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Uluslararasi Ticaret Odasi Reklam ve Pazarlama Iletisimi Kurallar1 Cercevesinde Gerceklik,
Sosyal Sorumluluk ve Diiriistliik ilkelerinin Pazarlama iletisimi Etigi Acisindan H&M Markasi
Uzerinden incelenmesi
Sermin SUBASI!
oz
Son yillarda artan kaynak kullanimiyla birlikte hizli moda sirketlerinin sezon sayilarinin fazlalasmasina ragmen,
sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik kavramlarmin &zellikle bu sirketler i¢in yaygin bir pazarlama aracina
doniismesi, hizli moda pazarlama iletisiminde etik kavramini 6nemli bir tartisma konusu haline getirmektedir. Bu
calisma, hizli moda kavrami hakkinda bilgi vermektedir. Etik kavramini kurumsal etik ve pazarlama iletisiminde
etik cercevesinde tanimlamaktadir. H&M markasinin, sorumlu moda ve siirdiiriilebilirlik adina arttirarak yiiriittigii
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin, kampanyalar ve medyada sikca yer bulmasi sebebiyle, calisma H&M markasina
odaklanmaktadir. Caligma, markanin uygulamalarini, Uluslararasi Ticaret Odasi reklamcilik ve pazarlama iletisim
kurallarinin belirledigi etik yonergelerde 6nemli rol oynayan gerceklik, sosyal sorumluluk ve diiriistliik kavramlari
cergevesinde degerlendirmektedir. Literatiir arastirmasi niteligindeki bu ¢alisma, H&M markasinin, yapay kitlik
algist olusturup tiiketicilerin dogru karar verme yetisini manipiile ederek gergeklik; irk¢ilik ve insan onuruna saygi
ilkelerini gérmezden gelerek sosyal sorumluluk ve agir1 tiiketimi tesvik edip siirdiiriilebilirlige aykirt davranarak
diiriistlik kavramlartyla gelistigini, bu nedenle etik davranmadigini ileri siirmekte ve bu iddiay1 vakalarla

somutlastirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama iletisimi, Etik, Gerceklik, Sosyal Sorumluluk, Diiriistliik, Hizli Moda, H&M
JEL Simiflandirma Kodlari: M30, M31

Evaluation of H&M’s Marketing Communication Ethic Through Honesty, Social Responsibility
and Truthfulness Principles of International Chamber of Commerce (ICC) Advertising and
Marketing Communications Codes

ABSTRACT

Fast fashion marketing communication ethics has become an important discussion, as the concepts of social
responsibility and sustainability have become a common marketing tool in fast fashion industry; despite the
increase in the number of seasons and use of resources in recent years. This study provides information about the
concept of fast fashion and defines the concept of ethics within the framework of corporate ethics and marketing
communication ethics. The study specifically focuses on H&M brand since the concepts of responsible fashion
and sustainability are increasingly being used in marketing communication activities carried out by the brand, and
these activities are frequently covered in campaigns and in the media. The study evaluates the company's practices
within the framework of truthfulness, social responsibility and honesty concepts, which play an important role in
the ethical guidelines determined by the International Chamber of Commerce advertising and marketing
communication rules. This literature research discusses that, H&M brand contradicts; the concept of truthfulness
by creating artificial scarcity which manipulates consumers' ability to make the right decision, the concept of social
responsibility by ignoring the principles against racism and principles of respect for human dignity, the concept of
honesty by promoting overconsumption which creates a challenge for sustainability. Therefore, this study argues
that H&M behaves unethically, and embodies this claim with cases.
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1. GIRIS

Etik; Aristoteles, Foucault ve Kant gibi bircok farkli gelenekten ve ekolden gelen diisiiniirler tarafindan
incelenen ve iki bin yildan daha eski bir tarihe dayanan bir felsefe dalidir (Singer 1994, s. 17). Tanimi
ve toplumsal uygulamalari agisindan énemli tartismalara neden olan bir konudur. Is etigi ya da kurumsal
etik, bir is ortamindaki etik ilkeleri ve ortaya ¢ikabilecek ahlaki veya etik sorunlari inceleyen bir
uygulamali etik veya mesleki etik bigimidir. Is davranisinin tiim yonleri igin gegerlidir (Stanford Felsefe
Ansiklopedisi, 2021). Bunormlar ve degerler bir isletmeye rehberlik eden ilkelerdir (Ferrell ve digerleri,
2016, s. 156). Stanford Universitesi tarafindan yayinlanan Felsefe Ansiklopedisi'nde, kurumsal etigin;
(1) yasal olarak zorunlu olmayan ve (ii) sirket disindaki taraflara fayda saglamay1 amaglayan, isletmeler
tarafindan yapilan eylemler olarak anlasildig: belirtilmektedir (Stanford Felsefe Ansiklopedisi, 2021).

Pazarlama iletisiminde etik kavramiyla ilgili olarak literatiire yapilan bir dizi katki, pazarlamada etik
karar vermeyi kolaylastiracak yaklagimlar 6nermektedir. Chonko (1995), pazarlamada etik karar verme
stirecini; firsat veya eylem kapsami, etik karar ge¢misi ve durumun ahlaki yogunlugu, bilgi, deneyim,
basari, motivasyon, lyelik ihtiyaci gibi karar vericinin 6zelliklerini, organizasyon, hukuk, ekonomi,
teknoloji gibi 6nemli etkileri ve performans, 6diiller, memnuniyet, geri bildirim agisindan kararin
sonuclarini icerecek sekilde karakterize etmektedir. Smith (1995) ise, pazarlama etiginin, endiistri
standartlarinin ara noktalarinda hareket eden, hakim bakis acisina baglh olarak goriilebilecegini ileri
siirmektedir. Smith’e gbre pazarlamada etik, basit uyar1 konumundan tiiketici egemenligi konumuna
dogru ilerlemektedir. Smith’in onerdigi tiiketici egemenligi testi, etik karar verme siirecini; tiiketici
kapasitesi, hedef pazar, bilgi ve secim boyutlariyla ele almaktadir. Laczniak ve Murphy (2006),
pazarlamada etik karar vermeyi yonetilmesi gereken yedi temel onermeyle ele almaktadir. Laczniak ve
Murphy’ye gore, etik pazarlama, insanlari ilk siraya koymali; yasalari agan bir davranig standardi elde
etmeli; pazarlama araci olarak amaglanan her eylemden sorumlu olmali; ahlaki olarak siirekli gelisim
icinde olmali, temel etik ilkeler benimsenmeli; paydas ilkesi benimsenmeli ve pazarlama
organizasyonlar etik karar verme protokolii tanimlamalidir. Ferrell ve digerleri (2007), etik konularin
belirlenmesi ve ele alinmasinda organizasyon kiiltiirii, etik iklimi ve yas, cinsiyet, egitim gibi bireysel
faktorlerin etkilesimi {izerinde durmaktadir. Bu karar modellerinde literatiir, bir sirketin etik konularda
kendi yolunu diisiinmesine yardimci olmay1 amaglayan sorularin veya dzelliklerin bir kontrol listesini
saglamaktadir. Sorularin cevaplari biiylik dlciide siirece dahil olan yoneticilerin yargilarina baglhdir.

