vb. tehlikelerle karsi karsiya kalacaktir. Bu ylzden
marka aktivizmi yapilirken dikkatli olunmali ve
hedef kitleyi kandirmaktan kaginilmalidir. Cunku
hedef kitle markanin samimi olmadigini ve onlari
kandirdiklarini dustnurse markaya karsi aktivizm
calismalarina gidebilmekte ve imaj ve itibarina
karsi suphe duyabilmektedir. Hatta marka
kendine yonelik boykot ve nefret calismalariyla
karsi karsiya kalabilmektedir. Ozellikle siyasal ve
toplumsal konularda davranis sergileyen markalar
daha ¢ok sorgulanmakta ve tavir alinmaktadir.
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Bu sorgulanma markanin gizli bir amacinin olup
olmadigina ve eylemlerinin bu amacgla ne kadar
desteklendigine ydneliktir (Aydinlioglu & Susur,
2021:851). Buyuzden marka aktivizmde bulunurken
dikkatli olmali ve tutarsizliktan kaginmalidir.

Marka Karsiti Aktivizm

Marka aktivizmi c¢ogunlukla tuketici tarafindan
destek goéren ve gergekten iyi yonetildiginde
markaya karsi buUyUk getirisi olan bir kavram
olarak degerlendirilse bile her zaman yi
sonuglanmamaktadir ve beraberinde bir takim
marka Kkarsiti aktivist hareketleri getirmektedir.
Bunlarin arasinda boykot en sik gérulenlerinden
biridir. Boykot, bir olaydan sonra olayla ilgili
elestiriler yapmak, olaya yonelik bir tepki ortaya
koymak ve olayr kaldirmak amacgl yapmama,
kullanmama, yok sayma veya iliskiyi kesme gibi
toplu tuketici eylemi veya tepki surecidir (Fidan,
2017: 42). Bu tepki sUreci marka karsiti aktivizm
olarak adlandirilmakta ve tuketici davranislarinin
bir yonU olarak ortaya c¢ikmaktadir. Pazarlama
paradigmalarini asan marka karsiti aktivizm,
tuketicinin markaya yonelik olumsuz ve UzUcu
tecrubelerini tetikledigi ve tuketicilerin eylemlerle
markayl onaylamama ve markaya karsi olan
yaymaya calistigi
davraniglarin tumudur (Do vd., 2024: 6).

memnuniyetsizliklerini

Hollenbeck & Zinkhan'a (2006: 480) goére, bir
markaya karsi topluluklarin olusmasinin 4 nedeni
vardir. insanlar ortak ahlaki sorumluluklara sahip
gonullt  Uyelerden olusan bir sosyal topluluk
saglamak, ortak amaclara ulasmak icin bir destek
agi saglamalk, isyeri zorluklariyla basa ¢ikmanin bir
yolunu bulmak ve harekete gecmek icin bir kaynak
merkezi olusturmak gibi nedenlerle markaya
karsl érgUtlenmekte ve marka karsiti topluluklar

olusturmaktadir.

Tuketicilerin markaya karsit olarak olusturduklari
bu topluluklar ve ortaya koyduklari tepkiler 3
kategori cercevesinde siniflandirilmakta ve bu
sebeplerden kaynakli ortaya c¢ikabilmektedir.
Bu kategoriler islevsel, politik ve etik olarak ele
alinmistir. Buna gore islevsel olarak ortaya ¢ikan

eylemlerde sebep Urdn ya da hizmete ydnelik
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tatmin edici bir musterideneyimive memnuniyetin
olmayisidir Bir markanin ya da sirketin etik ya da
ahlaki acidan ihlali de etik sebeplerle aktivizm
eylemlerinin yapilmasina yol agmaktadir (Poyry &
Laaksonen, 2022: 264-265). Ayrica eger bir sirket ya
da marka politik agidan hos olmayan veya hedef
kitle tarafindan hos karsilanmayan politik amacli
siyasi agiklamalarda ve davranislarda bulunursa bu
da tuketicilerin hosuna gitmemekte ve markaya
yonelik bazi karsit duygularda ve eylemlerde
bulunmasina yol acabilmektedir (Mukherjee &
Althuizen, 2020: 784).

