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Oz

Toplumsal sorunlara ¢oziim iiretme iddiasiyla hareket eden kurumlarin, marka aktivizmini pazarlama iletigimi
stratejilerinde kullanmasmin hedef kitle {izerindeki etkileri yeterince bilinmemektedir. Bu eksikligin giderilmesine katki sunmak
amaciyla yapilan bu ¢alismada, irk¢1 olarak kabul edilen marka isminin degistirilmesinin reklamlar aracilifiyla hedef kitleye
duyurulmasinin ardindan izleyicilerin, sosyal medya mecralarindan biri olan YouTube platformuna yansiyan yorumlart
incelenmistir. Toplumsal sorumluluk ilkesi ile yapilan reklam, amagli 6rnekleme yontemi ile secilmistir. Caligma, nitel aragtirma
yontemine dayali olarak, durum ¢alismasi deseniyle gerceklestirilmis ve verilerin yorumlanmasinda igerik analizi kullanilmistir.
Yaymlanan reklam paylagiminin altinda yer alan 501 izleyici yorumu incelenmistir. Bu yorumlardan 208’1 kodlanmustir. Kodlanan
yorumlar, belirtilen tarihe gbre en yeniden eskiye dogru olacak sekilde secilmistir. Uzun siire ayni isimle faaliyet gosteren
markanin, aktivist bir sdylem ile iiriiniinde isim degisikligi yaptigin1 duyurmasinin, hedef kitlesi iizerinde beklenen etkiyi
yaratmadig1 ortaya konmustur. Reklam izleyicilerinin biiylik ¢ogunlugu, markanin reklamini ahlaki yeterlilik agisindan olumsuz
degerlendirmigtir. Ahlaki yeterlilik icin gerekli olan ahlaki biitinlesme saglanamamis, ahlaki vizyon ve ahlaki duyarlilik
kategorisinde ise sinirli diizeyde bir uyum yakalandigi goriilmiistiir. Reklam hakkinda yorum yapan sosyal medya kullanicilarinin
paylagimlar incelendiginde, markanin en az bir ahlaki beceride yetersiz oldugu tespit edilmistir. Toplumda farkli goriislerin
bulundugu tartismali konularda markalarin pazarlama mesajlarini iletmesi, ahlaki yeterlilik agisindan yetersiz kalmasina neden
olmugtur. Bu durum markanin yaptig1 pazarlama stratejisinin, paydaslarin degerleriyle ortiismedigini gostermektedir. Aragtirma
bulgularina bakildiginda, kurumsal sosyal sorumlulugun, yalnizca belirli hedeflere yonelik siireli bir kampanya olarak degil, tim
kurumsal siireglerle kalici sekilde icsellestirilmesi gerektigi goriilmektedir. Calisma, reklam kampanyalarinin ve marka
stratejilerinin ahlaki yeterlilik baglaminda izleyiciye nasil yansidigi konusunda kurumlarin ihtiya¢ duydugu veriyi sunmasi
acisindan onemlidir.

Anahtar kelimeler: Reklam, reklam kampanyalari, marka aktivizmi, pazarlama iletigimi
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REFLECTION OF THE PRESENTATION OF PRODUCT NAME CHANGE THROUGH ADVERTISING
TO THE AUDIENCE WITHIN THE SCOPE OF BRAND ACTIVISM

Abstract

The effects of the use of brand activism in marketing communication strategies by organizations claiming to
produce solutions to social problems on the target audience are not sufficiently known. In this study, which aims to
contribute to the elimination of this deficiency, the comments of the viewers reflected on YouTube, one of the social
media channels, were analyzed after the change of the brand name, which is considered racist, was announced to the
target audience through advertisements. The advertisement, which was made with the principle of social
responsibility, was selected with the purposeful sampling method. The study was conducted with a case study design
based on qualitative research method and content analysis was used to interpret the data. The 501 audience comments
under the published advertisement post were analyzed. Of these comments, 208 were coded. The coded comments
were selected from the most recent to the oldest according to the specified date. It was revealed that the announcement
that the brand, which has been operating under the same name for a long time, changed the name of its product with
an activist discourse did not have the expected effect on its target audience. The majority of the advertisement viewers
evaluated the brand's advertisement negatively in terms of moral competence. The moral integration required for moral
competence could not be achieved, and a limited level of harmony was observed in the moral vision and moral
sensitivity categories. When the posts of social media users who commented on the advertisement were analyzed, it
was found that the brand was insufficient in at least one moral skill. The fact that brands convey marketing messages
on controversial issues where there are different opinions in society has caused them to fall short in terms of moral
competence. This situation shows that the marketing strategy of the brand does not coincide with the values of the
stakeholders.

Keywords: Advertising, advertising campaigns, brand activism, marketing communication

Giris

Kurumlarin, iiriin ve hizmet fikirlerinin planlama agsamasindan, bu {iriin ve hizmetlerin tiiketici ile bulugmast
ve tiiketiciden geri bildirim aldiktan sonraki faaliyetlerine kadar tiim asamalarda ¢esitli sorumluluklart bulunmaktadir.
Calisanlarina, hissedarlarina, ¢evreye oldugu gibi miisterilerine karst da sorumlu olan kurumlarin sosyal meselelere
yonelik faaliyetleri, tiiketicilerin satin alma kararlarinda rol oynamaktadir.

Kiiresel 1sinma, artan tiiketim ve dijital iletisimin gelisimi ile beraber tiiketici ve marka iletigiminin artmasi,
kurumlarm marka degerlerini yeniden yapilandirmalari gerekliligini dogurmustur. Markalar, pazarlama iletisimlerinde
mevcut sorunlardan biri veya birkagi ile 6ne ¢ikacaklari marka aktivizmine yonelmektedir. Bu siirecte, ekonomik,
sosyal veya cevresel konularda kendilerini, aktivist marka olarak konumlandirarak tiiketicilere sunmaktadirlar (Akyol,
2023, 5.467). Uriin isimlerinin degistirilmesi de bu aktivist stratejilerden biri olarak kullanilmaktadir. Ornegin 2021
yilinda Nestle “Negrita” isimli kurabiyesinin adni, kiiltiirel olarak uygunsuz olabilecegini sdyleyerek "Chokita"
olarak degistirmistir (Baibhawi, 2021, republicworld.com). NASA, irk¢1 ¢cagrisimlar tasiyan "Eskimo" kelimesininin
kullanilmamasi gerektigini belirterek, "Eskimo Bulutsusu"nun yerine "NGC 2392" ismini kullanma karar1 almigstir
(Kalelioglu, 2020). Aunt Jemima, 1rk¢1 ve asagilayict gegmisinden dolayr kullanimdan kaldirilmis ve markanin sahibi
PepsiCo, siyah toplulugunu ilerletmek ve yiikseltmek i¢in 400 milyon dolarlik taahhiitte bulunmustur (Alcorn, 2021,
edition.cnn.com).

ABD’li dondurma markasi olan Ben & Jerry’s sosyal konularda, giyim markasi olan Patagonia ise ¢evresel
meselelerde aktivist tutum sergileyen markalar arasinda yer almaktadir. Her iki marka da Twitter tizerinden ¢evrimigi
imza kampanyalari, eylem ¢agrilar1 ve kamuoyu agiklamalar1 gibi dijital ve geleneksel halkla iliskiler uygulamalarin
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kullanmaktadir (Cetinkaya ve Dondurucu, 2022, s.73). 2020°de “Black Lives Matter” protestolar1 siirecinde birgok

marka, dijital platformlar araciliryla toplumsal sorunlara y6nelik aktivist kampanyalar yiiriitmiistiir (Cetinkaya ve
Dondurucu, 2021, s.65).

Nike, 2018’de “Dream Crazy” kampanyasiyla polis siddetine ve irk¢iliga karsi eylemleriyle taninan Colin
Kaepernick’i reklam yiizii yaparak toplumsal meselelere deginmistir. Gillette, 2019°daki “We Believe: The Best Men
Can Be” kampanyasinda cinsel taciz ve toksik maskiileniteye dikkat cekmistir. P&G ise 2017°de “My Black is
Beautiful: The Talk” kampanyasinda Afro-Amerikali annelerin ¢ocuklarina irk¢ilikla ilgili yaptigi uyarilari konu
almigtir (Agca, 2024, s. 59-72).