Pazarlama iletisimiyle ilgili olarak, Uluslararas: Ticaret Odas1 gibi organizasyonlar, pazarlama etigiyle
ilgili bir takim ilke ve standartlar gelistirmistir. Aralarinda Tiirkiye nin de bulundugu 42 iilkenin kendi
ilke ve prensiplerine dayanak olan, Uluslararasi Ticaret Odasi’nin Reklamcilik ve Pazarlama iletigimi
Kurallart; diinya ¢apinda, uzmanlar tarafindan gelistirilen, kiiresel olarak uygulanabilir bir 6z-
diizenleyici ¢ercevedir. Uluslararas1 Ticaret Odasi reklam ve pazarlama iletisimi kurallari, ilk kez 1937
yilinda yayinlandigindan bu yana, diinya ¢apinda pazarlama ve reklamcilik konusunda kapsamli
rehberlik saglayarak, ihlaller meydana geldiginde hizli ve kolay telafinin yani1 sira diiriist, yasal, makul
ve dogru reklamlarin yapilmasini temin ederek tiiketicilerde giiven olusturma amacini tagiyan 6nemli
bir kural koyucu mekanizma olarak sirketler ve tiiketicilere fayda saglamaktadir. Uluslararasi Ticaret
Odas1 ayrica, reklam ve pazarlama iletisimi kurallariyla, bliytimeyi, yeniligi, hukukun istiinliigiinii,
dijital ekonomiyi ve saglam yonetisim konusundaki stratejik Onceliklerini tesvik etmektedir. Bu
oncelikler; diinya ticareti i¢in tutarli uluslararasi reklam ve pazarlama iletisimini diizenleyici ¢ergeve
olusturmaya katkida bulunmak, sirketlerin yasal yiikiimliiliiklerini yerine getirmelerine yardimci olmak,
iyl i$ uygulamalarini tesvik etmek igin goniillii kurallar ve 6zdenetim araglar1 gelistirmek, sirketlerin
siirdiirtilebilir ve sorumlu bir sekilde is yapmalari i¢in 6ngoriilebilir ve net bir uluslararasi diizenleyici
ortami sekillendirmek, hedefleriyle kurallara yansitilmaktadir. (Uluslararas1 Ticaret Odas1 Reklamcilik
ve Pazarlama Iletisim Kurallari, 2021). Hem Stanford Universitesi’nin etik tanim1 hem de Uluslararasi
Ticaret Odasi’min Reklamcilik ve Pazarlama lletisimi Kurallari ile ilgili olarak vurgulanmasi gereken
nokta; bu kural, kavram ve tanimlarin yasal degil, degerler biitiinii olarak anlasiliyor olmasidir.
Uluslararas1 Ticaret Odas1 reklam ve pazarlama iletisimi kurallar esit sartlar yaratan ve yasal veya
diizenleyici kisitlamalara duyulan ihtiyaci en aza indiren etik ydnergeler saglayarak is diinyasi i¢in
birtakim standartlar belirlemeyi hedeflemektedir. Bu calismanin konusu olan gergeklik, sosyal
sorumluluk ve diiriistliik ilkeleri Uluslararast Ticaret Odasi’nin belirledigi etik yonergeler arasinda
onemli bir yere sahiptir. Sorumlu reklam ve pazarlama iletigimi, is diinyasinin sosyal yiikiimliiliiklerini
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kabul ettiginin bir ifadesidir, sirketlerin itibarinin korunmasi igin bir aractir ve temel olarak tiiketici
giiveninin yaratilmasi, gelistirilmesi ve korunmasinda énemlidir.

Son yillarda, hizli moda endiistrisinin “sezon” olgusundaki doniisiim, akademik ¢alismalarin hizli moda
sirdiirtilebilirligi ve pazarlama etigi alanina yonelmesine neden olmustur. Tokatli (2008, 2009) hizli
moda {reticilerinin dis kaynak kullaniminin 6zellikle sezon sayisinin artigina etkisini incelemis, Fan
(2005) etik markalagmanin kurumsal itibar tizerindeki ilgisini aragtirmis ve Joergens (2006) etik moday1
tamimlayarak, tiiketicilerin etik modaya yonelik tutumlarmi analiz etmistir. Hizli moda pazarlama
iletisiminde etik kavrami, siyah ve beyaz olarak net bir sekilde tanimlanamamakta birlikte, endiistri
tarafindan siklikla kullanilan sosyal sorumluluk ya da siirdiiriilebilirlik kavramlar1 da yoruma agik
olabilecek durumdadir. Ornegin, siirdiiriilebilir kelimesi Cambridge sdzliigiine gore, bir siire devam
edebilen ya da ¢evreye ¢ok az zarar veren veya hi¢ zarar vermeyen ve bu nedenle uzun siire devam
edebilen anlamina gelmektedir (Cambridge, 2022). Ancak, Birlesmis Milletler Avrupa Ekonomik
Komisyonu'na gore (UNECE, 2018), hizli moda sistemi ekonomik biiyiime i¢in firsatlar saglamasina
ragmen, atik suyun %20'sine neden oldugu i¢in siirdiiriilebilirlik ¢abalarin1 engellemektedir. Hizli moda
endiistrisinin kiiresel ekonomideki yeri 6nemlidir, ancak orantisiz olarak ve biiyiilk miktarda dogal
kaynak kullanimi; gergeklesen atigin ¢evreye verdigi zarar ve atil tekstil iiriinlerinin, yakilma veya
copliiklere atilma sebebiyle, siirdiiriilebilir bir geri doniisiim ¢dzliimiiniin olmamasi nedenlerinden 6tiiri,
mevcut haliyle hizli modanin siirdiiriilebilir oldugunu iddia etmek miimkiin degildir (Ro, 2020). Giyim
pazarinin biiyiikliigii, moda endiistrisiyle baglantili birgok etik konu ile birlestiginde, tiiketicilerin karar
verme slireclerinde etik miilahazalarin oynadig1 rolii kesfetmek icin daha fazla arastirmaya ihtiyag
duyulmaktadir (Bray, 2009).

Bu calisma Uluslararas1 Ticaret Odasi’nin belirledigi etik yonergeler cergevesinde, hizli moda
pazarlama iletisiminde gergeklik, sosyal sorumluluk ve diiriistlik kavramlarina yonelik bir literatiir
arastirmasi niteligindedir. Endiistrideki oncii konumu sebebiyle H&M markasina odaklanmaktadir.
Markanin, 6zellikle son yillarda sorumlu moda ve siirdiiriilebilirlik adina yiiriittiigli pazarlama iletigimi
faaliyetlerinin sirketin kampanyalarinda ve medyada sik¢a yer bulmasi bu aragtirmanin gerekgesini
olusturmaktadir (H&M Conscious, 2022). Caligsma, sirkete ait pazarlama iletisim araglari, uygulamalari,
raporlari, verileri ve analizleri gibi kaynaklar1 incelemekte ve literatiir arastirmasiyla konuyu pazarlama
iletisiminde etik perspektifinden, gerceklik, sosyal sorumluluk ve diiriistlik kavramlariyla
degerlendirmektedir.

2. HIZL1 MODA KAVRAMI

Hizli moda kavrami, kiiresel ticareti degistiren tarihi ve kiiltlirel degisimlerle aciklanabilir. Sanayi
devriminin neden oldugu degisim, tiiketicilere ¢ok cesitli secenekleri daha diisiik fiyatlarla sunmus,
liksiin simgesi olan modanin demokratiklesmesi tiikketim davramiglarini degistirmeye baslamigtir
(Kawamura, 2005, s. 92). Sanayi devriminden 6nce moda, yiin, pamuk veya deri gibi malzemelerin
tedarik edilmesi yoluyla, ugtan uca el emegine dayali, zahmetli, zaman alic1 bir siirecken, sanayi devrimi
ile birlikte, hazir giyim ve seri liretim fabrikalar1 gibi yeniliklerle birlikte, dikis makinesi ve tekstil
makineleri gibi teknolojiler moda endiistrisinin degismesine yol agmistir (Newman, 1952, s. 249). Sonug
olarak, giysiler daha ucuz, daha kolay ve daha hizli iiretilebilir hale gelmistir (Phelps, 2015, s. 18).
Eszamanli olarak, orta siniflara hizmet veren ve diisiik ticretlerle evden ¢alisan konfeksiyon iscileri ile
birlikte atlye ¢alisanlari1 ¢alistiran yerel terzilik isletmeleri ortaya ¢ikmustir (Lemire, 1984, s. 28). Bu
elbise magazalarinin, 21. yiizyll giyim {iretiminin temeli olan giiniimiiz tekstil fabrikalarinin ilk
ornekleri oldugu ileri siiriilebilir.