Ozellikle bireyler veya musteriler acisindan
bakildiginda, ihanete ugramis hissetmektedirler.
Bu ihanet duygusunu algilamak ve affetmek
kolay degildir. CUnku tuketiciler ihanet duygusunu
algilamadan o6nce markayl desteklemekte ve
ondan Urun ve hizmet satin almaktadirlar. Bu
nedenle, ihanet duygusu, musterinin markaya
yonelik tutumunu kritik bir sekilde olumsuz
etkilemekte ve magddur olan tuketici, saticinin
kar amacindan c¢ok daha kucgUk bir iliski icinde
oldugunun ve daha az deder ifade ettiginin farkina
varmaktadir (Leonidou vd., 2018). Bu farkindalik
sonrasinda tuketiciler markaya karsi 6fke, Gzuntu,
hayal kiriklidi ve memnuniyetsizlik gibi asiri
duygular hissetmektedirler (Nguyen & Nguyen,
2021: 76). Ayrica bu olumsuz duygular beraberinde
bazi davranislara sebep olmaktadir. Bu dogrultuda
tuketiciler hissettikleri bu asiri duygularla birlikte
marka karsiti aktivizmmde markaya yonelik baska
marka tercih etme (ayrilma), nefret sdylemleri
yayma, tuketim karsithginda bulunma, markayi
boykot etme ve markaya karsi sUphe ve suclama
davranislarinda bulunabilmektedir. Artik dijital
ortamlarda ve sosyal medyada var olan tUketiciler,
bilgi aramak icin ¢evrim ici topluluklara katilmakta
ve aktivizm hareketlerinde bulunmaktadirlar.
Cevrimigiaglardakullanicilarya birlikte mUsteriden
musteriye etkilesimler olusturabilmekte ya da bu
aglarda orgutlenerek marka degerini birlikte yok
edebilmektedir. Bu agidan bakildiginda duygusal
tepkiler, sonraki eylemler icin zemin hazirladiklari
icin gok 6nemlidir. Bu duygular, bireyleri ¢evrim
ici aglarda daha fazla bilgiye ulasmaya, sosyal
medyay! duygularini ve hayal kirikliklarini ifade
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etme amacgl kullanmaya ve daha da onemlisi
markaya karsi harekete gecmeye yonelik
davranislara itebilmektedir. Tuketiciler olumsuz
sdylemler ve olaylar nedeniyle guc¢li olumsuz
duygular yasadiklarinda, markaya bir sekilde yanit
vermek icin motive olmakta ve markaya karsi
tepkilerde bulunmaktadir. Bu tepkiler, marka
hakkinda olumsuz ve nefret soylemleri iceren
olumsuz yorumlar yazmak, marka hakkinda
suclayici  paylasimlar  yapmak, markaylr ve
markanin Urunlerinin tuketimini boykot etmek
veya markaya karsl olan ¢evrim ici kampanyalara
katilmak gibi faaliyetleri iceren marka Kkarsiti
aktivizm olarak ortaya cikabilmektedir. Marka
karsiti aktivizm, boykotlar, cevrim ici aktivizm veya
olumsuz bilgi aktarimi gibi ¢ok sayida davranissal
eylemden olustugu icin bir yanit kimesi olarak
kategorize edilmektedir (Do vd., 2024: 6-10). Bu
aktivist oruntuler tuketicilerin bir markaya karsi
gostermis oldugu bireysel eylemler olarak degil
genis ¢apli toplumsal ve kulturel hareketler olarak
degerlendirilmelidir. Cunku tuketiciler belirli bir
markayl boykot ederek toplumsal ve cevresel
bir soruna dikkati cekmek ve bu soruna karsi
durduklarini ifade etmek isterler. Ayrica sosyal
medyada etiket kampanyalari (#Zaraboykot gibi)
baslatarak markalari toplumsal sorumluluk almaya
tesvik edebilirler. Bu durum markanin uzun vadeli
itibarina da zarar verebilir. Bagska bir ifade ile artik
tuketiciler sadece bireysel ihtiyaclarini karsilamakla
kalmayip ayni zamanda  gerceklestirdikleri
aktivizm hareketleri ile birlikte toplumsal konulara
katkida bulunmayr amaclayarak markalarinda
toplumsal konulara karsi duyarli olmalarina,
pazarlama kampanyalarini da bu noktada
gergeklestirmelerine  etki  edebilmektedirler.
Tuketiciler marka nezdinde toplumsal degisimleri
tesvik  edebilecek ve  6nemli  donusum
yaratabilecek bir gu¢ haline gelmislerdir. Bireyler,
tukettikleri drunler ve hizmetlerle ilgili olarak
toplumsal sorunlara karsi duyarllik géstermekte

ve bu sekilde aktivizme katilmaktadir.

Markaherhangibirnedendendolayielestirildiginde
ve aktivistlerle karsi karsiya kaldiginda hizl tepki
vermek zorundadir. Sosyal medya ve internetin

etkin rolu de gdz 6nUne alinmalidir. Yoksa olay
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bUyuk bir krize dénlsecek ve marka maddi ve
maneviagidan zararla karsilasacaktir. Bu galismada
sosyal medyada marka karsiti aktivizmn ¢alismalari
ve yansimalarina yonelik Zara markasinin dikkati

ceken reklam c¢alismasi incelenecektir.

Yéntem / Metodoloji

Markalar bazi zamanlar medyada yaptiklari
paylasimlarindan dolayr olumsuz tepkilerle ve
tuketicilerle karsi karslya kalmaktadirlar. Bu durum
kendini aktivist olarak tanimlayan ve toplumdaki
inlal edildigi dustnulen ahlaki, politik veya islevsel
kaynakl sorunlara yonelik farkindalk olusturmak
ve bir yaptinm meydana getirmek igin bir araya
toplanan gruplarin faaliyete gec¢mesine ve
markaya kars! aktivist ¢calismalar yapmasina sebep
olmaktadir. Markaningdrusunuacik birsekildeveya
dolayli olarak yansitan destek agiklamalar ya da
calismalar “Marka Aktivizm” olarak adlandirilirken,
bir krizdurumunda ya da bir sorunla ilgili markaya
yonelik yapilan tepki calismalari ise “Marka Karsiti
Aktivizm” olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢alismada
bu tur aktivizm c¢alismasina 6rnek olarak Zara
markasina karsl yurttulen marka karsiti aktivizm
eylemleri ele alinmistir.

ispanyol bir giyim markasi olan ve inditex grubu
bUnyesinde bulunan Zara'nin “The Jacket” adiyla
7 Aralik'ta sundudu yeni koleksiyonuna ait
reklam filminde kullandigi resimleri sosyal medya
platformlarinda paylasmasi Uzerine marka buyuk
tepki almistir. Markanin buUyuk tepki almasinda
paylasimlarinda yer alan resimlerdeki kefene sarili
insan figurleri, tabutu andiran tahta modelleri ve
yikik duvarlar gibi 6geler bireyler tarafindan iki
aydan fazladir siregelen israil ile Filistin arasindaki
savasa yonelik bir destek mesaji olarak algilanmasi
ve Filistin ile alay edildigi ydonunde tuketicilerde bir
anlayisin olusmasinda etkili olmustur. Bu anlayis
sonucunda marka sosyal medya araclarinda
Filistin'e destek veren aktivistler ile karsi karsiya
kalmistir. Tuketiciler sosyal medya araclarindan
markaya karsi aktivist hareketlerde bulunmaya
baslamislar ve “#zaraboykot” hashtag ile markaya
yonelik boykot cagrilari yapmislardir. Kisa sUrede
tepkiler hizla buyUmus ve marka, dijital aktivizm
hareketleri ile karsi karsiya kalmistir. Bunun

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg
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sonucunda da olay bUuyUmus ve marka igin bir etik

ve politik kaynakl bir krize donusmustur.

Bu calismada yontem olarak, kaydedilmis her
tarl metni derinlemesine incelemeyi ve baglami
hakkinda c¢ikarim yapmayi saglayan icerik analizi
teknigi kullaniimistir. Bu analiz teknigi, bir metnin
ogelerini  kategorilere gére siniflandirmaya
dayanmaktadir. icerik analizi tekniginin 6zunu
siniflandirma sistemi olusturmakta ve bu sistemin
dayandigi kategorilerin mevcut olup olmadigini
gostermenin otesinde icerik analizi tekniginin
amacl bunlarin hangi anlama geldigi ortaya
koymaktir (Balcl ve Bekiroglu, 2012: 279). Ayrica
icerik analizinde ¢cézUmlenecek olan igerik belirli ve
surekli uygulanan kurallara tabi tutularak ¢calisma
icin  hazirlanan degerlendirme kilavuzu tim
inceleme boyunca kullanilarak hatasiz bir sekilde
iletilerin betimlenmesi sagdlanir (Akdenizli, 2012:

135-136).