Marka aktivizmi literatlirii hala gelismekte olan ve eksik yonleri bulunan bir alandir. Cammarota ve
arkadaglar1 (2023, s.1689), bu alanda yapilan aragtirmalarin c¢ogunun Amerika Birlesik Devletleri'nde
gerceklestirildigini ve belirli bir iilke ya da kiiltiirel baglamda yapilan vaka analizlerinin eksik oldugunu
vurgulamaktadir. Arastirmacilar, marka aktivizminin farkli iilkelerde nasil sekillendigini anlamak i¢in uluslararasi
karsilagtirmalarin yapilmasinin 6nemli oldugunu ortaya koymuslardir. Bu baglamda, yapilan bu ¢aligma Tiirkiye’de
gerceklestirilen bir vakayi incelemesi agisindan 6nemlidir.

Bu calismada, Eti Negro markasmin isminin irk¢t bir ¢agrisim yapmasi nedeniyle "Nero" olarak
degistirilmesinin ardindan, tiiketicilerin bu degisiklige yonelik goriisleri incelenmistir. Markanin reklam aracilig ile
hedef kitlesine duyurdugu iiriin isim degisikliginin, hedef kitle tarafindan nasil karsilandigini ortaya koymak
amaglanmigstir.

Sibai ve arkadaglarinin (2021) caligmasina dayanan bu arastirma, "ornek olunabilecegini gdstermek”
stratejisinin kullanildig1 ve yeni sinirlarin belirlenmesi amaciyla yapilan bir reklamin, paydaslar {izerindeki etkisini
incelemeyi hedeflemektedir. Arastirma, markanin ahlaki yeterlilikleriyle ilgili su iki soruya yanit aramaktadir: Marka,
belirli bir ahlaki yeterlilikte eksik olarak m1 algilanmistir yoksa marka, tiim ahlaki yeterliliklerin bir toplami olarak mi1
degerlendirilmistir.

Kurumlarin toplumsal meselelerdeki duyarliligini gdstermek igin attiklari adimlarin tiiketici algisi iizerindeki
etkisini anlamak ve marka aktivizminin tiiketici davraniglarina nasil yansidiginin anlagilmasi agisindan arastirmada
elde edilen bulgular 6nemlidir.

1. Kurumlarin Tiiketicilerine Yonelik Sorumluluk Alanlar:

Sadece ekonomik fayda gozeterek yapilan faaliyetlerin uzun vadede siirdiiriilebilir ekonomik fayda
saglamayacagi artik yaygin bir sekilde kabul gormektedir. Paydaslarina ve ¢evreye karst sorumluluklarini yerine
getirmeyen kurumlarin itibarlarinin zarar gordiigi diistiniildigiinde, kurumlarin toplumsal sorunlara yoénelik
sorumluluklarini yerine getirirken ekonomik faydanin 6tesine gegmesi gerektigi anlasilmaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), siirdiiriilebilirlik diisiincesi ile toplumsal fayda yaratmayi hedefleyen
kurumun, ayn1 zamanda paydaslariin beklentilerini karsilamaya yonelik stratejik ve biitiinlesik faaliyetlerini ifade
etmektedir (Ickale ve Bayhantopgu, 2021, s.431). Kurumsal itibarm bir bileseni olan kurumsal sosyal sorumluluk
(KSS), sadik miisteriler edinmek, ¢alisanlarin kuruma bagliligin1 saglamak, paydaslar ile iyi iliskiler kurmak gibi
avantajlar saglamaktadir (Giilmez ve Inan, 2020, s.34). Literatiirde kurumsal sosyal sorumlulugun bilesenleri su
sekilde yer almaktadir: “ekonomik sorumluluklar, yasal sorumluluklar, etik sorumluluklar ve sosyal (hayirseverlik)
sorumluluklar” (Arklan ve Kartal, 2019, s.28). Ekonomik ve yasal sorumluluklarin kurumlarin kendi varliklarinit
stirdiirmek i¢in, kurumsal sosyal sorumluk ve etik sorumluluk ise miisteriler i¢in yapildig1 one siiriilmektedir (Gtiler,
2022, s.204). Fakat kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin belirtilen avantajlar1 saglayabilmesi igin tiim
bilesenlerinin is birligi yapmasi gerekmektedir.
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Kurumsal sosyal sorumlulugun etik bilesenleri bes maddede asagidaki gibi ele alinmaktadir (Carroll, 1991,

s.41):

1. Toplumsal adetler ve etik normlarin beklentileriyle tutarli bir sekilde hareket etmek 6nemlidir.

2. Toplum tarafindan benimsenen yeni veya gelisen etik/ahlaki normlar1 tanimak ve bunlara saygi duymak
onemlidir.

Kurumsal hedeflere ulasmak igin etik normlardan 6diin verilmesini 6nlemek 6nemlidir.
4. lyi kurumsal vatandash@m ahlaki veya etik olarak bekleneni yapmak olarak tanimlanmasi onemlidir.

5. Kurumsal diiriistliik ve etik davranisin sadece yasa ve yonetmeliklere uyumun 6tesine gegtigini kabul etmek
onemlidir.

Ekonomik olarak calisanlarina, hissedarlarina ve/veya miisterilerine karsi sorumlu olan kurumlar asgari
maliyeti gozetmek, calisan icretlerinin belirlenmesinde yonetisimi esas almak durumundadir. Kurumlarin is
stireclerindeki birgok alanda tiim paydaglarini kapsayan yasalar bulunmaktadir. Yasalar kurumlara uymalari gereken
konularda zorunluluk getirse de kurumlarin bunu sorumluluk olarak benimsemesi gerekmektedir. Kurumlara da
insanlar gibi kisilik 6zellikleri atfedildigi i¢in tiiketiciler markalarin insanlar gibi inanglar1 ve davraniglari olabilecegini
diisiinmektedir. Bu nedenle kurumlarin da insanlar gibi “iyi” olmalar1 beklenmektedir.

KSS faaliyetleri, sirketler ve paydaslar arasindaki iliskileri giiglendirmektedir (Peloza ve Shang, 2011, 5.117).
Fakat tiiketiciler arasinda KSS girisimlerine verilen tepkilerde farkliliklar s6z konusudur (Bhattacharya ve Sen, 2004,
s.13). Bu farkliliklar, kurumlarin kampanyalarinda hangi bilesenlerine agirlik verecegini etkilemektedir.

2010°da yapilan bir ¢alismada KSS igerikli reklamlarda ele alinan KSS alanlari incelenmis, ekonomik
sorumluluklar %32,93 ile en fazla 6nem verilen konu oldugu tespit edilmistir. Ekonomik sorumlulugu %27,22 oram
ile yasal sorumluluklar, %25,27 ile etik sorumluluklar, %14,58 oram ile goniillii sorumluluklar takip etmektedir
(Siiher, 2010, 5.40). 2022°de yapilan bir diger arastirmada ise, KSS alanlarinin %80°1 ekonomik ve etik sorumluluklar,
%20’si yasal sorumluluklar ile ilgili oldugu tespit edilmistir (Taran ve Akbayir, 2022, s.162). Farkl1 oranlarda olmakla
birlikte reklamlarda, kurumsal sosyal sorumlulugun tiim bilesenlerine yer verildigi goriilmektedir. Bu noktada,
markalarin sosyal sorunlara aktif bir sekilde dahil oldugu ve toplumsal degisime katki sagladigi marka aktivizmi
kavrami 6ne ¢ikmaktadir.