Hizli moda is modelinin, 20. yiizyilin sonlarinda polyester ve naylon gibi yeni malzemeler, verimli
tedarik zincirleri, hizli iretim yontemleri, at6lye iiretiminde ucuz isgiicli sayesinde, kumas {iretiminin
daha ucuz ve kolay hale gelmesiyle miimkiin oldugu ifade edilebilir (Idacavage, 2018). 1980’lerin
sonlarina kadar moda perakendecileri genellikle ilkbahar/yaz ve sonbahar/kis bigiminde, yilda iki ana
koleksiyona sahipken, 1990'larda isler biiyiik Ol¢iide degismis, ucuz ve hizli déonemi baslamistir
(Pasquinelli, 2012). 1990'larin sonlarinda ve 2000'lerin baginda, hizli moda, tiikketimin artmastyla gelisen
bir endiistri haline gelmistir. Bu ¢alismanin konusu olan H&M’in onciilerinden oldugu hizli moda
perakendecileri cadde modasini devralmistir. Baslangigta Avrupa'da yerlesik kiiciik magazalar olarak
baslayan bu magazalar, en iyi moda markalarinin gériiniim ve tasarim 6gelerini inceleyerek, cogaltarak
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ve diisitk maliyetle hizla yeniden tlireterek 6ne ¢ikmay1 bagsarmis, aralarinda H&M’in de bulundugu hizli
moda perakendecilerden bazilari, moda bilincine sahip tiiketicilere daha mevsimsel ve modaya uygun
tasarimlar yaratmak i¢in ucuz giyim cirosuna dayali is modellerini kullanan, biiyiik ¢ok uluslu sirketler
haline gelmistir. (Idacavage, 2018). Modanin hizli hareket eden dogasi, dis kaynak kullanimi ve ucuz
giysiler iiretme yetenegi ile birleserek, modern moda anlayisinin olusmasina neden olmustur (Welters
ve Lillethun, 2007, s. 351).

Sirketin web sitesine gére (H&M’in tarihgesi, 2022), H&M markas1 1946'da Isvecli bir girisimci olan
Erling Persson’un, ABD'nin New York sehrine gittiginde tamik oldugu yiiksek hacimli iiretim
magazalarindan etkilenmesiyle baslamaktadir. Sonraki yil Persson, Isvec'in Vasteras kentinde Hennes
& Mauritz (veya H&M) adinda bir kadin giyim magazasi1 kurmustur. 1960-1979 yillar1 arasinda Avrupa
capinda 42 magaza ile hizla biiyliyen sirket, sadece kadin degil, erkek ve ¢ocuk giyimi de iliretmeye
baslamustir. Sirket, kiiresel pazara 1980'lerde Isvecli bir posta siparisi sirketi olan Rowells'i satin
aldiktan sonra, katalog ve posta siparisi yoluyla hizli moda satarak acilmistir. 1990’larda H&M,
iinliilerin ve siiper modellerin yer aldig1 biiyiik sehir reklam panolarina yatinm yapmistir. H&M,
ABD'deki magazasini 2000 yilinda New York, 5. Cadde’de agarak Avrupa disindaki genislemesinin
baslangicin1 isaret etmistir. H&M’in kendi bilinyesinde iiretimi bulunmamaktadir. Bunun yerine,
agirlikli olarak Avrupa ve Asya'da bulunan ve stratejik olarak konumlanmig 30 gézetim ofisi tarafindan
yonetilen 900'den fazla bagimsiz tedarikgiye iiretim yaptirmaktadir (Tun, 2021).

Hizli moda pazarinda tiiketici, siirekli degisim ve sik sik yeni iiriinlerin bulunmasiyla biiyiimektedir
(Bruce ve Daly, 2006, s. 331). Bu dogrultuda hizli moda, moda pazarinin genis anlamiyla bir
stipermarket segmenti olarak kabul edilmektedir (Sheridan ve digerleri, 2006, s. 303). En yeni giyim
tarziyla tiiketicilerin estetik taleplerini karsilamak i¢in, olduk¢a hizli bir siirecte, sik sik
giincellenmektedir. Sheridan ve digerlerine gore, siirekli yeni iiriinlerin piyasaya siiriilmesi, esas olarak
tilketici ziyaretlerini ve marka bilinirligini artiran, daha yiiksek tiiketici satin alma oranlariyla
sonuglanan oldukca uygun maliyetli bir pazarlama araci haline getirmektedir. Moda sirketleri, rekabet
giiclerini bilyiitmenin bir yolu olarak zamani giderek daha fazla kullanmakta ve giliniimiiziin moda
titketicisinin magazalarda diizenli olarak yeni {irlinlerin bulunmasi gerektigi beklentisini artirmaktadirlar
(Bruce ve Daly, 2006, s. 334). Hizli moda is modeli, tiiketicilerin herhangi bir zaman diliminde daha
fazla dongiiye girmesini saglayacak sekilde tiretimden tiiketime kadar olan zaman dongiilerini azaltmaya
dayanmaktadir. Hizli moda sadece dongiileri azaltmakla kalmamakta, ayn1 zamanda satiglar tesvik
etmek i¢in mevsimler boyunca degisen trendleri de artirmaktadir. Hizli moda dongiileri 4-6 haftalik kisa
stirelere sikistirilmaktadir (Idacavage, 2018). Bu durum, moda basinini ve medyasini takip eden,
trendlere ilgi duyma egiliminde olan tiiketici talebinin artmasina neden olmaktadir (Morgan ve
Birtwistle, 2009, s. 192). Welters ve Lillethun’a gére (2007, s. 353), modanin kolay erisilebilirligi, hizli
moda sirketlerinin rekabetgi fiyatlara ulagmak i¢in daha diigiik etik standartlar1 tolere etmeleri igin daha
da fazla baski yaratan, modaya uygun iiriinler i¢in tek kullanimlik fiyatlar arzusuna neden olmaktadir.
Bu anlamda hizli modanin, planli eskitme anlayisina dayali oldugu s6ylenebilir (The Economist, 2009).
Tasarimlar hizli degistigi ve ucuz oldugu igin tiiketicilerin satin alma hiz1 ve miktar1 artmis, dolayisiyla
bu giysilere iliskin beklentiler azalmistir. Planli eskitme, asir1 tilketimde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Planli eskitme anlayisinda, gegen donemin giysileri yeni modelleri ile degistirilmek {izere tasarlanmistir.
Bu durumda yeni moda firiinleri eskileri giyilebilirken bile satin alinabilir. Planli eskitme olgusunun,
asir1 tiiketim hacmi ve ucuz maliyet amaciyla kullanilan polyester ve naylon gibi malzemelerin gevresel
sonuglar1 ile birlikte diisiintildigiinde, hizli moda pazarlama iletisiminde artarak kullanilan
stirdiiriilebilirlik kavramiyla ¢eliski icinde oldugu sdylenebilir. Kaynak sarfiyati, satin almadaki artig ve
degistirme hizi, bitylik miktarda giysi israfi yaratmaktadir. Hizli moda endiistrisinin karsi karsiya oldugu
stirdiiriilebilirlik zorluklartyla ilgili olarak ¢cogu sirket iyi bir gegmise sahip degildir. Endiistri genelinde
radikal doniistimii saglamak i¢in daha fazla ¢aligmaya ihtiya¢ bulunmaktadir.

Hizli moda endiistrisindeki sirketlerin ¢ogu, iyi yapilandirilmis kurumsal sosyal sorumluluk ilkeleri ve
davranig kurallar1 olusturmustur. Bu sorumluluk devrimi iginde, moda endiistrisindeki sirketler
stirdiiriilebilirligi onemsediklerini kanitlamak i¢in birbirleriyle rekabet ediyor gibi goriinmekle birlikte,
devrime Onciiliik eden sirketlerin genellikle diinyanin gardirobunu dolduran biiyiik perakendeciler
(Siegle, 2011, s. 241) olmas1 moda endiistrisinde siirdiirtilebilirligin ¢ok yo6nlii bir tartisma olduguna
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(Economist, 2018; Indvik, 2020) isaret etmektedir. H&M’in liderlerinden oldugu hizli moda endiistrisi
arkasindaki ig modeli ve siirdiiriilebilirlik ¢eliskisi sorgulanan bir konu halini almistir (Friedman, 2010).

3. GERCEKLIK iLKESI

Uluslararas: Ticaret Odas1 Reklamcilik ve Pazarlama Iletisim Kurallari’mn ikinci maddesine gore;
pazarlama iletisimi, tiiketicilerin deneyim veya bilgi eksikliklerini istismar etmemelidir (Uluslararasi
Ticaret Odas1 Reklamcilik ve Pazarlama lletisim Kurallari, 2021).