Bu calismada da metinlere yonelik icerik analizinin
daha rahat yapilabilmesi icin bazl kategoriler
olusturulmustur. Bu kategoriler olusturulurken
dahaoénce bukonuylailgiliyadabenzer konulardan
yapilan calismalar taranmis ve (Do vd. 2024
1-32; Aydinlioglu & Susur, 2021: 851) kategoriler ve
kodlama cetveli su sekilde olusturulmustur.

Dijital aktivizmn olup olmadigi: Olaya iliskin yorum, begeni,
retweet, metin ve resim paylasma gibi degiskenleri ele
almistir.

Olaya iliskin gdrsellerin tasarimi: Siyah arka fon kullanimi,
kan veya kani ¢agristiran kirmizi renk kullanimi, savasa ait
fotograflarin paylasimi, markanin paylastigi fotograflarin
kullanimi, markanin paylastigi fotograflar ile Filistin'e ait
savas fotograflarinin karsilastirilarak paylasim yapilmasi,
sosyal medya disindayapilan aktivist hareketlerden (yuruyus,
protesto vb.) goéruntllerin paylasimi gibi degiskenleri ele
almistir.

Aktivizmm  amacli paylasilan  yorumlarin/yazilarin icerigi:
Marka hakkinda nefret sdéylemleri, markanin tutumu
hakkinda elestiri, markanin eylemlerini onaylamama ve
memnuniyetsizlik belirten ifadeler, markanin ahlaki/politik
aktivizm yaptigina yonelik stiphe, markanin ideolojisine ait
séylemler, marka ile iliskinin kesilmesine ydnelik sdylemler,
boykot ¢agrilari ve yapilan diger aktivist hareketlere tebrik
ifadeleri gibi degiskenleri ele almistir.

Secilen 100 paylasimin her biri tek tek kodlama
cetveli ve kategoriler gergevesinde incelenmis ve

paylasimda var olup olmadigi tek tek kodlanarak
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analiz edilmistir. Elde edilen verilerin analizi icin
IBM SPPS 21 istatistik programi kullanimistir.
Degiskenlere bagl olarak frekans analizi yapilmis
ve analiz sonuglari tablolarda ifade edilmistir.

Amagc ve Onem
Bu paylasimi
sonrasinda olaya iliskin marka karsiti olan ve

calismada Zara markasinin
markaya yonelik olumsuz dustince ve davranista
bulunan kullanicilarin  yaptiklari  paylasimlarin
marka karsiti aktivizmi noktasinda incelenmesi
amaglanmaktadir. Ayrica bu slUreg¢te markanin
aktivist davranisi sonrasinda ne tur marka karsiti
kaldigi

arastirilacaktir. Bunun icin de sosyal medyanin

aktivizm davranislariyla karsi  karslya
dijital aktivizmde farkindalik olusturmaya yoénelik
aktivistler tarafindan nasil kullanildigl ve sosyal
medya uygulamalarinda ne tur eylemlere yer

verdigi aciklanmaya calisilacaktir.

Daha dnceki yillarda tUketici aktivizmi veya marka
aktivizmi olarak gegen ve yeni literatire giren
marka karsiti aktivizmm kavraminin daha detayli
aciklanmasi ve literatUrde buna yénelik calismanin
az olmasi sebebiyle ¢alisma, 6nem tasimaktadir.
Calisma literature dijital aktivizm konusuna yénelik
katkl saglamaktadir. Ayrica gelecekte yapilacak
dijital aktivizm ve marka karsiti aktivizm ¢alismalari
icin de 6rnek olusturmaktadir.

Kapsam ve Sinirliliklari

Bu ¢calismada ele alinan drnek olay Zara markasinin
yasadigi kriz ve sonrasinda gergeklesen aktivist
hareketlerdir. Buna yonelik verileri elde etmek
icin calisma, reklamin yayinlandidi ve ilk tepkilerin
alindig1 07.12.2023 ve 07.01.2024 tarihleri arasindaki
bir aylik surecle sinirlandiriimistir.  Bu tarihler
ile  sinirlandirilmasinin  nedeni markanin yeni
koleksiyonunu 7 Aralik'ta sunmasi ile baslayan

tepkilerin biraylik bir strecte nasil seyir gosterdigini
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ortaya koymaktir.

Ayricacalismada“X"ve“Instagram”uygulamasinda
#Zaraboykot hashtag etiketiyle paylasilan ve
olaya yonelik aktivizmm amacli en az bir resim veya

yorumun bulundugu toplamda 100 paylasim
incelenmistir.

Olaya yonelik aktivistler tarafindan yapilan
paylasimlara bakildiginda Instagram ve X'te

paylasilan iceriklerin cogunun benzer tasarimlara
ve tepkilere sahip oldugu gérulmustur. Bu yuzden
birbirinden olabildigince farklilasan ve evrendeki
paylasimlari temsil edebilecedi dusunulen 100
icerik 6rneklem olarak segilmistir.

Bulgular
Arastirma kapsaminda ele alinan sosyal medya

paylasimlarinin analiz sonuclari asagida verilmistir.

Tablo1

Paylasim Mecralari ve Paylasimini Tard

FOTOGRAF/VIDEO

Instagram 55

X 45

Bu calismada degerlendirilen 100 paylasimin 45

tanesi “X” uygulamasinda, 55 tanesi de “Instagram”

uygulamasinda yapilan paylasimlardan elde
edilmistir.

“X" ve ‘“Instagram” uygulamalarinda Zara
markasina yonelik yapilan paylasimlar genel

olarak ele alindiginda marka karsithgina yénelik
paylasimlarda bulunmuslardir. Paylasimin icerigini
tasarlarken ise markanin paylastigi fotograflara
ya da yeniden uretilmis marka karsiti tasarimlara
yer verilmistir. Sosyal medya aglarinda paylasilan
bu

icerikler bircok kullaniciya ulasmis onlar

Dijital Aktivizme Nasil Katilim Sagladilar?