Kurumlarin ekonomik, ¢evresel, sosyal konularda toplumsal sorunlara yonelik faaliyetleri marka aktivizmi
olarak kavramsallasmistir. Fakat marka aktivizmini, bahsi gecen konularda insanlarin hemfikir olduklar
uygulamalardan ayristirmak gerekmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk, “kamuoyunun ¢éziimiine dair ortak akilda
bulustugu sosyal, ekonomik veya ekolojik sorunlara” odaklanmakta; marka aktivizmi ise toplumsal sorunlarin ¢oziimii
ile ilgilenmektedir (Oztiirk, 2023, s.28). Kurumsal sosyal sorumluluk ve marka aktivizmi ile ilgili benzer ayrim, su
ifadelerle dile getirilmistir: “sosyal sorumluluk iyi bir kurumsal vatandas olmanin ne anlama geldigine odaklanirken,
marka aktivizmi toplumun karst karsiya oldugu en biiyiikk ve en acil konulara odaklanmaktadir” (Sen ve Tasdelen,
2022, 5.76). Bu kavramlar arasindaki fark, “kurumsal sosyal sorumluluk diinyaya katki sunmak, marka aktivizmi ise
diinyay1 degistirmek iddiasindadir” seklinde ifade edilebilir (Yalin, 2021, s.170).

Tiiketicilerin markalardan sosyal ve politik meselelerde daha duyarli davranmalarini beklemeleri, son yillarda
artis gostermistir. 2017 yilinda bu talep %66 iken, 2019°da %70’¢e yiikselmistir (Isiksal vd., 2023, 5.673). Bahsi gegen
rakamlar tiiketicilerin, kurumlardan sosyal sorumluluklarini yerine getirmelerini talep ettiklerini gdstermektedir.
Kurumlar, tiiketicilerin beklentilerini yerine getirmek i¢in aldiklar1 pazarlama iletisimi kararlarini reklamlar araciligi
ile tiiketicisine iletmektedir.

Tiiketiciler, kurumlarin toplumsal, siyasal ve c¢evresel konularda duyarlilik gostermesini beklemektedir.
Gog¢men haklar1 gibi insan haklar1 meselelerinden, iicret adaleti gibi ekonomik konulara; iklim degisikligi gibi ¢cevresel
sorunlara kadar pek ¢ok alanda kurumlarin aktif rol iistlenmesi ve kamusal politikalarin sekillenmesine katkida
bulunmalar1 gerekmektedir (Manfredi-Sanchez, 2019, s.351). Pazarlama profesyonellerinin bu toplumsal beklentilere
nasil yaklastigini bilmek 6nemlidir.
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Pazarlama diinyasinin gelecegine iliskin dngdriilerde bulunmak amactyla gerceklestirilen CMO Survey, 2018
yilindan bu yana pazarlama liderlerine markalarinin politik konularda bir durus sergilemesinin uygun olup olmadigina
yonelik sorular yoneltmektedir. 2018’de bu soruya %17,4, 2020°de ise %18,5 oraninda "evet" yanit1 verilmistir. Bu
sonuglar marka aktivizmine kars1 pazarlama liderlerinin 1liml bir ilgisi oldugunu gostermektedir. Politik aktivizm
kavraminin fazla genis oldugu i¢in rakamlarin daha diigiik olabilecegi diisiiniilerek arastirma 2020’de tekrardan
yapilmistir. Caligmada politik aktivizmin farkl: tiirleri sorularak daha derinlemesine veri elde edilmis ve pazarlama
liderlerinin %47’ sinin, politik sorunlara kars1 iiriin ve hizmetlerde degisiklik yapilmasini uygun buldugu saptanmistir
(Moorman, 2020, s.388).

Mayzis, 2025, 10(1)

2. Reklamlar Aracih@ ile Marka Aktivizmi

Politik, sosyal, ¢evresel, ekonomik, vb. konularda yalnizca bireylerin aktivist girisimlerde bulunmasi yeterli
degildir; kurumlarin da bu siire¢lerde iyi olani gézetmesi gerekmektedir. Toplumun ele alinan meselelere karst
duyarliligini artirmay1 hedefleyen faaliyetler, sosyal degisimin bir parcasi olmak isteyen kurumlar tarafindan “marka
aktivizmi” olarak degerlendirilmektedir.

Marka aktivizminin kavramsal olarak nasil ele almabilecegini tartigan Oztiirk (2023, 5.29), “sadece ele aldig
konuya gore degil, markanin iletisim ve/veya eylemlerine ne 6lgiide yansidigina, kullandigi mesaj stratejilerine,
aktivizm araglarina, kisa vadeli veya uzun vadeli hedefler ile harekete gecilip gecilmedigi gibi dzelliklere gore”
ayristirmanin yapilabileceginden bahsetmis ve Vredenburg vd., Sibai vd. ve Sarkar ve Kotler’in yaptigi calismalardan

yola ¢ikarak kavrami ele almistir. Asagidaki tabloda bu ¢aligmalar amag ve kategorilerine yer verilerek 6zetlenmistir
(Oztiirk, 2023; Vredenburg, 2020; Sibai, 2021).
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Tablo 1. Marka Aktivizmi ile Ilgili Yaklasimlar

Tipolojinin ad1 Amag Kategoriler

Toplumsal

Yasal

Marka tarafindan toplumsal fayda iiretmek i¢in segilen Politik
Kotler ve Sarkar (2021) konularda ¢alismalar yapmak
Cevresel
Ekonomik
Ticari

Celigkili Melez Yapilar Inga
Etmek

Hakim ahlaki normlar1 yeniden bigimlendirmek, ifade

Sibai vd. (2021) ozgiirliigiinden faydalanmak Kuruma Meydan Okumak

Ornek Olunabilecegini Gostermek

Sessiz Marka Aktivizmi

Marka amaci ile sirket faaliyetleri arasindaki uyum ve Otantik Marka Aktivizmi

devamlihig1 saglamak

Vredenburg vd. (2020)
Otantik Olmayan Marka Aktivizmi

Marka Aktivizminin Yoklugu

Herkes igin adil yasam diisiincesini temel alan kurumlar, marka aktivizmi ile toplumun gelecegini
onemsemekte ve deger odakli caligmalar yiiriitmektedir. Kurumsal sosyal sorumlulugun bir evrimi olarak ortaya ¢ikan
marka aktivizmi, pazarlama ve kurumsal odakli girisimlerin doniisiimii olarak, asagidaki sekilde gdsterilmistir (Kotler
ve Sarkar, 2017, marketingjournal.org).
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Sekil 1. Marka Aktivizmi Oncesi Girisimler (Pazarlama Odakh ve Kurumsal Odakhhktan Deger
Odaklihiga Doniisiim)

Pazarlama Odakh Kurumsal Odakh Deger Odakl
4 1\ 4 )
Marka Aktivizmi
Sosyal Amagh Tesvikler Kurumsal Hayirseverlik
Sosyal

- J o 4
e ~ Vs ~ Ticari

Amaca Yonelik Pazarlama Isgiicii Goniilliligi |:> Politik
\ J . J Yasal
f N 4 R

) Ekonomik
Sosyal S luluk Esash I
Kurumsal Sosyal Pazarlama S ol DRI
Uygulamalar Cevresel

- J . J

Kaynak: (Kotler ve Sarkar, 2017, marketingjournal.org)

Sekil 1°de goriildiigii tizere Kotler ve Sarkar, aktivizmi konusuna gore sosyal, is yeri, siyasi, yasal, ekonomik
ve ¢evresel olarak ele almistir. Sosyal amagh tegviklerde, toplumsal sorunlara dikkat cekmek ve bu sorunlara kaynak
olusturmak hedeflenirken, amaca yonelik pazarlamada miisterilere, aldiklari {irliniin kurum karliligina degil, belirli bir
kisminin hayir amacl faaliyetlere ayrilmasi planlanmaktadir. Bu strateji, kurumsal sosyal pazarlama araciligiyla halk
sagligini korumayi, trafik kazalarmi onlemeyi, ¢evrenin korunmasini, hayvan haklari gibi konularda farkindalik
olusturmay1 amaglamaktadir (Tiltay vd., 2021, s.357).