Bu boliimde, H&M’in 6zellikle yapay kitlik psikolojisi yaratarak, tiiketimi tesvik eden moda igbirlikleri,
Uluslararas1 Ticaret Odast Reklamcilik ve Pazarlama Iletisim Kurallari’nin ikinci maddesi &zelinde
incelenmistir. H&M ve diger hizli moda sirketlerinin fiyat, kalite ve moda olma arzusu iddialariyla
rasyonellesen tiiketici davranisi, moda endiistrisiyle ilgili endise verici sorunlardan biri olan asir
tiketimi tesvik etmektedir (Anguelov, 2016, s. 15).

H&M'in tasarimcilarla yaptigi isbirlikleri 2004 yilinda Karl Lagerfeld ile baslamis ve bunu, diinyanin
baz1 en biiyiik tasarimcilar1 ve moda ikonlariyla yapilan isbirlikleri izlemistir (H&M’in 1k 70 Yili,
2021). Aralarinda moda endiistrisi i¢in ¢ok 6nemli markalarinin da bulundugu bu isbirlikleri sirasiyla;
Stella McCartney (2005), Viktor ve Rolf (2006), Roberto Cavalli (2007), Comme des Garcons (2008),
Jimmy Choo (2009), Lanvin (2010), Versace (2011), Marni (2012), Isabel Marant (2013), Alexander
Wang (2014) ve Balmain (2015) seklindedir (Harpers Bazaar, 2018).

Bu igbirlikleri likks segmentte yer alan moda markalarinin tasarimlarini, H&M magazalarinda, hizli
moda fiyatlandirmasiyla tiiketicilerle bulusturmaktadir. Diinyada da benzer sonuglara yol acan bu
isbirlikleri (H&M X Erdem, 2017; H&M X Balmain 1, 2015), iilkemizde, 6zellikle H&M X Balmain
isbirliginde yasanan izdiham skandaliyla giindemde yer bulmustur (H&M X Balmain 2, H&M X
Balmain 3, H&M X Balmain 4, H&M X Balmain 5, 2015).

Pazarlama iletisimi agisindan bu konu irdelendiginde oncelikle agiklanmasi gereken olgu, yapay kitlik
psikolojisinin tiiketim {izerindeki etkisidir. Aksu ve digerlerine gore (2011, s. 54) yapay kitlik, hizlh
moda treticilerinin uyguladigi bir stratejidir ve sunulan {riinlerin sinirli sayida bulunmasi, {iriin
cesitliligi i¢in kisa bir yenileme dongiisti saglamaktadir. H&M kullandig1 bu stratejiyle, smirh sayida
iiretilen liks marka tasarimlarinin ne zaman tiikenebilecegi hakkinda tiiketicilerde belirsizlik algisi
yaratmaktadir. Ozellikle karar verme iizerine arastirmalarda bulunan Gigerenzer (1991, s. 85), bu gibi
belirsizliklerin mantikli karar verebilmeye ket vurdugunu belirtmektedir. Aksu ve digerleri (2011, s.
55), “yapay kitlik”1n, hizli moda sirketleri tarafindan; tiiketicilerin satin alma egiliminin hizlandirilmasi,
iriinlere yonelik algilarinin olumlu yonde etkilenmesi, satin almak istenen iiriinlere daha yiiksek fiyatlar
O0denmesi ve magazadaki stok seviyelerinin en aza indirilmesine, yardimci oldugunu vurgulamislardir.
Yukarida farkli 6rnekleri verilen, limitli sayidaki igbirliklerinin magazalarda satisa ¢iktiginda yasanan,
magaza Onii kuyruklart ve magaza iginde yasanan izdihamlar, Aksu ve digerlerinin ¢aligmalarini
dogrular niteliktedir.

H&M’in pazarlama iletisimi agisindan disiiniildiigiinde bu durum, tiiketicilerin deneyimlerinin
manipiile ve istismar edilmesi anlamina gelmekte ve Uluslararasi Ticaret Odas1 Reklamcilik ve
Pazarlama Iletisim Kurallar ile celiskiye diismektedir.

4. SOSYAL SORUMLULUK ILKESI

Uluslararasi Ticaret Odasi Reklamcilik ve Pazarlama Iletisim Kurallari’nin sosyal sorumlulukla ilgili
maddesine gore; pazarlama iletigimi, insan onuruna saygi gostermeli, herhangi bir ayrimciligi tesvik
etmemeli veya bunlara goz yummamalidir (Uluslararasi Ticaret Odasi Reklamcilik ve Pazarlama
fletisim Kurallar1, 2021).

Yillar icinde H&M’in bu kurali farkli 6rneklerle ihlal ettigi goriilmiistiir. Ornegin, sirketin 2013 yilinda
piyasaya siirdiigii sa¢ bantlar1 Kanada yerli halkini rahatsiz etmis; bazilarinin sirketi sosyal medya
hesaplarindan sikayet etmesi iizerine, sirket bu koleksiyonu kaldirmis, ancak resmi bir Oziir
yaymlamamistir. Ayrica, Kasim 2015'te H&M Giiney Afrika, reklamlarinda ¢ok az sayida siyah modele
yer verdigi i¢in irk¢ilikla suglanmustir. Suglamalara yanit olarak, H&M Giiney Afrika’nin tweet'lerinde,
"H&M'in pazarlamasinin biiyilik bir etkisi var ve olumlu bir imaj iletmemiz bizim i¢in ¢ok onemli.
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Pazarlamamizin modamizi ilham verici bir sekilde gostermesini, olumlu bir duygu iletmesini istiyoruz”
seklindeki aciklamasi, beyaz modellerin daha “olumlu bir imaj” tasidi§i imasma ve yanginin
koriiklenmesine neden olmustur. H&M konu ile ilgili iletisimine twitter ilizerinden devam etmis ve
“kampanyalarimizda ¢esitli etnik kokenlerden bircok modelle c¢alistik” mesajinda israr etmigtir
(Washington Post, 2018).

Ancak, rkeilik tartismalarinin higbiri 2018 yilindaki cocuk kapiisonlu iistlerinden “ormandaki en havali
maymun” (coolest monkey in the jungle) baskili olaninin bir siyah ¢ocuk manken ile tanitilmasi kadar
siddetli tepkiye yol agmamistir. Konuyla ilgili tepkiler sadece sosyal medyayla sinirli kalmamustir.
H&M’in bu uygulamasi, Giiney Afrika’da ciddi protesto gosterilerine neden olmustur (BBC Giiney
Afrika, 2018). Tepkilerin hizli bir sekilde biiylimesi iizerine sirket sozciisii: “Bu baskili kapiisonlu iist
goriintiisliyle insanlar1 rahatsiz ettigimiz i¢in ictenlikle 6ziir dileriz. Yaptigimiz her seyde ¢esitlilige ve
kapsayiciliga inaniyoruz ve gelecekteki sorunlar1 6nlemek i¢in tiim i¢ politikalarimizi buna gore gdzden
gecirecegiz” agiklamasini yapmak durumunda kalmistir (NYT, 2018). Ayni zamanda, gegmiste H&M
ile igbirligi yapan Kanadali sarkici The Weeknd, Twitter iizerinden yaptigi agiklamayla, sirketle bir daha
calismayacagini ve ¢ok incindigini belirtmistir (CNBC, 2018).

Etik moda, uygun calisma kosullari ile adil ticaret ilkelerini birlestiren moda olarak tanimlanabilir
(Joergens, 2006, s. 361). Konfeksiyon {iiretimi, diinyanin en biiyiikk ve en emek yogun imalat
endistrilerinden biridir. 1980'lerden bu yana bircok 6nde gelen batili moda iireticisi, diisiik iscilik
maliyetleri ve kotii ¢evresel yonetimi olan ilkelerdeki ucuz iretimi kovalamakta ve kaynak
saglamaktadir. Nakliye konteynerlerinin mal ticaretinde devrim yaratmasi nedeniyle, 1950'lerin sonlar1
ile 2015 arasinda nakliye maliyetlerinde %90'lik bir diisiis, iiretimdeki bu kaymay1 kolaylastirmigtir
(Birlesik Krallik Avam Kamarast Raporu, 2019, s. 12). H&M gibi ¢ok uluslu markalar, hammadde ve
iiretim biiylimesini dis kaynak kullanimiyla artirarak, gelirlerini ve karlarimi artiran kiiresellesme
dalgasindan yararlanmig olsalar da bu uygulamanin riskleri olan uzun tedarik zincirlerinden dolayi,
girdilerinin izlenebilirligini daha diisiik genel giderler i¢in takas etmislerdir. Maliyet baskisi, bircok
iiretim noktasindaki zayif is kanunlarinin da etkisiyle, ig¢ilerin ve ¢alisanlarin haklarini istismar eder
hale gelmistir (Invisible Workers, 2017).