INSTAGRAM X
Var Yok Var Yok
Yorum yaparak + +
Begenerek + +
Baskasinin paylastigini paylasarak + +
Olaya ya da kisiye iliskin resimleri, haberleri, video ve yazilar paylasarak + +
Yeni Medya = nskemii uluslararas:, e-Derg Sayi 17, Gz (2024)
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da
bedenerek ya da baskasinin paylastigi resimleri

bu aktivizm hareketine yorum yaparak,
paylasarak destek olunmasini saglamistir.  Kisa

sUrede sosyal medyada dijital marka Kkarsiti
aktivizmin bilinirliginin artmasina karsit aktivizmin
gelismesine destek neden

ve toplamasina

olmustur.

Bu durum dijital aktivizm teorilerinden biri olan
hashtag aktivizmin toplum Uzerindeki etkisini
de ortaya koymaktadir. Hashtag aktivizmi X gibi
platformlarda populer hale gelen hashtaglerin
toplumsal sorunlar hakkinda farkindalikyaratmada
ve toplumsal degisimi tesvik etmede etkili bir arag
olarak kullanilabilecegini ele alir. Ayrica, hizl bir
sekilde kuresel bir etki yaratarak sorunlari gérunur
hale getirir ve daha genis kitlelere ulasmasini
amagclar. Zara markasinin reklam kampanyasinin
Gazze savasindan esinlenerek yapildigina yénelik
boykot c¢agrilari da hashtaglerle sosyal medya
Uzerinden tum dUnyada yanki
aktivist

kalmasina neden olmustur.

uyandirmis ve

markanin hareketlerle karsi karsiya

Tablo 3'de arastirmada aktivizmn amacli incelenen
100 paylasimin gorsellerine iliskin genel dzellikleri
kapsaminda bir cerceve cizilmistir. Bu tabloya gore
aktivist

amacli paylasimlarini tasarlarken en cok markanin

kullanicilar Instagram uygulamasinda
paylastigi reklam fotograflarindan en az birini
paylasmislardir (%87,3). Reklam fotograflari disinda
aktivizm amach tasarimlarini yaparken ¢cogunlukla
yagerceksavasfotograflarinikullanmislar (%72,7)ya

da gergek savas fotograflari ve reklam fotograflarini

Tablo 3
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bir arada kullanarak (%67,3)
yapmislardir. Bu sayede tuketicilere karsilastirma
iki fotografa dikkati

cekmisler ve farkindalik saglamislardir. Ayrica

benzerlige wvurgu

yapma imkani sunarak
tasarlanan paylasimlara bakildiginda Instagram
uygulamasinda en az yapilan paylasimlarin yas
ve Olumu simgeleyen siyah rengin kullanildigi
(%3,0) aktivist

goruntulerinin

fotograflar ve vyapilan diger
(%5,5)

gorulmektedir. Kullanicilar, 6lum ve savas gibi

hareketlerin oldugu
olaylari siyah renk ile sembolize etmek yerine daha
¢ok vicdanen rahatsiz hissettirecek, Uzuntu, 6fke
gibi duygulari olusturacak ve etik, ahlak gibi sosyal
normlar tarafindan kabul edilemeyecek guduleyici
X
bakildiginda bu durum biraz degismistir.

tasarimlar uygulamasina
X

uygulamasinda en c¢ok paylasilan fotograflarin

hazirlamislardir.

sosyal medya disinda yapilan aktivist eylemleri
(%55,6) icerdigi gorulmustur. Bu paylasimlar ile
aktivizm hareketleri yayilmaya ve daha cok destek
toplanmaya calisiimaktadir. Daha sonra en ¢ok
paylasilan yakin oranlarda oldugu gortUlmektedir.
Fotograflarda kan ve kani c¢agristiran 06geler
(%40,0), savasa ait gercek fotograflar (%44,4) ve
markanin paylastigi fotograflarin (%44,4) ayri ayri
paylasildigi ve karsilastirma yapmaktansa tek bir
fotografla verilmek istenen mesajin verildigi daha
basit ve sade tasarimlar yapildigi gérulmektedir.
Ayrica bu tasarimlarda duygularin daha yogun
yasanmasini saglayan korku ve UzUntu gibi

duygulari uyandiran tasarimlardir.

Bu bakildiginda
tasarlanan aktivizm paylasimlarinin daha cok

agidan sosyal medyada

Marka Karsiti Aktivizm Olayina Yénelik Paylasimlarin Gérsellerine lliskin

INSTAGRAM X

Var % Yok % Var % Yok %
Siyah arka fon kullanimi 2 36 53 96,4 3 6,7 42 933
Kan ve kani ¢agristiran kirmizi renk kullanimi 6 10,4 49 89,1 18 40,0 27 60,0
Savasa ait fotograflarin paylasimi 40 72,7 15 273 20 444 25 55,6
Markanin paylastigi fotograflarin kullanimi 48 873 7 12,7 20 44.4 25 55,6
Marlfanm paylastigi fotograf ile Filistin'e ait savas 27 673 18 327 1 244 24 756
fotograflarinin karsilastirilarak paylasim yapilmasi
Sosyal medya disinda yapilan aktivist
hareketlerden (yUrUyuUs, protesto vb.) 3 55 52 94,5 24 55,6 21 444
goruntulerin paylasimi
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olaya yodnelik gorsellerle tasarlandigi, o6zellikle
bireylerde duygusal agidan bir tepki olusturacak
veya rahatsiz edecek, kolay bir sekilde olaylarin
anlasilmasini  ve detaylarin  fark edilmesini
saglayan tasarimlar oldugu gorulmektedir. Bu
tasarimlar sayesinde anlatiimak istenen konu
sadece fotograflarla sunulmakta ve arkasindaki
anlam rahat bir sekilde kavranabilmektedir. BUtUn
bunlar gdstermektedir ki sosyal medyada olaya
ve markaya karsit olma, soruna dikkat ¢cekme,
duygusal acidan rahatsiz etme, bireyleri aktivizm
calismalan hakkinda bilgilendirme, marka karsiti
tutum icin destek isteme ve katilim saglama gibi
amaclarla icerikler tasarlanmakta ve sosyal medya
aracglarinda marka karsiti aktivizm amacli paylasim
yapilmaktadir. Bu sonug¢ dérdUncu arastirma
sorusunu cevaplamaktadir.