Sibai ve arkadaslarmin (2021, s.1655), 113 marka iizerinde yaptiklari yorumlayici analizde, ifade
Ozgilirliigliniin sinirlarin1 zorlayan ii¢ strateji belirlemis, paydaslarin bu stratejiye yonelik goriigleri alinmuistir.
Paydaslar, markalarin stratejilerini ahlaki duyarlilik, ahlaki vizyon ve ahlaki biitiinlesme olmak iizere ii¢ ahlaki
beceride sergiledikleri yetkinlik temelinde degerlendirmektedir. Duyarli olmayan, ahlaki degerlerin biitiin haline
getirilmesinde basarisiz olan ve vizyon sahibi olmayan markalari, firsatgi ve konformist olarak gormektedir.

Markalarin bir sosyal davay1 desteklerken ve degerleri ile etik anlayislarina 6nem veren tiiketicileri gekmeye
caligirken dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Eger markalar, bu aktivizmi agiriya kacacak sekilde zorlarlarsa hedef
kitlede, markanin samimi olmadig1 ve yalnizca pazarlama amaciyla bu stratejiyi kullandig1 izlenimini yaratmaktadir
(Shetty, Anand ve Nagendra, 2019, s.165). Unutulmamasi gereken bir diger nokta, etik davranigin tiiketiciler
tarafindan beklenildigi ve dogru olan1 yapmanin genellikle ekstra bir 6vgili ya da 6diil getirmediginin bilinmesidir
(Page ve Fearn, 2005, s.312). Sadece etik davranarak, dzel bir takdir kazanmak beklenmemelidir.

Asagidaki sekilde tartismali marka stratejilerinin, paydaslarin kanaatine nasil doniistligii, markalarin hangi
kosulda tiim ahlaki becerilerin bilesimi olarak algilanabilecegine yer verilmistir (Sibai, vd., 2021, 5.1656).
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Sekil 2. Markalarin aktivist konumlarii ifade 6zgiirliigii baglaminda belirlemesi

Sinirlarin Yeniden Tanimlanma

Tartigmal1 Stratejiler . Ahlaki Yeterlilik Degerlendirmesi Kararin Formiilasyonu
Mekanizmas1
Smirlarin bulaniklagmasi
Tuhaf Melezler Yaratmak \
Ahlaki duyarlilik jl > Sapkin
Smirlarin degismesi i |
Kuruma Meydan Okumak > Ahlaki vizyon | Konformist
_ Ahlaki biitinlesme | > Oportiinist
Ocnek Olimabilecsini Yeni sinirlarin olugmasi \ /
Gostermek ‘
» Aktivist
| 4
L Ji J
i1 h
Marka Stratejisi Paydaslarin Kanaatleri

:> Marka, bir ahlaki beceride yetersiz olarak algilanir.
Marka, tiim ahlaki becerilerin bilesimi olarak algilanir

Markalarin reklamlari, basin biiltenleri, vaka ¢alismalari ve medya verileri lizerinde yapilan analizde, marka
aktivizmlerini paydaslarina sunarken kullandiklar1 ve ifade 6zgiirligiiniin sinirlarin1 zorlayan ii¢ strateji belirlemistir.
Bunlar Sekil 2°de de goriildiigii izere su sekilde ele alinmustir: ifade 6zgiirliigiiniin sinirlarini bulaniklagtiran, “celiskili
melez yapilar insa etmek (creating monstrous hybrids)”; sinirlar1 degistiren “kuruma meydan okumak (challenging
the establishment)”; yeni sinirlar getiren “6rnek olunabilecegini géstermek (demonstrating exemplarity)”.

Aydinlioglu ve Susur’un Nike, Starbucks ve Netflix’in #blacklivesmatter hareketine verdigi destege yonelik
tiiketici tepkisini inceledikleri ¢aligsmada, marka aktivizminin itibar1 giiclendirmeye katkisi olabilecegi gibi risklerinin
de oldugu goriilmiistiir. Tiiketicinin kurumun yaptigi marka aktivizminde samimi oldugunu diisiinmediginde, kar
amaci giittiigiine yonelik siipheci yaklagsmakta ve bunun sonucunda boykot gibi tepkiler vermektedir (Aydinlioglu ve
Susur, 2021, 5.862). Bu durum, Sekil 2°de yer aldigi lizere paydaslarin, markanin bir ahlaki beceride yetersiz oldugu
kanaatine vardigi seklinde yorumlanabilir.

Marka aktivizmi tipolojilerini Vredenburg (2020, s.450) ve arkadaslar1 Sekil 3’deki gibi kategorilendirmistir.
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Sekil 3. Marka Aktivizminin Tipolojileri

Prososyal Kurumsal Uygulamalar

A
Sessiz Marka . Otantik Marka
.. Yiiksek PP
Aktvizmi Aktivizmi
Disiik aktivist pazarlama mesajlar Yiiksek aktivist pazarlama mesajlar
Prososyal kurumsal uygulamalara yiiksek katilhim Prososyal kurumsal uygulamalara yiiksek katihm
Agik prososyal marka amaci ve degerlerinin olmasi Agik prososyal marka amaci ve degerlerinin olmasi
Potansiyel otantik marka aktivizmi Kamu yararin ilgilendiren sorunlarin gergevesinin ¢izilmesi
ve ¢oziimlerin yonlendirilmesi
Aktivist
Pazarlama <€ >
Mesajlarn Diisiik Marka ) sl
! Aktvizminin Otantik Olmayan

Yoklugu Marka Aktivizmi
Disiik aktivist pazarlama mesajlar Yiiksek aktivist pazarlama mesajlar1
Prososyal kurumsal uygulamalara diisiik katihm Prososyal kurumsal uygulamalara diisiik katihm
Agik prososyal marka amaci ve degerlerinin olmamasi1 | Agik prososyal marka amaci ve degerlerinin olmamasi
Otantik marka aktivizmi firsat1 Aldatici veya firsatgi olarak algilanma

Diisiik
\ 4

Sekil 3’te goriildigi lizere, aktivizmin kullanim dereceleri prososyal kurumsal uygulama ve aktivist
pazarlama temelinde yiiksek ve diisiik olarak siniflandirilmistir. Sessiz marka aktivizmi prososyal kurumsal
uygulamada yiiksek, aktivist pazarlama mesajlar1 acisindan diigiiktiir. Otantik marka aktivizmi hem prososyal
kurumsal uygulamada hem de aktivist pazarlama mesajlarinda yiiksektir. Marka aktivizmin yoklugunda prososyal
kurumsal uygulamanin ve aktivist pazarlama mesajlarinin olmadig1 gériilmektedir. Otantik olmayan marka aktivizmi
ise aktivist pazarlama mesajlar1 agisindan yiiksek, prososyal kurumsal uygulama agisindan diisiiktiir.

Markalarin zaman zaman reklamlarinda dogru temsiller sunma konusunda sorunlu bir yerde durdugu
goriilmektedir. Siyahilerin daha onceki yillarda reklamlarda, diisiik sosyoekonomik diizeylerdeki temsiliyetine
rastlanmaktadir. "Arap baci" ifadesi, 6zellikle belirli reklamlarda siyah kadinlarin belirli bir stereotipte gosterilmesine
isaret eder (Eti Benim'o - Arap baci ve Vissmate Arap Baci, Youtube). Markalarin hangi amagla oldugu bilinmemekle
birlikte, irk¢1 reklam kampanyalar1 yaptigi bilinmektedir. Siyahi bir kadinin {izerindeki tisortiinii ¢ikarttiginda, tisortiin
altindan beyaz tenli bir kadinin ¢iktig1 gorselinin oldugu Dove reklam kampanyasi; televizyon reklami olarak sunulan
ve Nivea kremini siiren oyuncunun krem siirdiigii yerin acik hale doniistiigii kampanya gibi 6rnekler mevcuttur (Altan,
2019, pazarlamasyon.com).