Banglades'te 2013 yilinda, Batili iireticiler i¢in kiyafet iireten hazir giyim fabrikast Rana Plaza’nin
¢okmesi sonucu, 1.127 insanin ezilerek yasamini yitirmesine ve koti ¢alisma kosullari yiiziinden
ylizlercesinin de yaralanmasina neden olan trajedi gozleri bir kez daha hizli moda kavrami ve H&M’e
¢evirmistir (Taplin, 2014, s. 72-83; Economist, 2014). Rana Plaza trajedisi hizlt moda endiistrisinin 6teki
yiiziiyle ilgili gergeklikten yalnizca biridir ve giiniimiiz hizli moda anlayisinin bedelini gercekte kimlerin
6dedigine dair, insan onuruna saygi olgusuyla iliskili ¢arpici bir 6rnektir.

En son siirdiiriilebilirlik performansi raporunda H&M, “2025 yilina kadar 2.000 yabanci is¢i istihdam
etmek amaciyla, Tirkiye tedarik zincirinde, Suriyeli miiltecilerin sorumlu bir sekilde ise alinmasi
konusunda kararli” oldugunu belirtmektedir (H&M Siirdiiriilebilirlik Raporu, 2020, s. 69).

Ancak, Temiz Giysi Kampanyasi (Clean Clothes Campaign), Gériinmez Isciler: Tiirk Konfeksiyon
Fabrikalarinda Suriyeli Miilteciler baslikli raporunda, H&M’in de dahil oldugu hizli moda tireticilerinin,
Tiirkiye'deki Suriyeli miiltecileri somiiriicii kosullarda c¢alistirdiklarint ve bu durumu degistirmek igin
yeterli dnlemleri almadigin1 vurgulamistir (Invisible Workers, 2017, s. 12-16). Hizli, etik modanin
endiistri lideri olarak H&M, Suriyeli miiltecilerin, Tiirkiye'deki hazir giyim fabrikalarinda somiiriicii
¢alisma kosullarina maruz kalmasina engel olamamaktadir. Sonug olarak, H&M, Joergens'in (2006) etik
moda tanimina uymamaktadir.

Hizli moda, uygun fiyatlarla, modaya uygun ve modern bir yasam tarzi saglar. Hazir giyim satiginin
yani sira, hizli moda is modeli bir yagam tarzi satmak i¢in de tasarlanmistir. Dolayisiyla moda sirketleri,
miisterilerinin kimlik ingasini kolaylastirmaktadir (McNeill ve Moore, 2015, s. 213-214). Bu, 6zellikle
kiigiik bir biitceye sahip gen¢ ve moda bilincine sahip tiiketicilere hitap etmektedir (Morgan ve
Birtwistle, 2009, s. 191-193; Kim ve digerleri, 2013, s. 248-255).

Moday1 kendi kimliklerini yaratmanin bir araci olarak goren tiiketiciler, satin alma kararlariyla baglantili
olarak diisiik diizeyde cevresel ve sosyal kaygiya isaret etmektedir (McNeill ve Moore, 2015, s. 218-
219). Bu, kimlik olusturmanin hizli moda is modelinin 6nemli bir parcasi oldugu gercegi géz Oniine
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alindiginda ozellikle etkilidir. Taplin (2014, s. 76), genel olarak Batili moda tiiketicilerinin, iiretim
iilkelerindeki adil ¢caligma kosullar1 i¢in fiyat primi 6demeye isteksiz olduklar1 sonucuna varmistir.

Bununla birlikte, Devinney ve digerleri (2010, s. 126-127), Isvec ve Almanya gibi sosyal
demokrasilerde yasayan moda tiiketicilerinin, iiretim {ilkelerindeki calisma kosullarindan endise
duyduklarini, ancak daha kat1 diizenlemeler yapmadigi icin hiikiimeti su¢layarak bireysel sorumlulugu
reddettiklerini ve tiiketimlerini rasyonellestirdiklerini belirtmektedir.

Ortalama olarak, OECD iilkelerinde her bir kisi yilda 20 kg giysi satin almaktadir. Birlesik Krallik'ta
yapilan bir arastirma, gardiroplarda giyilmemis 3,6 milyar parca giysi kaldigim ortaya g¢ikarmistir
(World Wide Fund Raporu, 2017, s. 31).

Tiiketici, sosyal veya c¢evresel konulara yonelik olumlu tutumunu ilgili bir satin alma davranisina
doniistiirmeyi bagaramazsa, tutum-davranis boslugu ortaya c¢ikar. Hizli moda endiistrisindeki tutum-
davranis boslugunu c¢evreleyen mevcut literatiir, tiikketicilerin hizli moda endiistrisine yonelik ¢evresel
ve sosyal bilingli tutumlari ile, bu tutumlari etik moda satin almalarina doniistiirmedeki basarisizliklar
arasindaki boglugu arastirmay1 amaglamaktadir. Carrington ve digerleri (2016, s. 21-38), tutum-davranig
boslugunun, etik olma sorumlulugunu sirketlerden, sirketler tarafindan saglanan bir dizi iirlin arasindan
dogru se¢imi yapmasi gereken tiiketicilere kaydirdigini savunmaktadir.

McNeill ve Moore (2015) gibi ¢esitli aragtirmalar, hizli modanin olumsuz sosyal ve ¢evresel etkilerinin
farkinda olan baz tiiketicilerin, yine de bilgilerine aykir1 davrandiklarini gostermektedir. Devinney ve
digerlerine gore (2010), etik tiiketici, yeterince yiiksek ahlaki standarda sahip olan kahramanda
somutlasan; agik¢a kusurlu, ¢ikarci davraniglarimizi ¢evreleyen sugluluk duygusu yaratan, bir idealdir.

Bertrand Russell (1919, s. 147), “bir insanin son derece yetersiz kanitlarla inandig1 sey, arzularinin
gostergesidir; insan genellikle bilingsiz oldugunu arzular. Bir insana iggiidiilerine aykir1 bir gercek
sunulursa, onu yakindan inceleyecek ve kanitlar ¢ok acik olmadikca buna inanmay1 reddedecektir. Ote
yandan, i¢giidiilerine gbre hareket etmesi i¢in neden olan bir bilgi sunulursa, bunu en ufak bir delille
bile kabul edecektir” der. Bu durum, Zizek’in (2009, s. 46), “Bilgim yokmus gibi davranmaya devam
edebilmem i¢in; biliyorum ama bilmek istemiyorum. Biliyorum ama sonucu kabul etmeyi red
ediyorum” ciimlesiyle 6zetlenebilir.

Joy ve digerleri (2012, s. 285-287), geng tiiketicilerin siirdiiriilebilirligin 6nemini kabul ettiklerini ancak
modayi siirdiiriilebilirlikle iliskilendirmediklerini, Kim ve digerleri (2013, S. 256-259) aragtirmalarinda
hizli moda {ireticilerinin sorumsuz is uygulamalari ile hizli modadan kaginma arasinda bir baglanti
olmadigini tespit etmislerdir. Bu sonucun, giiniimiizdeki yap1 ve dongiiniin yakin gelecekte diizelmesine
olanak tanimadigi ileri siiriilebilir.

5. DURUSTLUK iLKESI

Uluslararasi Ticaret Odas1 Reklamecilik ve Pazarlama Iletisim Kurallar’nin diiriistliik ve sorumluluk ile
ilgili maddesine gore; pazarlama iletisimi, tiiketiciyi triinle ilgili olarak yaniltmamalidir. Faaliyetin
niteligi, ortam1 veya teknolojisi ne olursa olsun, bilgi ilgili tiim taraflarca paylasilmalidir (Uluslararasi
Ticaret Odas1 Reklamcilik ve Pazarlama iletisim Kurallar1, 2021).