Gorsel 1

Instagram uygulamasinda marka karsiti aktivizm
paylasimlarinin tasarimi
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Tablo 4'de arastirmada aktivizon amagli incelenen
100 paylasimda yer alan yazi/yorumlara yoénelik
bir inceleme yapilmistir. Bu dogrultuda her iki
uygulamada paylasilan 100 gonderide de #boykot
cagrisinda bulunulmustur. TUketiciler, markaya
karsi bir boykot olusturmak ve insanlarin da
buna katilmini saglamak igcin sosyal medyanin
avantajlarindan faydalanmaktadir. Markanin
aktivist tutumuna ydnelik ciddi bir elestiriye
(%70,9) ve hayal kirikhdina yer verilmektedir.
TuUketicilerin bUuyuk  cogunlugu markanin
tutumunu onaylamamakta aktivist davranisina
bildirmektedir

(%89,1). Markanin aktivist tutumu onu tuketicilerle

yonelik  memnuniyetsizliklerini
ters dUsUrmus ve tuketicilerin marka karsiti nefret
soylemlerinde bulunmalarina sebep olmustur
(%65,5). Ayrica Instagram’da yapilan 55 paylasimin

Gorsel 2

X uygulamasinda marka karsiti aktivizm paylasimlarinin
tasarimi

Tablo 4

Marka Karsiti Aktivizme Yénelik Paylasilan Yazi/Yorumlara iliskin

INSTAGRAM X

Var % Yok % Var % Yok %
Marka hakkinda nefret sdylemleri 36 65,5 19 34,5 10 22,2 35 77,8
Markanin tutumu hakkinda elestiri 39 70,9 16 29,1 18 40,0 17 60,0
Markamn eylemleri onaylamama ve memnuniyetsizlik belirten 49 89,1 7 109 23 511 2 489
ifadeler
Markada ahlaki/politik aktivizm yaptigina yénelik siphe 36 65,5 19 34,5 16 35,6 29 64,4
Markanin ideolojisine ait séylemler 16 29, 39 70,9 12 26,7 33 73,3
Markayla iliskinin kesilmesine yénelik séylemler 28 50,9 27 491 8 17,8 37 82,2
Boykot ¢agrilari (#) 55 100 0] ] 45 100 o] (0]
Yapilan aktivist hareketlere yonelik tebrik ifadelerifemojileri 6 10,9 49 89,1 15 333 30 66,7

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg
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36'sinda yer alan sUphe ifadeleri markaya yonelik
glvenin zedelendigini gbostermektedir. TUketiciler
hem markaya hem de onun ideolojisine yonelik
ifadelerde bulunmuslar ve ideolojisi ile onu
ayristirarak toplumdan uzaklastiriimislardir
(%29,1). 55 paylasimin yarisinda yer alan ilisigin
kesilmesine yoénelik yapilan sdylemler de
bunu desteklemektedir. X uygulamasinda da
kullanicilar butun paylasimlarda #Zaraboykot (100)
¢agrisinda bulunmakta ve markanin eylemlerini
onaylamadiklarini ve bu durumdan hosnutsuz
olduklarini  gostermektedir  (%51,1). Markanin
tutumuna yonelik de ciddi elestiriler vardir (%40.0).
Ama bu mecrada yapilan paylasimlarda daha az
marka ile ilisigin kesilmesine ydnelik cagr oldugu

(%17,8) gbze carpmaktadir.

Tuketiciler dijital aktivizm yoluyla markaya karsi
olan nefret ve ofke gibi duygularini géstermek
ve digerlerine yaymak, markayl elestirmek,
memnuniyetsizlik ve hayal kirikliklariniifade etmek,
kendin gibi olan veya dusUnenleri desteklemek
ve toplum tarafindan kabul gértlmeyen gdrusleri
dislamak gibi davranislarda bulunmaktadir.
Yorumlarda yer alan suphe ifadeleri markanin
guven kaybettigini gostermistir. Marka tuketicilerin
gozUnde toplumsal konulara karsi duyarsiz bir

konuma gelmis ve imaji zarar géormustur.

Yildiz & Bektas Durmus (2023: 234) yaptiklari

arastirmada inceledikleri dijital aktivizm

orneginde yapilan paylasimlarda aktivizmin bir
Gorsel 3

X uygulamasinda marka karsiti aktivizm amagch paylasilan
yorumlarin/yazilarin icerigi
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parcasi olarak gorselligin ve resimlerin basat bir
unsur oldugunu soylemislerdir. Buna gore, boykot
cagrilarinda gorseller etkili olarak kullaniimakta ve
dijital aktivizm igin resim, ses ve metin seklindeki
multimedya &zelliklerinden dolayi aktivizm etkili
ve dikkati gekici olmaktadir. Do vd., (2024: 1-32)
yaptiklaricalismada kolektivist kultUrlerin olumsuz,
agizdan agiza iletisim konusunda c¢ok fazla etkili
oldugunu ortaya koymus ve bu acidan aktivist
eylemleri etkileyerek kisileri duygusal acgidan
harekete gecirdiklerini savunmuslardir. Buna
gore, olumsuz agizdan agiza iletisim ve markaya
karsi hissedilen olumsuz duygular marka nefreti
olusumunu da etkilemektedir. Markaya yoénelik
ihanet, kafa karisikligi veya celiski hissettiklerinde
marka nefretine ydnelebilmektedirler. Ayrica
guvenilir ve bilinen c¢evrim ic¢i topluluklarin
paylasimlari bu marka nefretini olusturabilmekte
ya da daha da artmasina sebep olabilmektedir.
Olusan bu marka nefretinin sonucu olarak
da marka karsiti  aktivizm  olusmaktadir.
Tuketiciler, tum bu nefret ve aktivizm eylemleri
dogrultusunda markaya karsl; boykot, markadan
kacinma, markaya karsl olumsuz soylemler gibi
davranislar olusturmakta ve marka karsiti aktivizm
calismalar ydrutmektedir. Bu calismalarla birlikte
marka hakkinda olumsuz tutum ve ifadelerde de
bulunmaktadir. TUm bunlar g6z énUne alinarak
elde edilen veriler degerlendirdiginde ¢alismada
da marka karsiti aktivizminin sebepleri ve sonuclari

gorulmektedir.