Marka aktivizminin pazarlama iletisimi stratejileri igerisinde kullanimi, tiiketici davraniglari iizerinde
dogrudan etkiler yaratabilmektedir. Guan ve Chen’in (2023, s. 20) ¢alismasinda, markalarin toplumsal meselelerle
ilgili sergiledigi tutumlarin, tiiketici algist izerinde olumsuz sonuclar dogurabilecegi ortaya konmustur. Arastirmada,
sosyal konulara yonelik aktivist sylem ve eylemlerin, tiiketiciler nezdinde markaya yonelik olumsuz bir imajin
olusmasina yol agtig1 ve bunun da satin alma niyetini negatif yonde etkiledigi belirtilmistir. Marka aktivizminin ger¢ek
etkisi, kurulusun degerleri ile pazarlama stratejileri arasindaki uyumla dogrudan iligkilidir. Etkili bir marka aktivizmi
icin, igletmelerin toplumsal meselelerdeki duruslarini is uygulamalarina entegre etmeleri ve bu durusu tutarh bir
sekilde siirdiirmeleri gerekmektedir. Aksi takdirde, markalar "uyanik yikama" (woke-washing) gibi samimiyetsiz
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stratejiler benimseyebilir, bu da markanin giivenilirligini zedeleyerek tiiketicilerin giivenini kaybetmesine neden
olabilir (Rivaroli vd., 2022, s.1).

3. Arastirmanin Yontemi

Kurumlar reklamlarda aktivist mesajlar kullanarak, toplumsal meselelere duyarliligini gostermeye
caligmaktadir fakat bu tiir mesajlarin hedef kitle {izerindeki etkileri bilinmemektedir. Uriin isim degisikligi ile
duyurulan aktivist mesajlarin, hedef kitlenin kanaatlerine nasil yansidigini ortaya koyan bu arastirma, markalarin
iletisim stratejilerini belirlemelerine katki saglayacak verileri sunmasi agisindan énemlidir. Reklam izleyicilerinin
goriisleri esas alinarak yapilan ¢alisma, reklamlarin etkilerinin daha derinlemesine anlagilmasi saglamaktadir.

Calismada, “Negro” isimli iiriiniin isim degisikliginin “Nero” olarak degistirilmesine yonelik izleyici
goriisleri degerlendirilmistir.

Sibai ve arkadaslarinin yaptigi ¢alismaya referansla, 'Grnek olunabilecegini gostermek' stratejisinin
kullanildig1 ve yeni sinirlarin olusturulmasi hedeflenen reklamin, paydaslar tizerindeki etkilerinin nasil algilandigi
aragtirtlmistir. Arastirma, markanin ahlaki becerilerle ilgili algilarinin nasil sekillendigini incelemektedir. Calisma
kapsaminda su iki temel soru sorulmustur:

e  Marka, bir ya da daha fazla ahlaki beceri eksikligi ile mi algilandi?
e  Marka, tiim ahlaki becerilerin bir arada oldugu bir biitiin olarak m1 algiland1?

Yukaridaki sorularda bahsi gecen ahlaki beceriler: ahlaki duyarlilik, ahlaki vizyon ve ahlaki biitiinlesmedir.
3.1. Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Bir konuyu ¢esitli bakis a¢ilartyla ele almak veya ¢aligma i¢in uygun belirli niteliklere sahip 6rnek olaylari
incelemek amaciyla, amagh ornekleme yontemi tercih edilir. Bu yontem, "tipik" ya da "aykir1" 6rneklerin segilmesi
veya belirli bir stireklilik i¢inde farklilik gosteren durumlarin incelenmesi i¢in uygulanabilir (Vogt vd., 2012, 220).
Amagli 6rnekleme, aykiri reklamlart incelemek icin de kullanilabilir. Geleneksel reklamciligin disinda, dikkat ¢ekici
ozelliklere sahip 6rnekler secilebilir. Caligmada ele alinan reklam, bu 6zelliklere sahip olan ve irk¢t anlami oldugu
icin degistirilen Tiirkiye mensgeli tek marka olmasi nedeni ile secilmistir.

Eti Negro Simdi Eti Negro isimli reklama yonelik YouTube yorumlari analiz edilmistir (Eti Negro Simdi Eti
Nero, 2021). 16 Kasim 2023’de YouTube platformunda yayinlanan reklam paylagiminin altinda yer alan 501 yorum
metin olarak kaydedilmistir. Bu yorumlardan 208’1 kodlanmustir. Yorumlar belirtilen tarihe gére en yeniden eskiye
dogru olacak sekilde se¢ilmistir. Yorum yapanlara verilen 440 cevap degerlendirmeye alinmamustir.

3.2.1. Veri Toplama Yéntemi

Bu ¢alisma, nitel arastirma desenlerinden biri olan durum g¢alismasi yontemiyle gerc¢eklestirilmistir. Durum
caligmasi, belirli bir olay ya da olguyu kendi baglamui i¢inde, derinlemesine anlamay1 amaglayan bir yontemdir (Subasi
ve Okumus, 2017). Calismanin amaci, marka aktivizmi kapsaminda gelistirilen bir reklam kampanyasinin, izleyici
yorumlar1 {izerinden nasil algilandigin1 ve markanin ahlaki biitiinlesme diizeyinin bu algilarla nasil iligkilendirildigini
ortaya koymaktir.

Verilerin analizinde igerik analizi yontemi kullanilmustir. Icerik analizi, metinlerin sistematik bir bigimde
¢ozlimlenmesini saglayarak, metinlerdeki anlam birimlerinden yola ¢ikarak temalar ve kategoriler olusturmaya olanak
tanir (Taylan, 2011). Bu calismada, Sibai ve arkadaslarinin (2021) marka aktivizmi stratejileri ¢ergevesinde dne
siirdiigii ahlaki beceriler (ahlaki duyarlilik, ahlaki vizyon ve ahlaki biitiinlesme) temel alinarak ii¢ ana kategori
belirlenmistir. Her kategori igin alt temalar belirlenmis ve bu temalar, onlar1 destekleyen 6rnek yorumlarla birlikte
asagidaki tablolarda yer almistir.
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Ahlaki yeterlilik degerlendirmesi i¢in 3 kategori altinda toplam 28 kod olusturulmustur.

Tablo 2. Ahlaki Yeterlilik Degerlendirmesi

@)
@) Duygusal tepki e hassasiyet &

Manipilatif etk mesajlar
Toplumsal sorumiuluk mesajt

\
\
\

@ o~ °.

~ - Al messj ve degerler

. - ~—~
Ablaki mesaj ve degerlere yonelik olumsuzluk ~— ~

Adil ve e 1
Olumsuz duygusal tepki ve hassaswﬁ// \ \\ ve egit temsil
= \ ~@
Reklamda empati yaratma |
\ Toplumsal sorumluluk mesajinm almmamast

Adil ve esit temsilin olmamast

Tzleyiei viedant ile etkilesim kummas:

\ /S
>

\
&)

Ahlaki Yeterlilik Degerlendimesi

] S —

Ahlaki degerlerle uyumsuz / / Toplumsal adalet ve esitlik

Ahlaki geliskileri giderme \ /

\ /
\ / - Uszun vadeli toplumsal katks
\
\ / I
\ Ablaki Vizyon wuk nesiller isin sorumsuzluk
\\ ™~

i Bitiinlegme - . . R
Degerlerin pekigtirilmesi - | T~ Ahlaki liderlik ve ilham \\ Toplumsal adalet ve esitliie yénelik olumsuzluk
@ ’ \
" Ahlakj tutarhiik ile karar verme
Ablaki kimlik ile baglant