Hazir giyim endiistrisi, otomotiv ve teknoloji endiistrilerinden sonra diinyanin en biiyiik {i¢lincii imalat
endiistrisidir (Birlesik Krallik Avam Kamarast Raporu, 2019, s. 5). Hizli moda terimi, 1980'lerden bu
yana gelisen, teslim siiresini 6 ile 12 aydan 30 giinden daha kisa bir siireye ticari bagariyla indiren kiiresel
moda holdinglerinin mevcut is modelini ifade eder (Joy ve digerleri, 2012, s. 275; Morgan ve Birtwistle,
2009, s. 194). Bu is modeline gore, giysilerin Paris'teki podyumlardan Banglades'teki iiretim at6lyelerine
gitmesi ve ardindan Avrupa'daki perakende magazalarma geri donmesi bir aydan kisa bir siire
almaktadir. Bu is modeli, her yi1l artan sayida yeni moda koleksiyonunu, hizli geri doniisleri ve genellikle
daha diisiik fiyatlar icerir. Tiiketici talebini karsilayacak yeni tirlinler sunmak i¢in hizli tepki vermek,
bu is modeli i¢in ¢ok 6nemlidir (Birlesik Krallik Avam Kamarasi Raporu, 2019, s. 6).

Hizli modanin iiretim siireci ve tedarik zinciri karmagiktir. Bu sebeple, tiiketicilerin tam olarak bu
stirecleri anlamasi ¢ok miimkiin degildir (Bhaduri ve Ha-Brookshire, 2011, s. 138). H&M o6zelinde bu
durum incelendiginde, perakende devinin is modelinin neden oldugu gergek sosyal ve ¢evresel etkileri
iletmek yerine, organik pamuk ve geri doniistiiriilmiis malzemelerden yapilan “bilingli moda”
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koleksiyonunu tanittigi ve tiiketicilere anlamli bir farkindaligin gergeklestigini hissettirmek igin
stirdiiriilebilirlik raporlart yayinladigi goriilmiistiir (Bradshaw ve Zwick, 2014, s. 271-274; Shen ve
digerleri, 2012, s. 236-240).

H&M, diinyanin en biiyiik hizli moda sirketleri arasindadir ve uygulamalarinin gevre ve topluma yonelik
olumsuz yan etkilerini azaltma sozii vermistir. H&M, siirdiiriilebilir ve seffaf bir sirket olarak
algilanmak igin ana rakiplerinden ¢ok daha fazla ¢aba gostermektedir. Ornegin, isvegli hizli moda devi,
sirketin web sitesi lizerinden siirdiirlilebilirlik raporlarinin erisimine olanak saglamaktadir (H&M
Siirdiiriilebilirlik Raporu 2019, 2020; H&M Siirdiiriilebilirlik Raporu 2020, 2021). Ayrica sirket, dolayl
olarak siirdiiriilebilirlik konumlandirmasini, sosyal ve ¢evresel aktivizmleriyle taninan Gisele Biindchen
ve Madonna gibi {inliileri, H&M modasinin marka elcileri yaparak gerceklestirmistir (H&M ve Gisele,
2014; H&M ve Madonna, 2006).

Stirdiiriilebilir ve etik is uygulamalar1 konusunda miisterilerini kasitli olarak yanlis yonlendiren sirket
uygulamalarma yesil yikama (greenwashing) adi verilmektedir. Yesil yikama kavrami, gergek gevresel
performanslarna iligkin yaniltici bilgiler yayarak kirliligi énleme ¢abalarini kasith olarak abartan
sirketleri ifade eder (Delmas ve Burbano, 2011; Laufer, 2003; Lyon ve Montgomery, 2015; Markham
ve digerleri, 2014; Walker ve Wan, 2011). Walker ve Wan (2011, s. 231) yesil yikamay1, “yesil konugma
ve yesil yliriiyiis arasindaki tutarsizlik (discrepancy between green talk and green walk)” olarak tanimlar.

Bu sirketler, basarili bir yesil imaj yarattiklar1 ve bunun sonucunda tiiketiciler, bu sirketleri belirtilen
cabalarina uygunluk acisindan incelemedigi icin, is modellerini basarili bir sekilde yesil yikayan
sirketler, bazen en kotii kirleticiler ve sosyal adaletsizligin itici gligleri arasindadir (Laufer, 2003, s. 257).

Tekstil iiretimi, tarim endiistrisinden sonra en ¢ok su kirliligine neden olan ikinci endiistridir. Dahasi,
organik pamuk iiretimi, iplige doniistiirme islemi sirasinda 6nemli Slgiide daha fazla kimyasal ve su
kullanilmas1 sebebiyle, ¢evresel siirdiiriilebilirlik i¢in geleneksel pamuk iiretimine gdére daha biiyiik
tehlike olusturmaktadir (Anguelov, 2016, s. XI).

Bir gémlegin ve kot pantolonun agirligina esdeger, bir kilogram pamuk tiretimi i¢in 10.000—20.000 litre
su gerekmektedir. Ayrica, moda endiistrisinin 2030 yilina kadar elyaf tiretimi i¢in %35 daha fazla arazi
kullanmasi beklenmektedir. Bu durum, biyolojik ¢esitlilik i¢in birakilabilecek veya genisleyen niifusun
ihtiya¢ duyacagr mahsul yetistirmek i¢in kullanilabilecek 115 milyon hektarlik arazi anlamina
gelmektedir (Birlesik Krallik Avam Kamarasi Raporu, 2019, s. 28).

Yeni giysi tiiketiminin, kisi basina 26,7 kg ile, Birlesik Krallik'ta diger herhangi bir Avrupa iilkesinden
daha yiiksek oldugu tahmin edilmektedir. Bu say1, Almanya'da 16.7kg, Danimarka'da 16kg, italya'da
14,5kg, Hollanda'da 14kg ve Isveg'te 12,6kg’dir. Ingiltere'de 2012 yilma gére yaklasik 200.000 ton
artigla, 2016'da 1.130.000 ton giysi satin alindig1 tahmin edilmektedir (Birlesik Krallik Avam Kamarasi
Raporu, 2019, s. 40).

World Wide Fund’in yayinladig bir rapora gore, tekstil endiistrisi yilda 1,7 milyar ton karbondioksit
yaymakta ve bu nedenle kiiresel 1sinmaya 6nemli bir etkide bulunmaktadir. Tekstil endiistrisi, 6zellikle
islemede ¢ok sayida toksik kimyasal kullanmakta ve bu durum su havzalarina, topraga ve biyolojik
gesitlilige ciddi zararlar vermektedir. Buna ek olarak, endiistri, her yil, yalnizca yiizde 20'si geri
doniistliriilebilen iiriinlerle 2,1 milyar ton atik liretmektedir. Kiiresel giysi tiikketiminin 2000 ile 2014
yillar1 arasinda ikiye katlanmis olmasi ve sadece 15 y1l 6ncesine gore, tiiketicilerin giysilerinin yalnizca
yarisini kullanmalari, ¢cevresel baskiy1 daha da kétiilestirmektedir. Giintimiizde, kiiresel ortalamada, her
insan yilda 5 kg kiyafet satin almaktadir. Bu ortalama, Avrupa ve ABD'de 16 kg'a kadar ¢ikmaktadir.
Genel hazir giyim tiiketiminin, 2015'teki 62 milyon tondan, 2030'da 102 milyon tona ¢ikarak daha da
artmasi beklenmektedir. Kiiresel moda tiiketimindeki bu 6ngoriilen artisin daha fazla ¢evresel stres
yaratacagi tahmin edilmektedir: 2030 yilina kadar kiiresel giyim ve tekstil endiistrisinin, 2015 yilina
oranla, yiizde 50 daha fazla su kullanmasi, yiizde 63 daha fazla sera gazi (GHG) yaymasi ve yiizde 62
daha fazla atik tiremesi beklenmektedir (World Wide Fund Raporu, 2017, s. 8).

Ancak, cevresel etkiler, hizli moda markalarini finansal agidan baskilamaktadir. World Wide Fund
tarafindan raporlanan, Boston Consulting Group tarafindan yapilan bir arastirma, sirketlerin her zamanki
gibi faaliyetlerine devam etmeleri halinde, iscilik, hammadde ve enerji maliyetlerinin artmasi nedeniyle
kar marjlarinin 2030 yilina kadar en az ylizde 3 diisebilecegini gostermektedir. Bu, sektor igin yilda
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yaklagik 45 milyar Euro'luk kar kayb1 anlamina gelmektedir. World Wide Fund raporuna gore (2017, s.
8), Danimarka giyim sektoriiniin dolayli arazi kullanim1 degisikligi, su tiiketimi, hava ve su kirliligi ve
sera gazi emisyonlarinin tiim maliyetlerini 6demesi durumunda, toplam maliyetlerin sektor i¢in toplam
gelirin ylizde 11,7'sine esdeger olacagini hesaplamaktadir. 2012 yilinda sektdr igin ortalama kar, gelirin
ylizde 6's1t oldugundan, gevresel ayak izinin entegre edilmesi, sektdriin net zararla ¢calismasina neden
olacaktir.