Gorsel 4
Instagram uygulamasinda marka karsiti aktivizmm amagli
paylasilan yorumlarin/yazilarin icerigi
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Markanin yanlis zamanda yaptigi reklam paylasimi
toplum tarafindan savasa yonelik politik ve etik
bir marka aktivizmi olarak algilanmis ve kisa
sUrede tuUketiciler sosyal medyada markaya
karsi érgutlenmislerdir. Ozellikle burada reklam
kampanyasina yodnelik hissedilen sUphe ve
olumsuz duygular marka karsiti aktivizmin
sebebini olusturmustur. Bu suphe dogrultusunda
gruplar gevrim ici topluluklarda oérgutlenmis ve
marka hakkinda boykot ¢cagrilarinda bulunmuslar
ve iliskinin kesilmesine ydnelik ifadelere yer
vermislerdir. Gorsel tasarim yapilirken kullanicilari
etkileyecek veya rahatsiz hissettirecek goérselleri
kullanarak marka nefretini uyandirmaya yonelik
tasarimlar yapilmistir. En gcok 6ne ¢ikan yorumlar
memnuniyetsizlik belirten ifadeler ve nefret
soylemleri olmaktadir. Ayrica paylasimlarda stuphe
hissi duyulmus ve markaya yonelik guven ve imaj
kaybl meydana gelmistir. Marka nefreti ve olumsuz
agizdan agdiza iletisim ciddi bir marka Kkarsiti
aktivizme yol acmistir.  Bu aktivizm calismalari
ise sosyal medyaya yansimis ve kullanicilar konu
hakkindaki dusuUncelerini sosyal medyadaki

paylasimlar araciliiyla yansitmislardir.

Paylasimlardanoturuetikve politikkaynaklibirkrizle
karsi karsiya kalan Zara markasi, kriz iletisiminde
kullandigiyanlis stratejiler sebebiyle krizi erkenden
onleyememis ve bUylUmesine sebep olmustur. Kriz
iletisiminde oncelikle kriz inkar edilmis ve krizin
markanin istekleri disinda bir yanlis anlasiima
kaynakl gelistigi, sirketin de bu yanlis anlasilmanin
kurbani oldugu dile getirilmistir. Daha sonra
ise 0zUr dilenerek kriz kabullenilmis ve isletme
sorumluluk almistir. Ancak markanin izledigi bu
stratejiler krizin 6nUne gecmek yerine daha da
bUyUmesine sebep olmus ve tuketiciler acisindan
bazi olumsuz sonuclar dogurmustur. Ozellikle imaj
acisindan bakildiginda marka iginde bulundugu
kultdrin ve hedef kitlesinin toplumu birlestiren
ortak deger ve amaglariyla gcalismak ve duygusal
tepkilerini dikkate almak yerine; tlketicilerin
sosyal, etik ve politik deger ve amaglari ile gatismis
ve onlarin duygularini gdz ardi ederek reklamin
anlami bakimindan tuketiciyle ters dusmustuar.
Ayrica krize ve dogusuna iliskin tarafsiz ve dogru
bilgi vermek yerine; krizin kaynagini inkar ederek,
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markaya karsi aktivist hareketlerin olusmasina
da yol acmistir. Bu hareketler sonucunda da
markaya olan gUven sarsiimis ve markanin imaji
kotlu etkilenmistir. Eylemcilerin zihninde marka,
reklam konusunda duyarsiz ve etik disi davranan,
aslinda gizlice dismanla is birligi yapan ve ona
destek olan, savasl destekleyen, ideoloji yanlisi bir
konuma gelmistir.
Ozellikle tUketim konusundan bakildiginda
markanin kaybettigi guven ve sahip oldugu kotu
imaj dijital aktivizm ile genis kitlelerce yayilarak
tuketicileri etkilemis ve kullanicilar tarafindan
tuketim davranislarina yonelik ¢cagrilar yapilmistir.
Tuketicilerden, ahlaka ve etige uygun, sosyal
normlari destekleyen sorumlu ve bilingli tUketim
davranislarinda bulunmalarini isteyen paylasimlar
yapilmistir. Dijital aktivizm 6runtuleriile tuketicilere
dogru ve yanlisin ne oldugdu, olayin sebebi ve sureg
icerisinde ne tur davranislarda bulundugu sosyal
medya araclariyla anlatilmistir. Sadece bir reklam
ile baslayan olaylar dijital aktivizmle buyuUyerek
genis bir kitleye ulasmis ve markaya karsi bir
tepki olusmustur. TUketicilerden tepki alan marka,
imajini duzeltmek amaciyla yine sosyal medya
araclarini  kullanarak hedef kitlesinden 6zUr
dilemis ve reklamlarini sosyal medya aracglarindan
kaldirmistir. Bu da gdstermektedir ki tUketiciler
yaptiklari aktivizm calismalari sonucunda az da
olsa bir glc¢ elde etmekte ve karar vericilerin
Ozellikle

tek bir markaya yonelik tasarlanan marka karsiti

davraniglarini  etkileyebilmektedirler.
eylemler ile tUketiciler markalar karsisinda s6z
sahibi olmakta ve markaya istekleri dogrultusunda

bir yaptirim uygulatabilmektedir.

Sonug¢

Yel & Nas (2015: 2-5)a goére, 20. yuzyilin ikinci
yarisindan itibaren gerceklesen gorsel déontsumle
birlikte markalar artik reklamlarinda sadece
maddi bir kazang¢ beklentisi icinde olmamakta
ayni zamanda toplumsal ve ideolojik anlamlarin
insasl ve yeniden Uretimi konusunda da endiseler
tasimaktadir. Bu endiseler reklamlarin tasariminda
onemli bir yer tutmaktadir. Bu ylUzden aktivizm
hareketleri de marka ve reklam bagdlaminda ele
alinabilmektedir. Ozellikle aktivizm hareketlerinin
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gorunurluklerive bilinirlikleri onlarin gdrsel tasarim
boyutlari ile ayni dogrultuda olmaktadir. Dijital
aktivizm hareketlerinde tuketiciler toplumsal
hareketin kaynagini olusturan gdrsellerin veya
sembollerin etrafinda toplanmakta ve harekete
gecmektedir. Ozellikle bu gérseller ve semboller
aktivizmin amacg ve beklentilerini de igine alarak
aktivist hareketlerin temelini olusturmaktadir.
TUum bunlar sebebiyle aktivizm hareketleri, marka
ve reklamdan bagimsiz dusUinulmemekte ve
birlikte ele alinmasi gerekmektedir. Bir reklama
yonelik olan olumlu veya olumsuz her turlG
davranis veya suphe daha sonraki streg i¢cin 6nem

arz etmektedir.