Kendi ablaki vizyomuyla uyumsuzluk
Davrams ve inang tutarhligs o

Ahlaki Bmeklemlerin igsellestirilmemes

&) Ablaki Smeklemlerin igsellestirilmesi
° J—0

Ahlaki rol modellerin kabullenilmemesi

Ahlaki

Ahlaki duyarlilik kategorisinin kodlari Tablo 1°de goriildiigii iizere, toplumsal sorumluluk mesajinin
almmamasi, adil ve esit temsil, ahlaki mesaj ve degerler, toplumsal sorumluluk mesaji, duygusal tepki ve hassasiyet,
manipiilatif etik mesajlar, izleyici vicdani ile etkilesim kurmasi, ahlaki mesaj ve degerlere yonelik olumsuzluk,
olumsuz duygusal tepki ve hassasiyet, reklamda empati yaratma, adil ve esit temsilin olmamasi olmak {izere toplam
11 kod yer almaktadir. Ahlaki biitiinlesme kategorisinde ahlaki degerlerle uyumsuz, ahlaki geliskileri giderme, ahlaki
orneklemin igsellestirilmesi, ahlaki modellerin kabullenilmemesi, degerlerin pekistirilmesi, ahlaki kimlik ile baglanti,
davranis ve inang tutarliligi, ahlaki 6rneklemin i¢sellestirilmemesi, ahlaki ¢eligkilerin giderilememesi, ahlaki tutarlilik
ile karar verme olmak iizere toplam 10 kod olusturulmustur. Ahlaki vizyon kategorisinde ise, kendi ahlaki vizyonu ile
uyum, toplumsal adalet ve esitlik, uzun vadeli toplumsal katki, gelecek nesiller icin sorumsuzluk, toplumsal adalet ve

esitlige yonelik olumsuzluk, kendi ahlaki vizyonuyla uyumsuzluk, ahlaki liderlik ve ilham olmak {izere 7 kod
olusturulmustur.
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Tablo 3. Ahlaki Yeterlilik Degerlendirmesi Kategoriler

Mayis, 2025, 10(1)

Ahlaki Yeterlilik Degerlendirmesi

%15 (Ahlaki Biitiinlesme)

%23 (Ahlaki Vizyon)

%61 (Ahlaki Duyarlilik)

0 10 20 30 40 50 60 70

Reklama yonelik yapilan yorumlarin %61°i ahlaki duyarlilik kategorisinde kodlanmus, %231 ahlaki vizyon,
%15’1 ise ahlaki biitiinlesme kategorisinde yer almistir.

3.2.3.  Ahlaki Biitiinlesme

Ahlaki biitiinlesme kategorisinde toplam 49 yorum degerlendirilmistir. Bu yorumlar arasinda ahlaki
degerlerle uyumsuzlugu vurgulayan 22, ahlaki geligkilerin giderilmedigini ifade eden 7 ve ahlaki rol modellerin
kabullenilmedigini belirten 7 yorum bulunmaktadir. Ayrica ahlaki kimlikle baglantili 4, ahlaki &rneklemlerin
icsellestirilmedigini gosteren 2, ahlaki ¢eligkilerin giderilmesine yonelik 2, ahlaki tutarlilik ile karar verme siireclerini
ele alan 2, ahlaki 6rneklemlerin igsellestirilmesi, degerlerin pekistirilmesi ve davranis ve inang tutarligini ifade eden
birer yorum yer almaktadir. Genel olarak 11 yorum ahlaki biitiinlesmeye dair olumlu degerlendirmeler icerirken, 38
yorum ahlaki biitiinlesmenin saglanamadigini géstermektedir.

Ahlaki biitiinlesme siirecine dair kategori kodlar1 ve bu kodlarla iligkilendirilen 6rnek yorumlar agagidaki
tabloda yer almaktadir.
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Tablo 4. Ahlaki Biitiinlesme Kategori Kodlar1 ve Ornek Yorumlar Tablosu

Kodlar

Ornek yorumlar

Ahlaki celiskileri giderme

Hatanin neresinden donersen kardir. Lingleyenler olmus ama ben ¢ok dogru
buldum.

Ahlaki orneklemlerin igsellestirilmesi

Uzun zamandir almiyordum. Bugun rafta degistigini gorunce aldim suan
yerken yaziyor ve sizi tebrik ediyorum. Gercekten rafta bu ismi gormek
uzucu birseydi ve daha once firmaniza ismi degismeniz gerektigini
yazmistik. Tesekkurler!

Ahlaki tutarlilik ile karar verme

Yillardir aklima takilirdi Eti nasil bu biiskivinin satisina devam eder, ben
biliyorsam anlamini Eti nasil bilmez ya da bilip de bilmemezlikten gelir
diye. Cocuklugumda ¢ok sevmeme ragmen, anlamini 6grendigimden beri
satin almayarak, kendi kendime protesto ediyordum sizi. Geg oldu ama yine
de tebrik ederim.

Degerlerin pekistirilmesi

Hatanin neresinden donersen kardir. Lingleyenler olmus ama ben ¢ok dogru
buldum.

Ahlaki kimlik ile baglanti

Siz niye utaniyorsunuz ki biskiivinin isminden? O 1rk¢iligt yapip o kelimeyi
zencileri asagilamak i¢in kullananlar utansin.

Davranis ve inang tutarliligi

Eti'den beklenen hareket. Bu davranisi gosterme inceliginden size tesekkiir
ediyorum

Ahlaki orneklemlerin igsellestirilmemesi

Hig gerek yok. "Biz zaten basta biskiivinin ismini 'Pis Zenci' anlaminda
koymustuk." gibi olmus

Ahlaki geliskilerin giderilmemesi

Nero’nun tiirkgesine baktim GENE ZENCIYMIS

Ahlaki degerlerle uyumsuz

Yeni farkina varmiglar

Ahlaki rol modellerin kabullenilmemesi

Mevzubahis duyarsa gerisi teferruattir Eti
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Tablo 5. Ahlaki Biitiinlesme Kategorisi

Ahlaki kimlik ile baglant Davranig ve inang tutarlilig
Degerlerin pekistirilmesi Ahlaki tutarlilik ile karar verme
Ahlaki &rneklemlerin icscllcslinlmcsi/ Ahlaki Biitiinlesme Ahlaki 6rneklemlerin igsellestirilmemesi
Ahlaki geliskileri giderme / \ Ahlaki geligkilerin giderilmemesi
Ahlaki degerlerle uyumsuz Ahlaki rol modellerin kabullenilmemesi

Ahlaki biitiinlesmeye bakildiginda, incelenen reklamin ahlaki biitiinlesme saglamadigi goriilmiistiir.
Reklamdaki ahlaki 6rneklemler igsellestirilmemis, ahlaki geliskiler giderilmemis, ahlaki rol modeller kabullenilmemis
ve reklamin ahlaki degerler ile uyumsuz oldugu anlasilmistir.

3.2.4. Ahlaki Vizyon

Kendi ahlaki vizyonu ile uyumsuz 28 yorum, kendi ahlaki vizyonuyla uyumlu 22, Toplumsal adalet ve
esitlige yonelik olumsuzluk 12, ahlaki liderlik ve ilham 8, uzun vadeli toplumsal katki 2, toplumsal adalet ve esitlik
2, gelecek nesiller igin sorumsuzluk 1 adet yorum yapilmistir.

Ahlaki vizyon kategorisinde toplamda 75 yorum degerlendirilmistir. Reklamin izleyicinin kendi ahlaki
vizyonuyla uyumsuz oldugunu belirten 28 yorum, uyumlu oldugunu ifade eden 22 yorum bulunmaktadir. Toplumsal
adalet ve esitlige yonelik olumsuzluklari vurgulayan 12, ahlaki liderlik ve ilham saglayicit 6zelliklere atifta bulunan 8,
uzun vadeli toplumsal katkiy1 ele alan 2, toplumsal adalet ve esitligi destekleyen 2, gelecek nesiller i¢in sorumsuzlugu
isaret eden 1 yorum yer almistir.

Ahlaki vizyon siirecine dair kategori kodlar1 ve bu kodlarla iligkilendirilen 6rnek yorumlar agagidaki
tabloda yer almaktadir.
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Tablo 6. Ahlaki Vizyon Kategori Kodlar1 ve Ornek Yorumlar Tablosu

Kodlar Ornek yorumlar

Bende bunu istemistim, ad1 gercekten baz kiiltiirlerde kalp kiric
Kendi ahlaki vizyonuyla uyum agagilayici ve kiigiik diistiriicii ifadeyi i¢eriyordu. Tebrik ederim
Eti

Tebrik ederim sizi eti insallah iilkemizde fasistlik yok olur en

Toplumsal adalet ve esitlik Kisa zamanda

Uzun zamandir almiyordum. Bugiin rafta degistigini goriince
aldim, su an yerken yaziyor ve sizi tebrik ediyorum. Gergekten
rafta bu ismi gérmek {iziicii bir seydi ve daha dnce firmaniza ismi
degistirmeniz gerektigini yazmistik. Tesekkiirler!