Diger hizli moda iireticisi rakipleri gibi, H&M'in temel is modeli de diisiik fiyatlar, hizli tiiketim ve hizla
degisen trendler tarafindan desteklenmekte ancak bu faktorlerin tiimii siirdiiriilebilirlik misyonuyla
dogrudan ¢eligki iginde bulunmaktadir.

Birlesmis Milletler, 2050 yilina kadar kiiresel niifustaki artis gdz oniine alindiginda, mevcut yasam
tarzinin siirdiiriilmesinin devamliliginin ancak yaklasik ii¢ gezegen esdegerinde dogal kaynakla
saglanabilecegini 6ngormektedir (Birlesik Krallilk Avam Kamarasi Raporu, 2019, s. 5).

Sivil toplum kuruluslari, sirketleri daha etik ve ¢evre dostu olma iddialarindan sorumlu tutmada énemli
bir rol oynamaktadir. Moda endiistrisindeki c¢alisma kosullarmi ve kirliligi onleme standartlarim
iyilestirmek i¢in hizli moda fireticilerini yakindan izleyen sendikalar ve sivil toplum kuruluslarindan
olusan birlik olan Temiz Giysi Kampanyasi (Clean Clothes Campaign, 2021) buna bir 6rnektir.

Ote yandan, hizli moda iireticileri ile sivil toplum kuruluslar1 isbirlikleri de tartismali olabilir. Ornegin,
H&M web sitesine gore (H&M Siirdiiriilebilirlik Isbirlikleri, 2021), sirket, sendikalar (&rn. The Ethical
Trade Initiative), Isve¢ devlet kurumlari (6rn. Sida and Swedish Leadership for Sustainable
Development), vakiflar (6rn. World Wide Fund for Nature) ve kar amaci giitmeyen kuruluslar (6rn.
Textile Exchange) ile gesitli igbirlikleri sunmaktadir. Bu paydas grubu, ¢evre dostu uygulamalarin
olusturulmasina yardimci olmak ve iiretim yapilan iilkelerdeki ¢alisma kosullarini iyilestirmek icin
H&M ile igbirligi yapmaktadir. Lyon ve Montgomery'ye (2015, s. 223-349) gore, ¢ok uluslu kuruluglar
ve sivil toplum kuruluslarimin basarili is birlikleri olmustur, ancak bazi sivil toplum kuruluslari, yesil
yikamaya acikc¢a yardimci olmaktadir.

Ornegin, World Wide Fund for Nature (WWF), suyu diinyanin en degerli kaynag1 olarak tanimlamakta
(World Wide Fund for Nature, 2021); ancak, tekstil iiretiminin diinyanin en biiyiik ikinci su kirletici
endiistrisi olmasina ragmen (Angelov, 2016 XI), H&M ile es zamanli isbirligi yapmaktadir.

Angelov (2016) organik pamugun, geleneksel pamuga gore c¢ok daha fazla su kirlettigini
vurgulamaktadir. H&M organik pamugun en biiyiik alicilarindan biridir (H&M Siirdiiriilebilirlik Raporu
2020, 2021, s. 39; 53) ve yukarida belirtildigi gibi, kar amaci giitmeyen bir kurulus olan Textile
Exchange ile isbirligi yapmaktadir.

Walker & Wan (2012, s. 231), yesil yikamay1, bir firmanin ger¢ek cevresel performans gabalarini
gizlemek i¢in stratejik bir iletisim araci olarak tanimlamaktadir. Yesil yikama uygulamalar sebebiyle,
H&M, Textile Exchange veya WWF’in organik pamugun ¢evreye verdigi zararlar1 vurgulamamaktadir.
Bu bilgi saklama, miisterileri yaniltmakta, H&M'in ¢evresel performansimin abartili bir sekilde
sunulmasina yol agmakta ve bir sivil toplum kurulusunun H&M’in is uygulamalarina yesil 151k
yakmasina Ornek teskil etmektedir (Lyon ve Montgomery, 2015, s. 225-344). WWF, bu anlamda,
miicadele etmeyi taahhiit ettigi soruna neden olan sorunun tiiketilmesini tesvik etmektedir.

Unliilerin, kendilerini iinliilerle dzdeslestiren geng ve yeterli diizeyde bilgi sahibi olmayan tiiketiciler
iizerinde 6zel bir etkisi vardir (Anguelov, 2016). Ornegin, model Gisele Biindchen yagmur ormanlarini
koruma adina sosyal aktivizm katilimlariyla genis capta taninmaktadir. Biindchen’in, Rainforest
Alliance Yo6netim Kurulu iiyesi oldugu donemde (Rainforest Alliance, 2021) H&M kampanyalarinda
yer alip, H&M kiyafetlerinin tiiketimini tesvik etmesi tiikketici i¢in bir yanilgiya neden olmaktadir (H&M
ve Gisele, 2014). Tiiketici bu yolla, dolayli olarak, bir ¢evre aktivistinin tiiketilmesini tesvik ettigi
uriinleri gevresel zararla iligkilendirmemektedir.

Tiiketici, kismen organik pamuktan yapilmis bir tisért alimda dogru karar vermek i¢in, fiyat primi
O6demeye istekli olup olmadigina karar vermelidir. Carrington ve digerleri (2016), tiiketicilerin dogru
karar1 verme sorumluluguna yapilan vurgunun, sirketlerin etik olmayan is uygulamalaryla tiiketicileri
aldatmasina sebep oldugunu iddia etmektedir.
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Hizli moda fireticileri, tiiketicilerin ve yatirimeilarin daha fazla siirdiiriilebilirlik talebine yanit vermek
ve ayni zamanda rekabetci kalabilmek i¢in, fiyatlar1 diisiik tutma konusunda biiyiik bir bask: ile
karsilasmaktadir. Piyasanin bu giiciine ek olarak, medya ve sivil toplum kuruluslar1 da hizli moda
ireticileri lizerinde baski olusturmaktadir (Markham ve digerleri, 2014; Delmas ve Burbano, 2011).
Fakat, Lyon ve Montgomery (2015, s. 314-325)'e gore sivil toplum kuruluslar1 bazen sirketlere
igbirlikleri yoluyla yesil yikamada yardime1 olmaktadir. Sivil toplum kuruluslari ile yapilan isbirlikleri
endiistri i¢ginde, etik liderlik imaj1 yaratma girisimleridir.

Devinney ve digerlerine gore (2010), tiikketici davranisi ig¢inde iki temel diisiince okulu vardir; ilki,
tiikketiciyi rasyonel veya yar1 rasyonel bir birey olarak tanimlar ve tiiketicilerin kararlarini bilingli olarak
en iyi bilgiye gore verdigini savunur. Bu kavram, tiiketicilerin sesini 6nemli olarak tanimlar; tiiketiciyi,
bir iirlinli veya hizmeti satin alma seklinde onaylayan veya onaylamayan bir segmen olarak ifade eder.
Ancak Devinney ve digerleri ayrica segcmen olarak tiiketici modelinin giivenilirligine iliskin potansiyel
kusurlara isaret etmektedir. Ornegin, tiiketiciler satin alma kararin1 verirken her zaman yeterli bilgiye
erisemeyebilirler. Tiiketici davranisindaki ikinci disiince ekolii, tiiketiciyi, bilingdisi akildan
kaynaklandig1 i¢in satin alma davranmigmin kokenini bilmeyen "evrimlesmis bir maymun" olarak
nitelendirir. insan zihninin evrimi bilingsiz basit hayatta kalmaya dayamr ve bilingli rasyonel
diisiincelere degil, tiikketicilerin zihninde dogru seyi yapmak i¢in ¢agdas sosyal baski ile binlerce yillik
ilkel biyolojik evrim arasinda siirekli bir savasa yol agar.