Reklama karsi duyulan stuphe, reklamlara karsi
edinilen davranis ve bu davranislarin bir sonucu
olarak ilgili reklamlar hakkinda benimsenen genel
veya durumsal bir dusunce ya da inangtir. Reklama
karsi hissedilen sUphe, demografik ozellikler,
egitim duzeyi, gundem, reklamin savundugu
iddia, reklamin etik uygunlugu, reklamin turu
gibi faktorlere bagll olarak degisebilmekte ve az
ya da ¢ok olacak sekilde olusabilmektedir (Ergeg,
2009: 177-179). Olusan sUpheye gore ise tUketiciler
tarafindan bazi olumsuz tepkiler ve aktivizm
hareketleri ortaya cikabilmektedir. Bu tepkilerden
ve aktivist davranislardan kaginmak icinse reklam
tasarlanirken dikkatli olunmali ve reklamin
hedef kitlesinin toplumsal yapilari ve reklamin
o toplumda ifade ettigi veya ifade edebilecedi

anlamlar g6z énunde bulundurulmalidir.

Bozoklu & Yildiz tarafindan yapilan ¢calismada da
goruldugu uzere reklama ydnelik duyulan stphe
hissiveguvensizlikduygususatinalmadavranislarini
ve marka tercihi davranislarini etkileyerek markaya
yonelik bir karsitlik olusturmustur. Bu davranislar
aktivizm calismalarina yansimis ve “iyi sirketleri
odullendirip kotu sirketleri cezalandirarak, genel
olarak pazarlamacihigin ikiyGzlalugu ve firsatcihigi
hakkinda tuketici bilincini artirarak pazar sistemini
etkilemeyeydnelikkasithgirisimlerinvegalismalarin
yapilmasina sebep olmustur (2020: 177). Aktivizm
hareketleri ve tasarimlari markanin reklami
etrafinda sekillenmis ve daha ¢ok bilgilendirme
ve farkindallk saglamaya yonelik slaktivizmm
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ve Kkliktivizmm davranislarinda  bulunulmustur.
Aktivistlerin reklamindan ve markanin tavrindan
dolayl cezalandirilmasi gerektigi dusUnulmustur.
Markay! cezalandirma yontemleri ise tuketimi
durdurmak, markayi boykot etmek ve marka karsiti
aktivist hareketlerde bulunmaktir. Ozellikle dijital
aktivizmmde bu galismalar sosyal medya ve dijital
araclar ile daha kolay ve genis kitlelere yénelik
yapllmaktadir. Markaya karsi hissedilen sUphe ve
ihanet gibi duygularla birlikte markaya yodnelik
nefret duygusu da hissedilmekte ve bu duygular
sonucunda boykot, iliski kesme, guUvensizlik,
olumsuz go6rus belirtme gibi davranislar ortaya
koyulmaktadir. Sosyal medya ve dijital araglarsa
gorus belirtmek, olumsuz agizdan agiza iletisim
saglamak, kendi ile ayni dustnen kullanicilarin
destegini almak gibi amaclari yerine getirmek icin
kullanilmaktadir. Bu araglar sayesinde kullanicilar
paylasim yaparak, bedenerek, yorum yaparak ya
da baskasinin paylastiklarini tekrar paylasarak
aktivist hareketler baslatabilmekte ya da aktivist
hareketlere katilm saglayabilmektedirler. Ayrica
aktivist oruntulerle kiside olumlu ya da olumsuz
bir duygu olusturmak ve harekete gecirmek
istenmekte ve bunlar sagdlayacak olayla ilgili
gorsellere yer verilerek paylasimlar yapilmaktadir.
Dijital aktivizmm hareketlerinde ozellikle sosyal
medyanin bir Kitle iletisim araci islevi gdrmesi
ve hizli bir sekilde milyonlarca kullaniciya ayni
anda ulasmasi sebebiyle X, Instagram, Facebook
vb. sosyal medya

aracglarinda  paylasimlar

yapilmaktadir. Bu paylasimlarin  milyonlarca
kullaniclya ulasmasi ve bilgi saglamasi sebebiyle
tuketicilerde belli duzeylerde bilgilenme ve
farkindalik olusturulmaktadir. Bu farkindaligin
ise gercek hayata ve tUketicilerin davranislarina
yansimalari olmakta ve bireyi Urinu kullanmama,
almama, tercih etmeme ya da baska marka
tercih etme gibi sorumlu tuketim davranislarina
yoneltebilmektedir. DUnya c¢apinda buyuk bir
musteri kitlesine hitap eden Zara markasinin
reklam kampanyasi da ciddi bir tepki dogurdu.
Reklamin gorselligine iliskin  olusan suUphe
dogrultusunda aktivizm hareketleri baslamis ve
butundijitalaktivizminamaci,sonucuvetasarimlari
bu reklam c¢ergevesinde sekillenmistir. Markanin

bu reklam kampanyasindan sonra hem toplumsal
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sorumluluk alaninda duyarl olan tuketicilerden
hem de bdlgesel ve kuresel dlgekte daha genis
aktivizm gruplarindan olumsuz elestiriler almis
tuketicilerin markayi tercih etmeme, kullanmama
gibi tuketim davranislarina yonelmesine neden
olmustur. Marka, uzun vadede baz tuketiciler

arasinda guven kaybina yol agcmistir.