Ahlaki liderlik ve ilham

Uzun vadeli toplumsal katk1 Iyilik ve giizellik adina atilan her adim bas tacimizdir

Gelecek nesiller i¢in sorumsuzluk Eskilerin gozii yasl.

Toplumsal adalet ve esitlige yonelik Zamaninda o anlama geldigini bilen kimsenin olmamasi tuhaf
olumsuzluk geldi

10 yildir isimlerini yeni degistirdiler/ Nero kelimesi de aslinda
bazi kokenlerde de siyah demek.Yani aslinda hig bir sey

Kendi ahlaki vizyonuyla uyumsuzluk degismedi ufak ufak / Siz niye utaniyorsunuz ki biskiivinin
isminden? O wrkeilig1 yapip o kelimeyi zencileri asagilamak igin
kullananlar utansin. Eski ismi daha iyiydi
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Tablo 7. Ahlaki Vizyon Kategorileri

Kendi ahlaki vizyonuyla uyum (22)

Kendi ahlaki vizyonuyla uyumsuzluk (28)

Toplumsal adalet ve esitlige yonelik olumsuzluk (12) \ /

Ahlaki Vizyon (0) Gelecek nesiller i¢in sorumsuzluk (1)

Ahlaki liderlik ve ilham (8) / \

Uzun vadeli toplumsal katki (2)

Toplumsal adalet ve esitlik (2)

Genel olarak, ahlaki vizyona iligkin olumsuz ifadeler (41 yorum), olumlu ifadelere (34 yorum) kiyasla daha
fazladir. Bu durum, reklamin izleyici iizerinde ahlaki vizyon agisindan daha ¢ok olumsuz bir izlenim yarattigin
gostermektedir.

3.2.5.  Ahlaki Duyarhhk

Bu kategori kapsaminda toplamda 193 yorum degerlendirilmistir. Toplumsal sorumluluk mesajlarinin
alindigim ifade eden 39 yorum bulunurken, bu mesajlarin izleyici tarafindan alinmadigini belirten 36 yorum yer
almigtir. Ahlaki mesajlar ve degerlere vurgu yapan 33 yorumun yani sira, bu mesajlara yonelik olumsuz
degerlendirmelerde bulunan 24 yorum kaydedilmistir. Ayrica, duygusal tepki ve hassasiyeti ifade eden 20 yorum ile
bu tepkilerin olumsuz olduguna isaret eden 12 yorum dikkati cekmektedir.

Adil ve esit temsilin eksikligine yonelik 9 yorum yapilirken, bu temsili destekleyen 5 yorum bulunmaktadir.
Izleyicinin vicdamyla etkilesim kuran 8 ve manipiilatif etik mesajlar i¢erdigini belirten 7 yorum degerlendirilmistir.

Ahlaki duyarlilik siirecine dair kategori kodlar1 ve bu kodlarla iliskilendirilen 6rnek yorumlar asagidaki
tabloda yer almaktadir.
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Tablo 8. Ahlaki Duyarhlik Kategori Kodlari ve Ornek Yorumlar Tablosu

Kodlar Ornek yorumlar

KESKE HER FIRMA BU KADAR DUYARLI

Toplumsal sorumluluk mesaji OLABILSE

Gergekten alkislanacak bir sey yaptiniz harikasiniz,

Duygusal tepki ve hassasiyet Gozlerim doldu helal olsun sana ETI

Izleyici vicdani ile etkilesim kurmasi Helal be ETi
Reklamda empati yaratma duygulandim yaaa siyahi kardeslerimize selam olsuuun
Ahlaki mesaj ve degerler Geg olmus gili¢ olmus ama ince olmus tebrikler...

En iyisini yapmigsiniz Demin diigiindiim de bayagi

Adil ve esit temsil kirictymis En iyisi boyle kalsin isim Nero

Ahlaki mesaj ve degerlere yonelik olumsuzluk nero hala ayn1 anlami tagiyor

Olumsuz duygusal tepki ve hassasiyet Nero olmasi kalbimi kirdi negro daha iyiydi

. . . Zamaninda o anlama geldigini bilen kimsenin olmamasi
Adil ve esit temsilin olmamast

tuhaf geldi
Toplumsal sorumluluk mesajinin alinmamasi Eskilerin gozii yash
Manipiilatif etik mesajlar Mevzubahis duyarsa gerisi teferruattir Eti
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Tablo 9. Ahlaki Duyarhilik Kategorileri

@] @)

Ahlaki mesaj ve degerler (33)  Toplumsal sorumluluk mesajinin alinmamasi (36)

@] Cl

Ahlaki mesaj ve degerlere yonelik olumsuzluk (24) Toplumsal sorumluluk mesaji (39)

Cl @) @)

Duygusal tepki ve hassasiyet (20) Ahlaki Duyarlilik (0) Adil ve esit temsil (5)

@] @)

Olumsuz duygusal tepki ve hassasiyet (12) Manipiilatif etik mesajlar (7)

@] @)

Adil ve esit temsilin olmamas1 (9)  izleyici vicdam ile etkilesim kurmasi (8)

Yorumlarin kodlarina bakildiginda genel olarak bu yorumlarin toplumsal sorumluluk, ahlaki mesajlar ve
duygusal etkiler baglaminda izleyici tizerinde farkl: etkileri oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. Kategorilere Yonelik Olumlu Olumsuz ifade Dagilimlar

Olumlu Olumlu Yiizde Olumsuz Olumsuz Yiizde
Ahlaki Biitiinlesme 11 % 22,4 38 % 77,5
Ahlaki Vizyon 34 % 45,3 41 % 54,7
Ahlaki Duyarlilik 66 % 40,2 98 % 59,8
Toplam 111 % 38,5 177 % 61,5

izleyici perspektifinden yorumlandiginda ahlaki yeterlilige yonelik 3 kategorinin %61,5 oraninda olumsuz
oldugu goriilmektedir. %38,5 oraninda ise ahlaki yeterlilik saglanmustir.
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Sonuc ve Oneri

Incelenen reklami yapan kurum, marka stratejisi olarak sirlari degistirmeyi amaglamistir. Calismada
izleyicilerin reklama yonelik ahlaki yeterlilik algis1 incelenmistir. Ahlaki yeterlilik degerlendirmesi ahlaki duyarlilik,
ahlaki vizyon ve ahlaki biitiinlesme olmak iizere ii¢ temel baslik altinda ele alinmustir.

Bu baglamda, yapilan analizler ve izleyicilerin kanaatleri dogrultusunda, markanin en az bir ahlaki beceride
yetersiz olarak algilandigi ortaya ¢ikmistir. Bu algi, markanin sinirlar1 degistirme stratejisinin, paydaslarin degerleriyle
ortiismedigini gdstermektedir.

Ahlaki biitlinlesme boyutunda, marka ile toplumsal degerler arasinda 6nemli bir farklilik goriilmektedir.
Ahlaki duyarlilik boyutunda da izleyiciyi reklamin ikna etmedigi goriilmiistiir. Ahlaki vizyon kategorisinde ise kurum,
izleyicinin vizyonuyla ancak sinirl diizeyde bir uyum yakalayabilmis; tam bir uyum sergileyememistir.

Bu arastirmada, markalarin "firsat¢1" ya da "konformist" olarak algilanip algilanmadigina dair bir tespit
yapilamamustir. Sibai ve arkadaglarmin (2021, s.1655) yaptig1 ¢alismada, paydaslarin markalari ahlaki duyarlilik,
ahlaki vizyon ve ahlaki biitiinlesme gibi beceriler temelinde degerlendirdigi, bu becerilerde basarisiz olan markalarin
firsatg1 ve konformist olarak goriildiigii belirlenmistir. Ancak bu ¢alismada, markalarin bu tiir algilamalarla nasil
iligkilendirildigi netlesmemistir. Gelecek caligmalarda, bu konuda daha net bulgulara ulagsmak i¢in odak grup
goriismeleri veya derinlemesine goriisme teknikleri kullanilabilir.