Devinney ve digerlerine (2010) gore, tiiketici topluma veya ¢evreye zarar vermeyen {iriin ve hizmetleri
satin alarak dogru kararlar vermekle yilikiimliidiir. Tiiketiciye dogru ve yeterli bilgiyi saglamak aslinda
hizl1 moda iireticilerinin sorumluluklarindan biri olarak goriilebilir. Tiiketicinin dogru karar1 vermesini
saglamak icin moda iireticileri, rasyonel tiiketicinin sosyal veya cevresel bir sorun hakkinda yeterli
bilgiye sahip oldugundan emin olmalidir.

Isve¢ giyim devi H&M, bir dizi siirdiiriilebilirlik program yiiriitmekte ve 2002'den beri yillik
stirdiiriilebilirlik raporlart yayinlamaktadir (H&M Siirdiiriilebilirlik Raporlar1 Arsivi, 2021). Sirket,
2010 yilinda organik pamuk ve geri donistiiriilmiis malzemeler kullanarak, ilk Conscious
Koleksiyonunu piyasaya siirmiistir (H&M’in Ik 70 Yili, 2021). H&M’in kendi siirdiiriilebilirlik
kriterlerine gore, "Conscious" (Bilingli) etiketine hak kazanmak i¢in giysilerin organik pamuk veya geri
doniistliriilmiis polyester gibi en az %50 siirdiiriilebilir malzemeler icermesi gerekmektedir (H&M
Siirdiiriilebilirlik Raporu 2020, 2021). Konuyla ilgili olarak, Norve¢ Tiiketici Otoritesi H&M'e bir
mektup gondererek sirketin, Conscious koleksiyonuyla baglantili asirt genel siirdiiriilebilirlik
iddialarinin, tiiketicileri yesil yikama ile yanilttigini belirtmistir (Fortune Dergisi, 2019).

H&M’in yon belirleyici aktorlerden biri oldugu hizli moda enddistrisi, tiiketicilerine en son trendleri
sunmak i¢in her yil milyarlarca giysi liretmektedir. Diisiik fiyatlar, hizli tiiketim ve hizli degisen
trendlerle beslenen is modellerine sahip hizli moda markalarimin gercekten siirdiiriilebilir olup
olmayacagi sorusunu giindeme getirmektedir. Bir ay ya da daha kisa zamanda degisen koleksiyonlar
(Joy ve digerleri, 2012, s. 275; Morgan ve Birtwistle, 2009, s. 194), tiiketiciler tarafindan giysilerin tek
kullanimlik oldugu algisini desteklemekte ve asir1 israfi tegvik etmektedir.

Kiiresel moda endiistrisini yakindan takip eden, kar amaci glitmeyen bir kurulus olan Ellen MacArthur
Vakfi tarafindan hazirlanan bir rapora gore; her saniye, bir ¢p kamyonuna esdeger tekstil ¢opii
atilmakta veya yakilmaktadir. Ayni raporda, giysilerin az giyilmesi ve nadiren geri doniistiiriilmesi
nedeniyle, her y1l tahmini 500 milyar ABD dolar1 deger kaybedildigine yer verilmistir. Ellen MacArthur
Vakfi raporuna gore; hicbir sey degismezse, 2050 yilina kadar moda endiistrisi diinyanin karbon
biitgesinin dortte birini tiikketecegi tahmin edilmektedir. Bununla birlikte, camasir yikamak, her yil
okyanusa 50 milyardan fazla plastik siseye esdeger, yarim milyon ton plastik mikro lif salmaktadir
(Ellen MacArthur Vakfi Raporu, 2021).

Ellen MacArthur Vakfi'na gore, 2015 yili itibariyle tim diinyada, giysilerin %73'i geri
dondstiiriilemedikleri i¢in ¢opliiklere veya yakma tesislerine gitmistir. Bu durumun temel nedeni,
tekstiller i¢in geri doniisiim altyapisinin olmamasi ve mevcut teknolojinin giysilerin yalnizca %]1'inden
daha azinin yeni giysilere doniistiiriilmesine izin vermesidir. Uriinler yeni {irinlere déniistiiriilmek veya
tarz olarak yenilenmek tlizere tasarlanmadiklarindan, giysiler ekonomik olarak geri
dondstiirilememektedir. Bu durum, heniiz mevcut olmayan c¢ok sayida ¢oziim ve teknoloji
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gerektirmektedir (Ellen MacArthur Vakfi Tekstil Raporu, 2017, s. 36). H & M’de birgok tekstil tiirii i¢in
gecerli geri doniisiim ¢oziimlerinin biiyiik 6lgekte ticari olarak mevcut olmadigini kabul etmistir (H&M
Geri Doniisiim Agiklamasi, 2019).

6. SONUC

Bu ¢alismanin konusu olan H&M markasinin 6zellikle, gerceklik ilkesini yapay kitlik algis1 olusturup
tiikketicilerin dogru karar verme yetisini manipiile ederek, sosyal sorumluluk ilkesini irk¢ilik ve insan
onuruna saygt ilkelerini gérmezden gelerek ve diiriistliik ilkesini tiiketici zihninde yesil yikamaya
(greenwashing) neden olup asin tikketimi tegvik ederek ihlal ettigi goriilmiigtir. H&M’in iginde
bulundugu hizli moda endiistrisinin yol actig1 yikici ¢evresel etki bir¢ok farkli raporla sunulmustur.
Uziicii olan sudur ki, hizli moda sisteminin iginde olan iiretici, tiiketici ve sivil toplum kurulusu ana
aktorleri mevcut yikiciligr diizeltmek icin gerekeni aslinda yeterli diizeyde yapmamakta ve diinyamiz
her gecen giin bu kiimiilatif sorumsuzlugun etkileriyle yilizlesmektedir.

Calismadaki literatiir arastirmasi hizli moda endiistrisi ve tiiketicileri agisindan degerlendirilmeli ve
sonuglart bu dogrultuda incelenmelidir. Hizli moda endiistrisi, pazarlama iletisimiyle ilgili olarak,
kurallara uyma sorumlulugu, pazarlama eko-sistemindeki etkileyiciler, bagli kurulus aglari, veri
analitigi ve reklam teknolojisi sirketleri dahil olmak iizere genel sorumluluga sahiptir. Pazarlama
iletisimlerinin hazirlanmasinda gerekli Gzen, pazarlama iletisimlerini yayinlayan, ileten, dagitan
yayincilar, medya sahipleri ve hizli moda sirketleri tarafindan gosterilmelidir. Bu kategorilerden
herhangi birine giren sirket veya kurum tarafindan istihdam edilen ve bir pazarlama iletigiminin
planlanmasinda, olusturulmasinda, yayinlanmasinda veya iletilmesinde yer alan kisiler, kendi
faaliyetleriyle orantili olarak kurallarin yerine getirilmesinden sorumlu olmalidir. Faaliyetin, ortamin
veya teknolojinin dogasi ne olursa olsun, sorumluluk, siirecteki rolleriyle orantili olarak ve ilgili
islevlerinin sinirlar1 dahilinde ilgili tiim taraflarca paylagilmalidir.

Pazarlama iletisimi, yeni tasarimlarin tiiketilmesi arzusunu yaratan, hizli modanin temel itici gliciidiir.
Hizli moda tiiketicileri, pazarlama iletisimi yoluyla kendilerine saglanan bilgi ve igerigi arastirmali,
gardirobunun g¢evresel ayak izini azaltma konusunda bilingli ve sorumlu davranabilmelidir. Yeni bir
iriin almadan, markalar1 gevresel etki ve galisma kosullarina gore, tiriinlerini ise biiyiik dl¢lide geri
dondstiiriilemeyen akrilik ve polyester gibi fosil yakitlardan elde edilen sentetik kumaslara gore
degerlendirmeli, tirlinlerin yasam dongiisiinii ve geride kalan atigin ¢evreye verdigi zarar1 géz Oniinde
bulundurarak satin alma karar1 verebilmelidir. Sonug olarak; Moda, Diinyaya Mal Olmamalidir.

YAZARIN BEYANI
Katki Oram Beyami: Calisma tek yazarhidir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Yazar bu ¢aligma igin finansal destek almadigini beyan etmistir.

Catisma Beyani: Yazar ¢ikar catismasi bildirmemistir.
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