Calismadadalnstagram’dapaylasilanpaylasimlarin
%89,1 oraninda eylemleri onaylamama %51,1 ile de
X uygulamasinda eylemleri onaylamamama ve
memnuniyetsizlik belirten ifadeler yer almakta ve
diger tepkileri desteklemektedir. Sosyal medyanin
bu o&zellikleri gdz 6nune alindiginda gergek
hayatta da buUyuk yansimalari gérulmektedir.
Karar vericiler ve marka yoneticileri ise bu aktivist
hareketleri gbérmezden gelememekte ve olumlu
ya da olumsuz bir tepki ortaya koymaktadir. Zara
ornedinde de aktivist hareketler gercek hayatta
bir yaptirrm olusturabilmistir. Zara markasinin
karsit aktivizmm sonucu sosyal medya kullanicilari
markaya yonelik olumsuz géruslerinin yer aldigi
gorsel ve yazili paylasimlarda bulunmuslardir.
Bu paylasimlarin sonucunda olayin farkina varan
tuketiciler markayi kullanmayi birakmis ve marka
ciddi boykotlarla karsi karsiya kalmistir. Ayrica
markanin 6zUr dilemesi ve reklam gorsellerinin
paylasimini silmesi de aktivist hareketler sayesinde
olusan bir sonuctur. Bu agidan bakildiginda dijital
aktivizm oldukca guclu ve etkili olabilmektedir.
Dijital platformlar araciligiyla cok daha genis
kitlelere hizl bir sekilde ulasilmasini saglamaktadir.
Bu hizliyayilma aktivizme neden olan olaylara karsi
aninda tepki verilmesi ve genis capli mobilizasyonu
muUmkun kilmaktadir. Bu durum Zara érneginde
oldugu gibi marka karsiti aktivizmin olusmasina
neden olmaktadir. Fakat dijital aktivizmin en
bUyuk elestirilerinden birisi de Slaktivizm (tembel
aktivizm)'dir. TUketiciler cevrim ici platformlarda
basitce paylasim yaparak, hashtag kullanarak
ya da online imza kampanyalarina katilarak
kendilerini aktivist hareketlere katilan mUcadeleci
olarak hissedebilirler. Dijital platformlar farkindalik
yaratma ve genis kitlelere ulasma konusunda
bUyUk potansiyele sahip olmakla birlikte toplumsal
degisim icin daha derin, somut ve stratejik
eylemler gereklidir. Bu noktadan bakildiginda

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

232

reklamlarin ¢iktigi dénemde Zara onemli bir
musteri kaybi yasamis, ciddi boykotlarla karsi
karslya kalmis, marka, tuketicilerden 6zur dilemis
ve reklam gorsellerini sosyal platformlardan
kaldirmistir. Ama aktivist hareketler bittikten sonra
tuketicilerin marka tercihlerinde Zara markasinin
tekrar yer almaya baslamasi belki de Slaktivizmin

bir gdstergesi olabilir.

Bu calismada Zara markasina yonelik bir
tepki olarak gelisen ve markayl eylem ile karsi
karsiya birakan marka karsiti aktivizmm kavrami
ele alinmistir. Daha ¢ok paylasimlar Uzerinden
ele alinan bu kavramin sosyal medyada nasill
tasarlandigi ve ne tur eylemler yapildigi Uzerinde
durulmustur.  Arastirma sUrecinde marka
aktivizmi, marka karsiti aktivizm gibi guncel
dijital aktivizm turleri hakkinda kaynaklarin az
oldugu goérulmustar. Dijital aktivizm turlerinin
kavramsallastiriimasina yonelik calismalara ihtiyac
oldugu gozlemlenmistir. Arastirmanin bu alanda
ileride yapilacak calismalara 6rnek olacagi, katkida

bulunacagdi dusunulmektedir.
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Anti-Brand Activism on Social Media: The
Case of Zara

Extended Abstract

Activism is all of the actions in which volunteers
come together to form a group and aim to draw
public attention to a problem that exists in the
society. Through these actions, pressure is put
on decision-makers and a sanction is created.

Early activissmm movements consisted mostly of
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activities that involved action and required people
to be in a common place. But today, with the
development of technological tools, many areas
have been affected by these developments. With
the inclusion of technological tools in the process,
concepts change and new concepts are formed.
The concept of “Digital Activism”, which is one
of these concepts, defines activismm movements
through digital technologies. It is the type of
activism that is done especially with Television,
Telephone, Social media tools, etc. Depending on
the source of the problem, the purpose and type
of activism differs and finds its place in different
areas.One ofthese typesis“Brand Activism”, which
is a concept that has emerged in recent years and
is still being debated, and “Anti-Brand Activism”,
which is a type of activism that can be caused by
thistype of activism. Under these types of activism,
brands can engage in activism movements
by showing their own opinion and support on
digital tools or become the reason for an activist
organization against them. “Brand Activism” has
emerged from an understanding that advocates
that brands are responsible to the society they are
in and that they do their part. Most of the time,
they are considered to be good and benefit the
brand. However, sometimes it is brand activism
that drags the brand into crisis and exposes it to
activist actions. Sometimes a decision-maker’s
inconsistent behavior or a lie destroys the trust and
love for the brand and exposes the brand to actions
taken to create a negative opinion. This reaction
process is explained as “Anti-Brand Activism”. This
activism includes actions such as spreading hate
speech against the brand, anti-consumerism,
boycotting the brand, and engaging in suspicious
and accusatory behaviors against the brand. And
these actions are organized and put into operation
in online networks. Through online networks,
activist movements reach a large number of
people and gather support in a short time. That's
why brands have to react quickly when confronted
with activist actions.

In this study, it was aimed to examine the posts
made by people who were anti-brand after the

sharing of the Zara brand in terms of anti-brand
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activism. In addition, answers were sought to
qguestions such as what anti-brand activism
behaviors are, how they find their place on social
media,what arethereactionactionsand howthese
actions are designed. Within the framework of this
study, the crisis experienced by the Zara brand and
the activist movements that took place afterwards
werediscussed asacasestudy. The brand attracted
attention with its Advertising Sharing and faced
“Anti-Brand Activism” actions. In order to better
understand this type of activism, 100 posts shared
on “X" and “INSTAGRAM" between 07.12.2023 and
07.01.2024 with the “#zaraboykot” hashtag were
examined by content analysis method, and some
categories were created for more convenient
content analysis for sharing. While creating these
categories, studies on this subject or similar topics
(Do, 2024: 1-32) were used. Within the framework
of these, whether there is digital activism (sharing
comments, likes, Retweets, text or pictures related
to the event), the design of the images related to
the event (use of black backgrounds, including
elements related to blood or war, sharing photos
shared by the brand, etc.) and the content of the
comments/articles shared for activism purposes
(such as hate speech about the brand, criticism
of its attitude, expressions of disapproval and
dissatisfaction, suspicion speeches and boycott
calls) Categories were created and the content data
of the shares were obtained within the framework
of these categories. The validity of the obtained
data was provided by SPSS analysis technique.
According to the data obtained, in digital activism,
participation in the action is achieved by sharing,
liking or commenting on what is shared, the shares
are designed with visuals that will reveal emotions
such as disappointment, sadness and anger, and
most of them include expressions indicating
disapproval and dissatisfaction with the actions.
In addition, hate speech about the brand and
criticizing the brand are some of the prominent
behaviors. To rally support for activism, people are
calling for boycotts and a halt to consumption.
As a result of anti-brand activism, in addition to
financial damage, people have a sense of suspicion
and distrust towards the brand and the brand

loses its reputation.
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