Toplumun heniiz kesin bir goriis birligine varmadig1 sosyal veya politik agidan tartigmali konularda marka
aktivizmi sergileyen kurumlara yonelik tiiketici tutumlarinin genellikle asimetrik oldugu bilinmektedir (Mukherjee &
Althuizen, 2018, s.784). Bu ¢alismada da benzer bir durum gézlemlenmistir. Toplumda farkli goriislerin bulundugu
tartigmali konularda markalarin pazarlama mesajlarini iletmesi, ahlaki yeterlilik agisindan yetersiz kalmasina neden
olmustur. Aragtirma bulgularina bakildiginda, marka aktivizminin, yalnizca belirli hedeflere yonelik siireli bir
kampanya olarak degil, tiim kurumsal siireglerle kalici sekilde igsellestirilmesi gerektigi goriillmektedir.

Tirkiye’de "Negro" kelimesinin k¢t bir anlam tagimadigi diigiiniilmekle birlikte, benzer durumlarda
markalar, reklam stratejisini olustururken bu tarz ifadelere yonelik toplumsal algilari, olasi beklentileri ve paydas
goriislerini detayl1 bir sekilde analiz etmelidir. Glokallesme siirecinin dinamiklerini dikkate alarak, yerel ve kiiresel
hassasiyetler arasinda denge kurmasi dnerilmektedir.

Etkili bir marka aktivizmi i¢in, isletmelerin toplumsal meselelerdeki duruslarini is uygulamalarina entegre
etmeleri ve bu durusu tutarli bir sekilde siirdiirmeleri gerekmektedir. Aksi takdirde, markalar 'uyanik yikama' (woke-
washing) gibi samimiyetsiz stratejiler benimseyebilir, bu da markanin giivenilirligini zedeleyerek tiiketicilerin
giivenini kaybetmesine neden olabilir (Rivaroli vd., 2022, s.1). Bu ¢alismadaki bulgular, marka aktivizminin etkili
olabilmesi i¢in tutarlilik ve gergeklik gerektirdigini ortaya koymaktadir.

Marka aktivizmi kavrami, tiiketici davramiglarini etkileyen onemli bir iletisim stratejisi olarak One
¢ikmaktadir. Bu etki baglamsal faktorlere bagl olarak degiskenlik géstermektedir. Guan ve Chen’in (2023) ortaya
koydugu gibi, markalarin aktivist duruslarinin etkili ve siirdiiriilebilir olabilmesi i¢in, iginde bulunduklart kiiltiirel,
toplumsal ve politik ortamlar1 dikkate almalar1 gerekmektedir. Bu ¢aligma, Tiirkiye baglaminda gergeklestirilmis bir
vaka analizine odaklanarak, marka aktivizminin farkli sosyo-kiiltiirel yapilarda nasil algilandigina iliskin literatiirdeki
boslugu doldurmay1 ve bu dogrultuda uluslararas1 karsilagtirmali arastirmalara zemin hazirlamay1 hedeflemistir.
Boylece, marka aktivizminin yalnizca evrensel ilkelerle degil, yerel dinamiklerle birlikte ele alinmasi gerektigi
yoniindeki anlayisa katki sunulmustur.
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Extended Abstract

Organizations try to show their sensitivity to social issues by using activist messages in advertisements, but
the effects of such messages on the target audience are unknown. This research, which reveals how activist messages
announced with product name changes are reflected on the opinions of the target audience, is important in terms of
providing data that will contribute to the determination of communication strategies of brands. The study, which is
based on the opinions of advertising viewers, provides a deeper understanding of the effects of advertisements.

In the study, audience opinions on the name change of the product named “Negro” to “Nero” were evaluated.

With reference to the study by Sibai et al., the study examines how the advertisement, which uses the strategy
of “showing that you can be an example” and aims to create new boundaries, is reflected in the opinions of its
stakeholders. The research question is as follows:

e Isthe brand perceived as lacking one or more moral skills?
o Isthe brand perceived as a whole with a combination of all moral skills?

The moral skills mentioned in the questions above are: moral sensitivity, moral vision and moral integration.

YouTube comments on the advertisement titled “Eti Negro Now Eti Negro” were analyzed (Eti Negro Now
Eti Nero, 2021). 501 comments under the advertisement post published on the YouTube platform on November 16,
2023 were recorded as text. Of these comments, 208 were coded. Comments were selected from the most recent to
the oldest according to the specified date. The 440 responses given to commenters were not evaluated.

The study was conducted with the case study method, one of the qualitative research designs. Content analysis
technique was used to analyze the data. With content analysis, relationships were reached to explain the analyzed
comments.

The codes of the moral sensitivity category are; not receiving the social responsibility message, fair and equal
representation, moral message and values, social responsibility message, emotional reaction and sensitivity,
manipulative ethical messages, interacting with the audience's conscience, negativity towards moral message and
values, negative emotional reaction and sensitivity, creating empathy in the advertisement, lack of fair and equal
representation. In the moral integration category, a total of 10 codes were created, including incompatibility with
moral values, elimination of moral contradictions, internalization of moral examples, non-acceptance of moral models,
reinforcement of values, connection with moral identity, consistency of behavior and belief, non-internalization of
moral examples, failure to eliminate moral contradictions, and decision-making with moral consistency. In the moral
vision category, 7 codes were created, including compatibility with one's own moral vision, social justice and equality,
long-term social contribution, irresponsibility for future generations, negativity towards social justice and equality,
incompatibility with one's own moral vision, moral leadership and inspiration.

The organization that made the analyzed advertisement aimed to change the boundaries as a brand strategy.
In the study, viewers' perception of moral competence towards the advertisement was analyzed. The evaluation of
moral competence was handled under three main headings: moral sensitivity, moral vision and moral integration.

In line with the analysis and viewers' opinions, it was revealed that the brand was perceived as inadequate in
at least one moral skill. This perception shows that the brand's strategy of changing borders does not coincide with
stakeholders' values.

In the moral integration dimension, there is a significant difference between the brand and social values. In
the moral sensitivity dimension, it was observed that the advertisement did not convince the audience. In this study, it
was not possible to determine whether brands are perceived as “opportunistic” or “conformist”. Sibai et al. (2021,
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p.1655) found that stakeholders evaluate brands on the basis of skills such as moral sensitivity, moral vision and moral
integration, and brands that fail in these skills are seen as opportunistic and conformist. However, in this study, it is
not clear how brands are associated with such perceptions. In future studies, focus group discussions or in-depth
interview techniques can be used to reach clearer findings on this issue.

It is known that consumer attitudes towards organizations that exhibit brand activism on socially or politically
controversial issues on which society has not yet reached a clear consensus are often asymmetric (Mukherjee &
Althuizen, 2018, p.784). A similar situation was observed in this study. The fact that brands convey marketing
messages on controversial issues where there are different opinions in society has caused them to fall short in terms
of moral competence. The findings of the study suggest that corporate social responsibility should not only be a
temporary campaign for specific targets, but should be permanently internalized through all corporate processes.

Although the word “Negro” is not considered to have a racist connotation in Turkey, in similar situations,
brands should analyze the social perceptions, possible expectations and stakeholder opinions about such expressions
in detail while creating their advertising strategy. Taking into account the dynamics of the glocalization process, it is
recommended to strike a balance between local and global sensitivities.

For effective brand activism, businesses need to integrate their stance on social issues into their business practices
and maintain this stance consistently. Otherwise, brands may adopt disingenuous strategies such as ‘woke-washing’,
which can undermine brand credibility and cause consumers to lose trust (Rivaroli et al., 2022, p.1). The findings of
this study suggest that brand activism requires consistency and authenticity to be effective.

The concept of brand activism stands out as an important communication strategy that influences consumer
behavior. This effect varies depending on contextual factors. As Guan and Chen (2023) suggest, for brands' activist
stances to be effective and sustainable, they need to take into account the cultural, social and political environments
in which they operate. By focusing on a case study in the Turkish context, this study aims to fill the gap in the literature
on how brand activism is perceived in different socio-cultural structures and to pave the way for international
comparative research in this direction. Thus, the study contributes to the understanding that brand activism should be
addressed not only with universal principles but also with local dynamics.
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